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بازاریابی دیجیتال در جهان
رفتار مردم ایران در فضای آنلاین

نبض تبلیغات دیجیتال در فراز و فرودهای سال 
۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

کسب وکارها و تبلیغات در وب  سایت های ایرانی
کاربران ایرانی و اپلیکیشن ها

کاربران ایرانی و تبلیغات در شبکه های اجتماعی
دیگر روش های بازاریابی دیجیتال

تبلیغات محیطی و تلویزیونی
پیوست

فهرست



پیش گفتار

ســال ۱۴۰۴ برای اقتصــاد دیجیتال ایران ســال آرامی نبود. جنگ 
۱۲روزه، اعتراضــات دی، جنــگ ۳۹روزه و قطعی های مکرر اینترنت، 
هر کدام برای مدتی رفتار کاربران و برنامه های بازاریابی کسب وکارها 
را تغییر دادند. با این حال، بازار تبلیغات دیجیتال پس از هر بحران 
بــه مسیر خود برگشــت و در مقاطعی ماننــد ۷ آذر (بلک فرایدی) 

رکورد تازه ای هم ثبت کرد.
در «روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران در ســال ۱۴۰۴ و بهار 
۱۴۰۵» تلاش کرده ایــم در کنــار تصویــر کلی بــازار نشــان دهیم این 
صنعــت در برابــر شــوک های پی درپــی چــه واکنــشی داشــت و 
تبلیغ کننــدگان، رســانه ها و کاربــران چه طور خود را با شــرایط تازه 
تطبیق دادند. گزارش با وضعیت تبلیغات دیجیتال در جهان آغاز 
وب ســایت ها،  در  را  ایــران  تبلیغــات  بــازار  ســپس  و  می شــود 
اپلیکیشــن ها، شــبکه های اجتمــاعی، دیگــر روش هــای بازاریابــی 
دیجیتال و تبلیغات محیطی و تلویزیونی بررسی می کند. پیمایش 
اختصاصی امســال هم با مشــارکت ۹۵۹ نفر از سراسر کشور انجام 
شــده اســت که علاوه بر عادت هــای آنلاین مردم، اعتمــاد آنان به 
تبلیغــات، رفتارشــان در روزهای قطــع اینترنت و اســتفاده  آنان از 

ابزارهای هوش مصنوعی را سنجیده است.
گــزارشی کــه در ادامــه می خوانیــد را یکتانــت با همکاری شــرکت 
پژوهش بازار رسانه امروز (emrc)، مایکت، سیب اپ، ادتریس، زلکا، 
روبیکا، بله، سروش پلاس، ادیوری، جریان، تریبون، فرست ادز، نجوا 

و آی رسانه تدوین کرده است.





بازاریابی دیجیتال در جهان

تــا پیش از ایــن، بررسی ها معطوف به چگونگی روند ســهم گیری 
بازاریابــی دیجیتــال از بازاریابــی سنــتی بــود و این کــه چگونــه 
اســتراتژی ها و بودجه هــای بازاریابی به تناســب توســعه  زیســت 
دیجیتــال کاربــران و ارایــه  خدمــات آنلایــن، بیش تــر به ســمت 
بازاریابی دیجیتال می آیند؛ حال در کنار این ارزیابی ها باید نگاهی 
داشــت به نقــش فراگیــر ابزارهای هــوش مصنوعی کــه خود به 
زمینــه ای بــرای رشــد و نتیجه گیــری بهتــر در ایــن حــوزه تبدیل 

شده اند. 
در این بخش، به این پرسش ها پاسخ می دهیم:

• بودجه های بازاریابی و تبلیغات در ســال های  آینده به کدام ســو 
می روند؟

• رســانه های دیجیتــال و غیردیجیتــال چــه ســهمی در جهــان 
تبلیغات دارند؟

• تغییرات ســالانه بودجه های تبلیغات دیجیتال و سنتی چگونه 
بوده است؟

• روند سالانه تغییر بودجه تبلیغات در رسانه های مختلف چگونه است؟
• در نقــاط مختلف جهان چه قدر بــرای تبلیغات دیجیتال هزینه 

می کنند؟
• تاثیــر هــوش مصنوعی مولد بــر آینده تبلیغــات از نظر مدیران 

آژانس های تبلیغاتی جهان چگونه  بوده است؟

تبلیغات محیطی و تلویزیونیدیگر روش هاشبکه های اجتماعیاپلیکیشن هاوب  سایت هافراز و فرودهای ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵رفتار مردم در فضای آنلاینبازاریابی دیجیتال در جهان



۱۰۰۰+
میلیارد دلار

مجموع بودجه های تبلیغاتی 
جهان در سال ۲۰۲۵ 

(دیجیتال و غیردیجیتال)

نسبت سهم بودجه های ٪۶۶٫۸
تبلیغاتی در کانال های دیجیتال 

به مجموع بودجه های 
تبلیغاتی جهان در سال ۲۰۲۵ 

نسبت سهم تبلیغات دیجیتال ٪۲۸٫۸
کشورهای جنوب  غرب آسیا از کل 

بودجه های تبلیغاتی آن ها 
در سال ۲۰۲۵
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بودجه های تبلیغاتی جهان 
در سال های پیش  رو

 Global Entertainment & Media Outlook   نتایج پرسش نامه
۲۰۲۵–۲۰۲۸ که از ســوی PwC UK و Omdia اجرا شــده اســت، 
نشــان می دهــد بودجه هــای تبلیغــاتی* در جهــان (دیجیتــال و 
غیردیجیتــال) در ســال ۲۰۲۵ از ۱۰۰۰میلیــارد دلار فراتــر رفته اند؛ 

همچنیــن پیش بیــنی می کنــد، بودجه هــای تبلیغاتی ســال های 
پیــش رو با شیب ملایمی به شکل ســالانه افزایش پیدا خواهند 

کرد. 

روند سالانه بودجه های تبلیغاتی در جهان

۲۰۲۵ ۲۰۲۶ ۲۰۲۷ ۲۰۲۸
(پیش بینی)(پیش بینی)(پیش بینی)

۱٫۲

۱٫۱۱٫۱
۱

بودجه 
(هزار میلیارد دلار)

منبع: 

Advertising spending *

۷



روند رشد سالانه 
بودجه های 

تبلیغاتی جهان

بودجه هــای تبلیغــاتی خرج شــده (دیجیتــال و غیردیجیتــال) در 
کشورهای گوناگون جهان در سال ۲۰۲۵ حدود ۸٫۴درصد نسبت به 
سال ۲۰۲۴ افزایش یافته اند. در سال ۲۰۲۴ میزان افزایش بودجه های 

تبلیغاتی نسبت به ۲۰۲۳، ۱۰٫۴درصد بوده است.

رشد بودجه های تبلیغاتی در جهان در سال های مختلف
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منبع: 

۲۰۲۲ ۲۰۲۳ ۲۰۲۴ ۲۰۲۵

درصد تغییر 
نسبت به 
سال گذشته

۷٫۴

۱۰٫۴

۸٫۴
۷٫۵

۸
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بودجه های تبلیغاتی 
در کانال های دیجیتال 

در سال های پیش رو

شبکه تبلیغاتی Dentsu در گزارشی که در دسامبر ۲۰۲۵ ارائه داده، 
پیش بینی کرده اســت بودجه های ســالانه خرج شده در کانال های 

دیجیتال* تا سال ۲۰۲۸ از ۸۰۰میلیارد دلار عبور خواهد کرد.

Digital advertising expenditure *

روند سالانه بودجه های تبلیغاتی در کانال های دیجیتال در جهان

۲۰۲۵ ۲۰۲۶ ۲۰۲۷ ۲۰۲۸

بودجه 
(میلیارد دلار)

(پیش بینی)(پیش بینی)(پیش بینی)

منبع: 

۶۶۸٫۴
۷۱۳٫۴

۷۶۴٫۴
۸۱۷٫۳

۹
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 بودجه های تبلیغاتی در جهان در کانال های
مختلف دیجیتال و غیردیجیتال

۰

۲۵۰

۵۰

۱۰۰

۱۵۰

۲۰۰

۵۰۰

۷۵۰

۱۰۰۰

۲۰۲۳ ۲۰۲۴ ۲۰۲۵ ۲۰۲۶
پیش بینی

۲۰۲۷
پیش بینی

۲۰۲۸
پیش بینی

سینمارادیوچاپیمحیطیتلویزیوندیجیتال

بودجه 
(میلیارد دلار)

منبع: 

پیش بینی سهم 
کانال های مختلف از 
بودجه های تبلیغاتی

مشــاهده تجمیعی داده هــای Dentsu و 
Zenith در بــررسی برنامه هــای تبلیغاتی در 
تخصیــص  افزایــش  از  نشــان  جهــان 
بودجه های تبلیغاتی به کانال های دیجیتال 
دارد. هم چنیــن بودجه هــای تبلیغــاتی در 
کانال هــای دیجیتــال در ســال های آینــده 
فاصله معناداری با کانال های غیردیجیتال 

خواهد داشت.

۱۰
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مقایسه بودجه های 
تبلیغات دیجیتال 

در نقاط مختلف دنیا

هم راســتا با افزایش بودجه های تبلیغــات دیجیتال در جهان، در 
ســال ۲۰۲۵ آمریــکای شــمالی بــا ۳۲۸میلیــارد دلار و آســیا و 
اقیانوســیه بــا ۲۶۱میلیــارد دلار، بیش ترین ســهم را از کل بودجه 

تبلیغات دیجیتال جهان داشته اند.

بودجه های تبلیغات دیجیتال در جهان در سال ۲۰۲۵ (میلیارد دلار)

آمریکای شمالی

اروپا

آسیا و اقیانوسیه

خاورمیانه
و شمال آفریقا

آمریکای جنوبی

منبع: 

۳۲۸٫۶

۱۵٫۱

۸٫۶

۵۴٫۸ ۲۶۱٫۳

۱۱
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بیش ترین رشد بودجه تبلیغات دیجیتال 
در جهان مربوط به چه کشورهایی است؟

بــا بــررسی بودجه های تبلیغــات دیجیتال کشــورهای مختلف در 
سال ۲۰۲۵ و مقایسه آن ها با مقدار بودجه های این نوع تبلیغات 
در ســال ۲۰۲۴، بیش ترین افزایش بودجــه تبلیغات دیجیتال به 

ترتیب به هند، ترکیه و اسپانیا مربوط می شود.

رشد بودجه های تبلیغات دیجیتال در کشورهای شاخص در سال ۲۰۲۵ نسبت به سال ۲۰۲۴

هند ترکیه اسپانیا فرانسه ایتالیا آرژانتین آلمان برزیل انگلستان مکزیک

درصد 
افزایش بودجه

۲۰٫۲

۱۸ ۱۷٫۸ ۱۷٫۳
۱۶٫۵ ۱۶ ۱۶

۱۳ ۱۲٫۹ ۱۲٫۵

منبع: 

۱۲
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سهم بودجه های تبلیغات دیجیتال و 
سنتی در منطقه آسیا و اقیانوسیه

 (Asia-Pacific) در میان نقاط مختلف منطقه آسیا و اقیانوسیه
در ســال ۲۰۲۵، کشــورهای شرق آســیا ۵۲٫۵درصد از بودجه های 
تبلیغاتی خــود را در کانال های دیجیتال خرج کرده اند؛ درحالی که 
سهم تبلیغات دیجیتال در منطقه جنوب غرب آسیا ۲۸٫۸درصد و 

در جنوب آسیا تنها ۱۹٫۶درصد است.

سهم تبلیغات دیجیتال و سنتی در نقاط مختلف منطقه آسیا و اقیانوسیه

استرالیا و اقیانوسیه

۰ ٪۲۵ ٪۵۰ ٪۷۵ ٪۱۰۰

شرق آسیا

جنوب غرب آسیا

جنوب آسیا

منبع: 

تبلیغات سنتی تبلیغات دیجیتال

۱۳
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۲۰۱۷ ۲۰۱۸ ۲۰۱۹ ۲۰۲۰ ۲۰۲۱ ۲۰۲۲ ۲۰۲۳ ۲۰۲۴

۳۰۰

۲۰۰

۱۰۰

۰

درآمد
(میلیارد دلار)

 روند سالانه درآمد گوگل از تبلیغات به تفکیک مدل های درآمدی

سیر صعودی درآمد گوگل از تبلیغات

داده ها نشان می دهند که تبلیغات هم چنان ستون اصلی مدل درآمدی 
گوگل است و بخش عمده این درآمد از «جست وجو» تامین می شود. 
درآمد تبلیغاتی از جست وجوی گوگل از ۶۹میلیارد دلار در ۲۰۱۷ به ۱۹۸٫۱
میلیــارد دلار در ۲۰۲۴ رســیده اســت. در همین بــازه، درآمد تبلیغات 

یوتیوب نیز از ۸٫۲میلیارد دلار به ۳۶٫۱میلیارد دلار رسیده است.
ایــن در حالی اســت کــه درآمد حاصــل از نمایش تبلیغــات گوگل در 
سایت ها، اپلیکیشن ها و سایر ناشران، پس از رسیدن به حدود ۳۲٫۸
میلیارد دلار در ۲۰۲۲، به ۳۰٫۴میلیارد دلار در ۲۰۲۴ کاهش یافته است. 
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درآمد از نمایش تبلیغات گوگل در سایت ها و اپلیکیشن هادرآمد از تبلیغات یوتیوبدرآمد از جست وجوی گوگل

منبع: 

۱۴
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نگاه مدیران آژانس های تبلیغاتی 
به آینده هوش  مصنوعی 

در تبلیغات

ســوی  از  کــه   Basis Technologies نظرســنجی  اســاس  بــر 
MarketingCharts در ســال ۲۰۲۵ منتشــر شــد، تقریبا ۸۰درصد 
مدیــران آژانس هــای تبلیغاتی آمریکای شــمالی بر ایــن باورند که 
هــوش مصنــوعی مولــد (Generative AI) تاثیــر «مثبــت» یــا «تا 

حدودی مثبت» بر آژانس های تبلیغاتی دارد.

نظر مدیران آژانس های تبلیغاتی آمریکای شمالی درباره تاثیر 
منبع: هوش مصنوعی مولد بر عملکرد آژانس های تبلیغاتی

تا حدودی منفی

منفی

مثبت

تا حدودی مثبت

٪۴۳٫۹

٪۳۶٫۳

٪۳٫۵

٪۱۶٫۳

۱۵





تبلیغات محیطی و تلویزیونیدیگر روش هاشبکه های اجتماعیاپلیکیشن هاوب  سایت هافراز و فرودهای ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵رفتار مردم در فضای آنلاینبازاریابی دیجیتال در جهان

رفتار مردم ایران
در فضای آنلاین

مطالعه ردپای دیجیتال ایرانیان و عادات رسانه ای شان می تواند 
بینــش   ارزشــمندی دربــاره رفتــار آنــان در اختیــار علاقه منــدان 
بازاریابــی دیجیتال قرار دهد. به این منظور با همکاری شــرکت 
پژوهــش بــازار رســانه امــروز (emrc) یــک مطالعــه پیمایشی 
اختصاصی برای این گزارش انجام شده است که در آن ۹۵۹نفر 

از ایرانیان سراسر کشور مشارکت داشته اند.

برای دستیابی به تصویری که تا حد امکان نماینده جامعه ایران 
باشــد، نمونه گیــری بــه  شکل تصادفی و با پوشــش جغرافیایی 
شهرهای مختلف کشور انجام شده است. ترکیب نمونه پس از 
جمع آوری داده ها، بر اساس ویژگی های جمعیت شناختی جامعه 
ایران وزن دهی شــده تا توزیع پاسخ دهندگان از نظر متغیرهایی 
مانند جنسیت، سن و پراکندگی جغرافیایی با ساختار جمعیتی 
کشور هم راستا شود. هم چنین سهم پاسخ دهندگان زن و مرد به  
شکل برابــر در طــراحی نمونه لحاظ شــده و توزیع ســنی نمونه 

متناسب با ساختار جمعیتی ایران تنظیم شده است.

بــه  منظــور دســترسی بــه طیــف متنــوعی از پاســخ دهندگان، 
گــردآوری داده هــا به شکل تلفنی انجام شــده اســت. به علاوه، 

حجــم نمونــه ۹۵۹نفــر، در ســطح اطمینان ۹۵درصــد، امکان 
برآورد نتایج کلی با حاشــیه خطایی حدود ۳٫۲درصد را فراهم 
می کنــد. بــر این اســاس، یافته هــای ایــن پیمایــش می تواند 
تصویری معتبر از الگوهای کلی رفتار، نگرش و عادات دیجیتال 

جامعه ایران را ارائه دهد.

در این بخش به این سوال ها پاسخ داده شده است که مردم ایران:
• چه میزان از وقت خود را در اینترنت سپری می کنند؟

• با چه هدفی از اینترنت استفاده می کنند؟
• از کدام پیام رسان ها استفاده می کنند؟

• از اخبار ایران و جهان چه طور مطلع می شوند؟
• تبلیغات کسب وکارها را چه طور ارزیابی می کنند؟

• در زمان های قطع اینترنت چه می کنند؟
• چــه میــزان و به چه علت از ابزارهای هوش  مصنوعی اســتفاده 

می کنند؟



۴
ساعت در روز

میانگین استفاده از 
اینترنت در میان مردم ایران
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منبع:  

٪۶۲
سهم ایرانیانی که از 

اینترنت برای «ارتباط با 
خانواده و دوستان» 

استفاده می کنند

٪۹۲
سهم کاربران ایرانی 

استفاده کننده از هوش 
مصنوعی که کاربر 

ChatGPT هستند

٪۵۷
سهم ایرانیانی که از 

ابزارهای هوش مصنوعی 
استفاده می کنند

۱۸



Z نسل

Y نسل

X نسل

کم تر از 
۳۰ دقیقه

۰

۱۰

۲۰

۳۰

بین ۳۰ دقیقه 
تا ۱ ساعت

۱ تا ۲ ساعت ۲ تا ۳ ساعت ۳ تا ۴ ساعت ۴ تا ۶ ساعت ۶ تا ۱۰ ساعت بیش از 
۱۰ ساعت

مدت زمان استفاده مردم ایران از اینترنت در بازه های زمانی مختلف

مدت زمان استفاده 
از اینترنت در میان مردم ایران

مدت زمان اســـتفاده روزانه از اینترنت با بالارفتن سن کاهش پیدا 
می کند. ۴۳درصد از نســـل Z* روزانه بیش از ۴ساعت از اینترنت 
استفاده می کنند؛ درحالی که این سهم در نسل Y به ۳۴درصد و در 

نسل X به ۲۴درصد می رسد.

در مقابل، نزدیک به نیمی از نسل X کم تر از ۲ساعت در روز آنلاین 
هستند. این یافته نشان می دهد تفاوت اصلی میان نسل ها دیگر 
در دســـترسی به اینترنت نیســـت، بلکه در میـــزان حضور و شیوه  

استفاده از آن است.

درصد

به طور میانگین چند ساعت در روز از اینترنت استفاده می کنید؟

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

منبع:  

* با توجه به اهمیت مطالعات نسلی در شناخت کاربران، پاسخ دهندگان بر اساس 
گروه های سنی زیر تقسیم بندی شده اند:

نسل Z: ترکیب  گروه های سنی ۱۴ تا ۱۸ و ۱۹ تا ۲۷ سال
نسل Y: ترکیب گروه های سنی ۲۸ تا ۳۶ و ٣۷ تا ۴۵ سال
نسل X: ترکیب گروه های سنی ۴۶ تا ۵۴ و ۵۵ تا ۶۵ سال

۱۹



با چه اهدافی از اینترنت استفاده می کنید؟

دلایل استفاده مردم ایران از اینترنت
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Z نسلY نسلX نسل

منبع:  

۰ ۲۰ ۴۰ ۶۰ ۸۰

فعالیت درصد

ارتباط با خانواده و دوستان

خرید اینترنتی

گوش دادن به موسیقی

دنبال کردن اخبار

تماشای فیلم، سریال و ویدیو

خدمات بانکی

وقت گذرانی

استفاده از ابزارهای هوش مصنوعی

مطالعه و کتاب خواندن

کسب اطلاعات

کسب علم و مهارت

تحقیق درباره مقاصد تفریحی و گردشگری

شغل مبتنی بر اینترنت

ترجمه  متون

کسب درآمد جانبی

بازی کردن

آشنایی با افراد جدید

به اشتراک گذاشتن زندگی روزمره

دلایل استفاده 
ایرانیان از اینترنت

الگـــوی اســـتفاده از اینترنت در نســـل های 
مختلف متفاوت است. نسل Z بیش از سایر 
نسل ها اینترنت را برای تماشای فیلم، سریال 
و ویدیو (۷۳درصد)، گوش دادن به موسیقی 
(۶۶درصـــد)  وقت گـــذرانی  و  (۶۸درصـــد) 
اســـتفاده می کند و در اســـتفاده از ابزارهای 
هـــوش مصنـــوعی نیز با ۶۰درصـــد، فاصله 

محسوسی با نسل های Y و X دارد.
در مقابـــل، نســـل X ســـهم بالاتـــری در 
کاربردهایـــی ماننـــد ارتباط با خانـــواده و 
دوســـتان (۶۵درصد)، دنبال کـــردن اخبار 
(۶۴درصـــد) و خدمات بانـــکی (۶۲درصد) 
دارد؛ درحالی که نســـل Y در خرید اینترنتی 

(۶۲درصد) پیشتاز است.

۲۰
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اولین فعالیت 
ایرانیان پس از 

بیدارشدن از خواب

چک کردن شبکه های اجتماعی و پیام رسان ها، 
اولین اقدام صبح گاهی بیـــش از ۴۰درصد از 
 ،Z افراد هر سه نسل است؛ ۴۶درصد از نسل
۴۵درصد از نسل Y و ۴۱درصد از نسل X روز 

خود را با این کار آغاز می کنند.
جایـــگاه  صبحانـــه  صـــرف  آن،  از  پـــس 
پررنگ تـــری نسبت به ســـایر فعالیت ها در 
بین همه نسل ها پیدا می کند؛ ۳۴درصد از 
نسل X در مقایسه با ۲۷درصد از نسل Y و 
۲۳درصد از نســـل Z، روز خـــود را با آماده 
کـــردن و خوردن صبحانه شـــروع می کنند. 
ایـــن تفـــاوت نشـــان می دهد کـــه حضور 
دیجیتـــال در لحظات ابتدایـــی روز، رفتاری 

فراگیر و فراتر از مرزهای نسلی است.

اولین کاری که صبح بعد از بیدارشدن می کنید چیست؟

 اولین فعالیت  های مردم ایران پس از بیدار شدن،
به تفکیک گروه های سنی

Z نسلY نسلX نسل

منبع:  

آماده کردن و صرف صبحانه

دست شویی و استحمام

ورزش

آماده شدن و رفتن به سرکار

عبادت

کارهای منزل و روزمره

رسیدگی به فرزندان

چک کردن قیمت دلار/ سکه

صحبت با شریک زندگی

سایر

۰ ۲۰۱۰ ۳۰ ۴۰ ۵۰

چک کردن شبکه های 
اجتماعی و پیام رسان ها

فعالیت درصد

۲۱
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میزان استفاده مردم ایران از انواع پیام رسان ها

جایگاه پیام رسان ها 
در میان ایرانیان

دایرکت اینستاگرام و روبیکا با ۸۱درصد استفاده در یک سال گذشته، 
بالاترین میزان استفاده را در میان پلتفرم های بررسی شده دارند. پس از 
آن، واتس اپ، تلگرام، ایتا و بله با فاصله  کمی از یک دیگر در رتبه های 

بعدی قرار دارند.
در سوی دیگر، شاد با ۲۵درصد، سروش پلاس با ۲۰درصد و دایرکت 

ایکس با تنها ۱۱درصد استفاده، فاصله قابل توجهی با سایر پلتفرم ها 
دارنـــد. با ایـــن حال، در میان کاربران هر پلتفرم، شـــدت اســـتفاده 
متفاوت اســـت و دایرکت اینســـتاگرام با ۴۰درصد «استفاده زیاد»، 

بالاترین سهم کاربران پرمصرف را دارد.

در یک سال گذشته از هر پیام رسان  چه میزان استفاده کردید؟

دایرکت اینستاگرام

روبیکا

ایتا

بله

واتس اپ

تلگرام

شاد

سروش پلاس

دایرکت ایکس (توییتر)

۰ ٪۲۵ ٪۵۰ ٪۷۵ ٪۱۰۰

استفاده کم استفاده زیاداستفاده نکرده ام استفاده متوسط

منبع:  

۲۲
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میزان استفاده مردم ایران از روش های مختلف برای پی گیری اخبار به تفکیک رسانه 

روش های مختلف ایرانیان 
برای اطلاع از اخبار

پیام رسان ها با ۵۵درصد استفاده متوسط یا زیاد، مهم ترین کانال برای 
دریافت اخبـــار هستند. پس از آن، ســـایت های خبری با ۴۴درصد، 
دوســـتان و آشـــنایان با ۴۲درصد و تلویزیون با ۳۹درصد قرار دارند؛ 
ترکیبی که نشـــان می دهد دریافت اخبار هم چنان میان رســـانه های 
رسمی، پلتفرم های دیجیتال و شبکه ارتباطی افراد توزیع شده است.

در میان ســـایر موارد، اینستاگرام (با ۲۶درصد میزان استفاده بالاتر 

از متوســـط) و دنبال کـــردن چهره هـــای فعال در فضـــای مجازی 
(۲۰درصـــد)، جایگاه بالاتری از شـــبکه های تلویزیـــونی غیرداخلی 
(۱۶درصد) و پیشـــنهادهای گـــوگل (۱۵درصد) دارنـــد. در مقابل، 
کانال هایی مانند روزنامه (۳درصد) و ایکس (۲درصد) نقش بسیار 

محدودتری در مطالعه مستمر اخبار دارند.

برای اطلاع از اخبار تا چه اندازه از این روش ها استفاده کردید؟

پیام رسان ها

سایت های خبری

دوستان و آشنایان

تلویزیون

اینستاگرام

چهره های فعال در فضای مجازی

شبکه های تلویزیونی غیرداخلی

پیشنهادهای گوگل در تلفن همراه

اپلیکیشن های خبرخوان

رادیو

روزنامه

ایکس (توییتر)

۰ ٪۲۵ ٪۵۰ ٪۷۵ ٪۱۰۰

استفاده کم استفاده زیاداستفاده نکرده ام استفاده متوسط

منبع:  

۲۳
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 میزان مواجهه مردم ایران با تبلیغات به تفکیک رسانه های مختلف

مواجهه مردم 
با تبلیغات کسب وکارها 

در رسانه های مختلف

بیلبورد و تبلیغات محیطی با  ۹۶درصد مواجهه، بیش ترین میزان 
دیده شـــدن را در میان مردم ایران دارد و پس از آن، تبلیغات داخل 
فروشگاه ها با ۹۲درصد مواجهه در رتبه دوم قرار می گیرد. در رتبه های 
بعدی، پیامک با ۹۱درصد، تبلیغات روی وسایل نقلیه با ۹۰درصد و 
وب سایت ها با ۸۶درصد مواجهه، کانال هایی هستند که بیش تر دیده 

شده اند. در نقطه مقابل این طیف، پادکست ها و رادیو با ۲۱ و ۱۹درصد 
مواجهه، کم ترین میزان دیده شدن را در میان پاسخ دهندگان و فاصله ای 

چشم گیر با سایر رسانه ها دارند.

 تبلیغ برندها و کسب و کارهایی که در هر یک از رسانه ها دیدید، چه واکنشی در شما ایجاد کرد؟

بیلبورد و تبلیغات محیطی

داخل فروشگاه ها (استند، مروج تبلیغاتی، نمونه  رایگان)

پیامک

تبلیغ روی وسایل نقلیه (تاکسی، مترو، اتوبوس)

وب سایت ها

اینفلوئنسرها

تلویزیون

اپلیکیشن ها

شبکه های اجتماعی و پیام رسان ها

گوگل

شبکه های تلویزیونی غیرداخلی

پادکست ها

رادیو

۰ ٪۵۰٪۲۵ ٪۷۵ ٪۱۰۰

دیده ام ولی توجه نکرده ام توجه کرده ام و درباره  محصول/برنداصلا در این کانال تبلیغ ندیده ام
 بیش تر جست وجو یا خرید کرده ام

توجه کرده ام ولی پی گیری نکرده ام

منبع:  

۲۴
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از دیده شدن 
تبلیغ تا 

اقدام کاربر

برای مقایسه اثرگذاری تبلیغات 
در رسانه های مختلف، واکنش 
مخاطبان به تبلیغات برندها در 
۱۰رســـانه از مرحلـــه «مواجهه و 
دیده شـــدن» تـــا «توجـــه» و در 
نهایت «پی گیری و اقدام» بررسی 

شده است. 

مقایسه عملکرد رسانه های مختلف در مسیر اثرگذاری تبلیغات

درصد کسانی 
که به تبلیغات 
توجه کرده اند.

درصد کسانی 
که تبلیغات 

را دیده اند.

درصد کسانی که درباره 
محصول/برند بیش تر 

جست وجو یا خرید کرده اند.

نرخ توجه 
از میان 

بینندگان

نرخ اقدام 
از میان 

توجه کنندگان

منبع:  

داخل فروشگاه ها 
(استند، مروج تبلیغاتی، 

نمونه رایگان و...)

نوع رسانه درصد نرخ تبدیل نوع رسانه درصد نرخ تبدیل

۹۶

۳۶

۱۱
٪۳۰

٪۳۸

۹۱

۲۴

۷
٪۲۹

٪۲۶

۸۶

۲۲

۷
٪۳۲

٪۲۶

۸۳

۴۲

۱۲
٪۲۹

٪۵۰

۸۰

۲۸

۱۲
٪۴۲

٪۳۵

۹۲

۴۵

۱۷
٪۳۷

٪۴۹

۹۰

۳۰

۷
٪۲۳

٪۳۳

۸۵

۲۹

۹
٪۳۱

٪۳۴

۸۲

۲۴

۸
٪۳۳

٪۲۹

۷۴

۲۴

۸
٪۳۳

٪۳۲

بیلبورد و 
تبلیغات محیطی

پیامک
تبلیغ روی 

وسایل نقلیه 
(تاکسی، مترو، اتوبوس)

وب سایت ها اینفلوئنسرها

تلویزیون اپلیکیشن ها

شبکه های اجتماعی
و پیام رسان ها

گوگل

۲۵
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اعتماد مردم ایران 
به تبلیغات در 

رسانه های مختلف

«بی تفـــاوتی»،  می دهنـــد  نشـــان  داده هـــا 
غالب ترین واکنش مخاطبـــان به کانال های 
کانال هـــای  تمـــام  در  اســـت.  تبلیغـــاتی 
بررسی شده، سهم پاســـخ دهندگانی که هنوز 
نظر منفی شکل گرفته  شده ای اعلام نکرده اند 

از سهم بی اعتمادان بیش تر است.
حدود یک چهارم پاسخ دهندگان به تبلیغات 
در تلویزیـــون و تبلیغات داخل فروشـــگاه ها 
اعتماد دارند. حتی کانال هایی مانند رادیو و 
پادکست که کم ترین سهم نظر منفی را دارند، 
عمدتا با بی تفـــاوتی مواجه اند تا مخالفت. 
این الگو نشـــان می دهد بیش تر مخاطبان، 
حتی نسبت بـــه کانال هایی با کم ترین امتیاز 

اعتماد هم  ذهنیت منفی قطعی ندارند.

به تبلیغات در کدام یک از رسانه ها اعتماد دارید؟

میزان اعتماد مردم ایران به تبلیغات به تفکیک رسانه های مختلف

بی تفاوتم اعتماد دارماعتماد ندارم

رسانه درصد

منبع:  

تلویزیون
داخل فروشگاه ها (استند، مروج تبلیغاتی، نمونه  رایگان)

بیلبورد و تبلیغات محیطی
شبکه های اجتماعی و پیام رسان ها

گوگل
وب سایت ها و اپلیکیشن ها

پیامک
اینفلوئنسرها

تبلیغ روی وسایل نقلیه (تاکسی، مترو، اتوبوس)
رادیو

شبکه های تلویزیونی غیرداخلی
پادکست ها

۰ ۲۵ ۵۰ ۷۵

تلویزیون
داخل فروشگاه ها (استند، مروج تبلیغاتی، نمونه  رایگان)

بیلبورد و تبلیغات محیطی
شبکه های اجتماعی و پیام رسان ها

گوگل
وب سایت ها و اپلیکیشن ها

پیامک
اینفلوئنسرها

تبلیغ روی وسایل نقلیه (تاکسی، مترو، اتوبوس)
رادیو

شبکه های تلویزیونی غیرداخلی
پادکست ها

تلویزیون
داخل فروشگاه ها (استند، مروج تبلیغاتی، نمونه  رایگان)

بیلبورد و تبلیغات محیطی
شبکه های اجتماعی و پیام رسان ها

گوگل
وب سایت ها و اپلیکیشن ها

پیامک
اینفلوئنسرها

تبلیغ روی وسایل نقلیه (تاکسی، مترو، اتوبوس)
رادیو

شبکه های تلویزیونی غیرداخلی
پادکست ها

۲۶



ایرانیان و خرید آنلاین

حـــدود ۶۰درصد از ایرانیـــان حداقل یک بار در مـــاه خرید آنلاین 
انجـــام می دهند و با افزایش ســـن، فاصله در میزان اســـتفاده از 
خرید آنلاین بیش تر می شـــود. نسل X نسبت به دو نسل دیگر، 

سهم بالاتری از نداشتن خرید ماهانه دارند.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

به طور میانگین چند بار در یک ماه خرید آنلاین انجام می دهید؟

Z نسل

Y نسل

X نسل

۱ بار ۲ تا ۳ بار ۴ تا ۶ بار

تعداد دفعات در ماه

۷ تا ۱۰ بار هرگز یا کم تر از بیش از ۱۰ بار
یک  بار در ماه

۰

۲۰

۴۰

۶۰

تعداد دفعات خرید آنلاین مردم ایران به تفکیک گروه های سنی

درصد

منبع:  

۲۷
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در دوره های قطع اینترنت، چه فعالیت هایی را جایگزین 
استفاده از اینترنت کردید؟

ایرانیان در زمان های قطع 
اینترنت چه می کردند؟

در دوره هـــای قطـــع اینترنـــت، «گفت وگو با 
خانواده و دوســـتان»، «ورزش و پیاده روی» و 
«گشت وگذار در شهر» از رایج ترین فعالیت های 

جایگزین در بین همه افراد بوده است.
در بین نسل Z پس از این موارد «گوش دادن 
به موسیقی»، «تماشای فیلم» و «بازی کردن با 
موبایل»، در اولویت بوده، درحالی که در نسل 
X و Y «آشپزی» نیز جزو موارد صدرنشین قرار 

داشته است. 

 فعالیت  های جایگزین در میان ایرانیان در دوره های
قطع اینترنت، به تفکیک گروه های سنی

Z نسلY نسلX نسل

منبع:  

فعالیت درصد

۰ ۲۰ ۴۰ ۶۰

گفت وگو با خانواده و دوستان

ورزش و پیاده روی

گشت وگذار در شهر

آشپزی

سرگرمی های شخصی

گوش دادن به موسیقی

مطالعه کتاب

مطالعه خبر در سایت ها و اپلیکیشن ها

تماشای تلویزیون

یادگیری یک مهارت جدید

بازی کردن با موبایل

خرید حضوری

تماشای فیلم در  VODها

تماشای فیلم به صورت آفلاین

اینترنت گردی بی هدف

تماشای شبکه های تلویزیونی غیرداخلی

گوش دادن به رادیو

۲۸



Z نسل

Y نسل

X نسل

به صورت حضوری پیام رسان های ایرانی پیامک تماس تلفنینتوانستم ارتباط برقرار کنم

۰

۲۰

۴۰

۶۰

۸۰

درصد

در دوران قطع اینترنت، چه طور با خانواده و دوستان ارتباط برقرار کردید؟

روش های ارتباطی در میان ایرانیان در دوره های قطع اینترنت، به تفکیک گروه های سنی

شیوه های ارتباطی ایرانیان 
در زمان قطع اینترنت

در دوران قطع اینترنت، تفاوت نسلی در شیوه های حفظ ارتباط با 
خانواده و دوستان مشهود است. نسل X و Y بیش تر به تماس 
تلفنی متکی بوده اند؛ ۷۰درصد از نسل X و ۶۲درصد از نسل Y از 
ایـــن روش اســـتفاده کرده اند. در نســـل Z اما ارتبـــاط حضوری 

بیش ترین میزان را داشته است. 
ایـــن در حالی اســـت که ۲درصد افراد گفته اند که در این شـــرایط 
نتوانســـته اند به هیچ طریقی با دوســـتان و خانواده  خود ارتباط 

برقرار کنند.
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منبع:  

۲۹



تغییرات الگوی خرید آنلاین 
ایرانیان در زمان های قطع اینترنت

در دوره های قطع اینترنت، مهم ترین تغییر در الگوی خرید، تاخیر 
یا انصراف از خرید بوده است که این رفتار در نسل Z با ۵۲درصد 

بیش تر از نسل Y و X دیده می شود.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

Z نسل

Y نسل

X نسل

انصراف یا تاخیر در خریدبدون تغییر

۰

۲۰

۴۰

۶۰

درصد

در دوره های قطع اینترنت در سال ۱۴۰۴، الگوی خرید آنلاین شما چه تغییری کرد؟

منبع:  تغییر الگوی خرید در میان ایرانیان در دوره های قطع اینترنت، به تفکیک گروه های سنی

تغییر به خرید حضوری

۳۰



Z نسل

Y نسل

X نسل

بی تفاوتی
مثل بقیه  روزها، تفاوتی نداشت.

احترام
برند در شرایط سخت کنار مردم ماند 

و حضورش را حفظ کرد.

ناراحتی
به نظرم این برند داشت 
از موقعیت بحرانی برای 

دیده شدن سوء  استفاده می کرد.

مخالفت کامل
به طور کلی با تبلیغ در شرایط بحرانی 

موافق نیستم.

۰

۲۰

۴۰

۶۰

۸۰

درصد

واکنش مردم ایران به تبلیغات در دوران بحران به تفکیک گروه های سنی

واکنش ایرانیان 
به تبلیغات دیجیتال 

در دوران بحران 

در شرایط بحرانی، تبلیغات دیجیتال برای بخش بزرگی از مخاطبان 
منجر به واکنش منفی نشـــده است. از میان افرادی که تبلیغی در 
این بازه ها مشاهده کرده اند، ۶۰درصد از نسل X، ۴۷درصد از نسل 
Y و ۶۵درصد از نســـل Z گفته اند کـــه مواجهه با تبلیغات برندها 

تفاوتی در واکنش آن ها ایجاد نکرده است.

نگاه مثبت به حضور برند در شرایط سخت در هر سه نسل در رتبه 
دوم قـــرار گرفته اســـت. با این حال، حـــدود یک چهارم مخاطبان 
واکنشی منفی یا انتقادی داشـــته اند؛ بنابراین در دوره های بحرانی، 
حضور تبلیغاتی برند ذاتا مسئله ســـاز نیســـت، اما تناسب پیام و 

شیوه حضور با شرایط جامعه اهمیت ویژه ای پیدا می کند.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

منبع:  

وقتی در بازه های بحرانی (جنگ و قطع اینترنت) تبلیغ یک برند در فضای دیجیتال را دیدید، اولین واکنش تان چه بود؟

۳۱



Z نسل

Y نسل

X نسل ۰

۱۰

۲۰

۳۰

۴۰

۵۰

درصد

در یک سال گذشته میزان استفاده از ابزارهای هوش مصنوعی برای شما چه قدر بوده است؟

میزان استفاده ایرانیان از ابزارهای هوش مصنوعی، به تفکیک گروه های سنی

میزان استفاده مردم ایران از 
ابزارهای هوش مصنوعی

بررسی میزان استفاده از ابزارهای هوش مصنوعی نشان می دهد که 
شکاف نسلی در شیوه مواجهه با این فناوری معنادار است. در نسل 
Z تنها ۲۶درصد هرگز از ابزارهای هوش مصنوعی استفاده نکرده اند 
و ۳۸درصـــد به طور مـــداوم و روزانه از آن ها اســـتفاده می کنند؛ در 
مقابـــل، در نســـل X، ۴۹درصد هیـــچ گاه از این ابزارها اســـتفاده 
نکرده انـــد و تنها ۱۲درصد اســـتفاده روزانه دارند. نســـل Y نیز با 

۴۲درصد عدم اســـتفاده و ۱۹درصد استفاده روزانه، در میانه این 
دو نســـل قرار می گیرد. بنابراین تفاوت اصلی میان نسل ها نه در 
تجربه اولیه یا استفاده گاه به گاه، بلکه در تبدیل هوش مصنوعی 
 Z بـــه بخـــشی از عادت های روزمره اســـت؛ الگویی که در نســـل

به مراتب پررنگ تر دیده می شود.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

منبع:  

مداوم و روزانهگاهیهرگز یک بار امتحان کردم نمی دانم ابزار هوش 
مصنوعی چیست

۳۲
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 در یک سال گذشته در چه حوزه هایی از ابزارهای هوش مصنوعی
  استفاده کرده اید؟

ایرانیان در چه حوزه هایی 
از هوش مصنوعی 

کمک  گرفته اند؟

در یـــک ســـال گذشـــته، «کســـب اطلاعات و 
یادگیـــری»، مهم تریـــن کاربـــرد ابزارهای هوش 
مصنوعی در میان هر ســـه نســـل بوده است؛ 
۵۹درصد نسل Y، ۵۷درصد نسل Z و ۵۲درصد 
نســـل X از هوش مصنوعی بـــرای این منظور 
استفاده کرده اند. با این حال، تفاوت نسل ها در 
 X نوع استفاده از این ابزارها آشکار است: نسل
و نســـل Y بیش تر به ســـمت اســـتفاده های 
کاربردی و حرفه ای رفته اند؛ به طوری که استفاده از 
هوش مصنوعی برای امور کاری در نســـل Y به 
۴۳درصد و در نســـل X به ۳۹درصد می رسد و 
استفاده برای پرسش های پزشکی و سلامت نیز 
 Z ۴۸درصد است. در مقابل، نسل ،X در نسل

دامنه استفاده متنوع تر و شخصی تری دارد. 
در مجموع، به نظر می رســـد هوش مصنوعی 
برای نسل های مختلف بیش از آن که یک ابزار با 
کاربرد واحد باشد، متناسب با نیازها و سبک 
زنـــدگی هر نســـل به  شکل متفـــاوتی در حال 
تبدیل شـــدن به دستیـــار روزمـــره، حرفه ای و 

شخصی است.

دلایل استفاده ایرانیان از ابزارهای هوش مصنوعی 
به تفکیک گروه های سنی

Z نسلY نسلX نسل

منبع:  

حوزه ها درصد

۰ ۲۰ ۴۰ ۶۰

کسب اطلاعات و یادگیری 
موضوعات مختلف

پرسش های پزشکی و سلامت

در کار  (وظایف شغلی، پروژه های 
حرفه ای، ایمیل های اداری)

پیدا کردن راه حل مسائل روزمره 
(خرید، سفر، آشپزی، تصمیم گیری)

کنجکاوی و سرگرمی فکری

مشورت در مشکلات شخصی 
(تصمیم های مهم زندگی)

تولید محتوا و انتشار آن (در فضای 
حرفه ای یا شخصی)

در تحصیل (تکالیف، تحقیق 
دانشگاهی، مطالعه)

کسب درآمد جانبی (پروژه های 
(AI فریلنس، خدمات مبتنی بر

درد دل و هم صحبتی

۳۳
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میزان استفاده ایرانیان از هر کدام از ابزارهای هوش مصنوعی

ابزارهای هوش مصنوعی 
پراستفاده در میان ایرانیان

در اســـتفاده از ابزارهای هوش مصنـــوعی، چت  جی پی تی با فاصله 
زیادی، ابزار غالب کاربران است؛ ۹۲درصد کاربران حداقل گاهی از آن 
استفاده کرده اند و ۳۴درصد نیز استفاده زیادی داشته اند. پس از آن، 
جمنای با ۱۹درصد، دستیار بله با ۱۷درصد و گپ جی پی تی با ۱۶درصد 
قرار دارند، در حالی که سایر ابزارها میزان استفاده بسیار پایین تری دارند. 

این الگو نشان می دهد که با وجود امکان استفاده هم زمان از چند ابزار، 
چـــت  جی پی تی جایگاه غالب و کم رقیبی در میان کاربران ایرانی دارد و 

استفاده از سایر ابزارها عمدتا در سطح محدود و مکمل است.

۰ ٪۵۰٪۲۵ ٪۷۵ ٪۱۰۰

منبع:  

گاهی زیاداصلا

ChatGPT
Google Gemini

گپ  جی پی تی
دستیار بله

DeepSeek
ویرا

Grok
Claude

مگا جی پی تی

Perplexity
AvalAI هوش مصنوعی

سایر ابزارهای ایرانی

در یک سال گذشته بیش تر از کدام ابزارهای هوش مصنوعی استفاده کرده اید؟

۳۴
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هیچ مبلغی 
هزینه نکرده ام

کم تر از
 ۵۰۰هزار تومان

۵۰۰هزار تا
۱میلیون تومان

۱ تا ۲میلیون تومان ۲ تا ۵میلیون تومان بیش از 
۵میلیون تومان

درصد

میزان هزینه کرد مردم ایران برای استفاده از ابزارهای هوش مصنوعی

۸۶درصد ایرانیان 
هیچ  هزینه ای برای خرید ابزارهای 

هوش مصنوعی نکرده اند

در یک سال گذشته، ۸۶درصد از پاسخ دهندگان هیچ هزینه ای برای 
تهیه اکانت های هوش مصنـــوعی نکرده اند و تنها ۱۴درصد تجربه 
پرداخت داشته اند. در میان سطوح مختلف هزینه نیز سهم کاربران 
به طور محســـوسی کاهش می یابد و تنها ۲درصد بیش از ۲میلیون 
تومان در ماه هزینه کرده اند. در مقایسه نسل های مختلف، تفاوت 

قابل توجه و معناداری مشاهده نمی شـــود؛ بنابراین می توان گفت 
تمایل به استفاده رایگان از ابزارهای هوش مصنوعی، الگویی فراگیر 

و مستقل از نسل هاست.

منبع:  

۸۶

۱۱۲۳
۷

در یک سال گذشته به صورت ماهانه چه میزان برای تهیه اکانت های هوش مصنوعی هزینه کرده اید؟

۳۵



روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

در یک سال گذشته هوش مصنوعی چه کارهای مشخصی برای شما 
انجام داده که قبلا خودتان یا یک نفر دیگر انجام می داد؟ 

حوزه های استفاده تخصصی ایرانیان از ابزارهای 
هوش مصنوعی، به تفکیک گروه های سنی

دلیل استفاده تخصصی درصد

منبع:  

Z نسلY نسلX نسل

۲۰۰ ۴۰ ۶۰ ۸۰

جست وجوی اطلاعات (به جای گوگل 
و موتورهای جست وجو)

یادگیری و آموزش (تدریس و 
حل تمرین)

تولید محتوای تصویری

خلاصه سازی و ترجمه (متن، کتاب، 
مقاله، صوت)

نوشتن متن (مقاله، ایمیل، پیام، 
پست، رزومه)

تحلیل و مشاوره عمیق (تحقیق، 
بررسی موضوع، تصمیم گیری پیچیده)

تولید یا ویرایش ویدیو

کدنویسی و ساخت نرم افزار

تحلیل داده و کار با اکسل

استفاده تخصصی 
از هوش مصنوعی 

در میان مردم ایران

 ،Z بیش ترین اســـتفاده تخصصی نسل
در زمینه «یادگیری و آموزش» و ســـپس 
اســـت؛  اطلاعـــات»  «جســـت وجوی 
درحالی که «جســـت وجوی اطلاعات» در 
نســـل Y و X بیش ترین کاربرد را در یک 

سال گذشته داشته  است.

۳۶
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منبع:  

Z نسلY نسلX نسل

همین سطح فعلی برایم 
کافی است.

تا الان استفاده نکرده ام و در آینده 
هم قصد ندارم استفاده کنم.

تا الان استفاده نکرده ام ولی 
می خواهم سال آینده شروع کنم.

می خواهم استفاده ام را خیلی 
بیش تر کنم و در بخش های 

بیش تری از زندگی ام وارد کنم.

می خواهم کمی بیش تر از 
حالا استفاده کنم.

می خواهم کم تر استفاده کنم.

می خواهم استفاده ام را 
کاملا قطع کنم.

۰ ۱۰ ۲۰ ۳۰ ۴۰ ۵۰

 در سال آینده برنامه تان برای استفاده از ابزارهای هوش مصنوعی چیست؟

برنامه آیندهدرصد

برنامه آینده ایرانیان برای استفاده از ابزارهای هوش 
مصنوعی، به تفکیک گروه های سنی

برنامه مردم ایران برای 
استفاده بیش تر از 

ابزارهای هوش مصنوعی

در این داده، تفاوت نسلی بیش تر در میزان 
بلوغ اســـتفاده از هوش مصنوعی  دیده 
می شود: نسل Z با ۴۲درصد، بیش از سایر 
نســـل ها ســـطح فعلی اســـتفاده را کافی 
می داند، در حالی که در نسل X، ۲۸درصد 
هنوز استفاده نکرده اند و قصدی هم برای 
اســـتفاده ندارند؛ بااین حـــال، ۲۶درصد از 
نسل X گفته اند می خواهند در سال آینده 
شـــروع کنند. در نســـل Y نیز ۲۰درصد در 

آستانه ورود قرار دارند.

۳۷





نبض تبلیغات دیجیتال 
در فراز و فرودهای 

سال ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

ســال ۱۴۰۴ سالی پرنوســان برای بازار تبلیغات دیجیتال ایران بود. 
جنگ ۱۲روزه در خرداد، اعتراضات دی  و جنگ ۳۹روزه ای که از اسفند 
آغــاز شــد، هــر کــدام به نوبــه  خــود رفتــار کاربــران و رونــد فعالیت 
کسب وکارها را دست خوش تغییر کردند و قطعی های مکرر اینترنت 

در این بازه ها فشار مضاعفی به کسب وکارهای دیجیتال وارد کرد.
امــا تصویر ایــن ایام، فقط افت و توقف نبود. در کنــار این دوره های 
دشوار، بازار تبلیغات دیجیتال ایران بازه هایی با رونق قابل توجه را هم 
پشــت سر گذاشــت. ۷ آذر ۱۴۰۴ (بلک فرایدی) نمونه  روشنی از این 
موضــوع بــود؛ بازه ای که با وجود شــرایط عمــومی اقتصاد، بخش 
قابل توجهی از کسب وکارها یکی از پررونق ترین دوره های فروش سال 
را تجربــه کردنــد. در ایــن فصــل بــا اســتفاده از داده هــای یکتانت 
روندهایی را بررسی می کنیم که مستقیما از این نوســان های ســال 

تاثیر پذیرفته اند:

• روند بازدید از صفحات وب فارسی
CPC روند ماهانه تعداد کلیک روی تبلیغات وب  فارسی و تغییرات •

• رونــد میــزان بازدید روزانه تبلیغــات در اپلیکیشــن ها و بازی های 
نمایش دهنده تبلیغات

• روند هزینه کرد و میزان تغییرات بودجه های تبلیغاتی در بسترهای 
دیجیتال

• میزان تغییرات ظرفیت های نمایش تبلیغات
• پراکندگی وضعیت رسانه های مختلف نمایش دهنده تبلیغات در 

جنگ ۳۹روزه
• وضعیــت صنایــع مختلــف بر اســاس میــزان تغییــر بودجه های 

تبلیغاتی در جنگ ۳۹روزه
• اندازه بازار تبلیغات دیجیتال در ایران

تبلیغات محیطی و تلویزیونیدیگر روش هاشبکه های اجتماعیاپلیکیشن هاوب  سایت هافراز و فرودهای ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵رفتار مردم در فضای آنلاینبازاریابی دیجیتال در جهان
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 ۱٫۵+
میلیارد

تعداد دفعات نمایش تبلیغات 
 (Impression) یکتانت

در روز ۷ آذر ۱۴۰۴
(بلک فرایدی)

٪۲۰۰+
رشد بودجه کمپین های 
تبلیغاتی یکتانت در روز

۷ آذر ۱۴۰۴ (بلک فرایدی) 
نسبت به ۹ آذر ۱۴۰۳

٪۵۰+
رشد بازدید روزانه 

از تبلیغات نمایش داده شده 
در اپلیکیشن ها در مقاطع 

بحرانی سال ۱۴۰۴

٪۱۰۰+
رشد بازدید روزانه 

از تبلیغات نمایش داده شده 
در بازی های تلفن همراه در 
مقاطع بحرانی سال ۱۴۰۴

منبع:

۴۰



روند بازدید از صفحات وب فارسی 
در سالی که گذشت

بازدید از صفحات وب ســـایت های فارسی در ۱۵ماه گذشـــته با فراز و 
فرودهای قابل توجهی همراه بود. بـــررسی روند روزانه تغییر بازدید از 
وب سایت ها نشـــان دهنده افت شدید در بازه های جنگ ۱۲روزه، دی 

۱۴۰۴ و جنگ ۳۹روزه است.
شـــدیدترین افت این بازه یک ساله در دی  رخ داد، جایی که بازدید تا 
حدود یک پنجم میزان پیـــش از قطع اینترنت کاهش یافت. با این 

حال، بازگشـــت به ســـطح پیش از بحران نسبتا سریع بود و پس از 
وصل شدن اینترنت، طی حدود سه هفته اتفاق افتاد.

جنگ ۳۹روزه با وجود طول مدت بیش تر، الگوی مشابهی را طی کرد، 
بازدید در حدود نیمی از سطح پایه افت کرد و طی چند هفته پس از 

فروکش کردن بحران، به تدریج به محدوده پیش از بحران بازگشت.

روند بازدید روزانه از صفحات وب فارسی در سال ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

ماه های ۱۴۰۴

۰۱ ۰۲ ۰۳ ۰۴ ۰۵ ۰۶ ۰۷ ۰۸ ۰۹ ۱۰ ۱۱ ۱۲ ۰۱ ۰۲ ۰۳

ماه های ۱۴۰۵

۲۳ خرداد
شروع 

جنگ ۱۲روزه

۳ تیر
پایان جنگ ۱۲روزه
و شروع بازیابی

۷ دی 
شروع اعتراضات شروع

اتصال
اینترنت

۹ اسفند

۱۰ بهمن

شروع 
جنگ 
۳۹روزه

۱۸ فروردین
آتش بس
و شروع بازیابی

منبع:

۴۱



تعداد 
کلیک

 روند ماهانه کلیک  روی تبلیغات نمایش داده شده در وب سایت های فارسی

روند ماهانه تعداد کلیک  
روی تبلیغات وب  فارسی

بررسی روند دوســـاله تعداد کلیک هـــای ماهانه تبلیغات نمایشی در 
وب سایت های فارسی نشان می دهد این شاخص در بیش تر بازه مورد 
بررسی در یک دامنه نسبتا پایدار نوســـان داشـــته و با افت وخیزهای 

فصلی معمول همراه بوده است. 
این شاخص که در آذر ۱۴۰۴ به بالاترین میزان خود در دو سال اخیر 
رســـیده بود، در اســـفند ۱۴۰۴ هم زمان با آغاز جنگ ۳۹روزه و قطع 
سراسری اینترنت، به شکل محسوسی افت کرد. این افت در فروردین 

۱۴۰۵ ادامـــه یافت و تعـــداد کلیک ها به کم ترین میـــزان در کل بازه 
بررسی شـــده رســـید کـــه می توانـــد نشـــانه ای از تاثیـــر مستقیـــم 
محدودیت هـــای ناشی از قطـــع اینترنت و جنگ بر رفتـــار کاربران و 

عملکرد پلتفرم های تبلیغاتی باشد.
اما به رغم این مشکلات، روند صعودی این شاخص پس از آتش بس 

و اتصال مجدد اینترنت مشهود است.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

ماه های ۱۴۰٣ ماه های ۱۴۰۴

۰۱ ۰۲ ۰۳ ۰۴ ۰۵ ۰۶ ۰۷ ۰۸ ۰۹ ۱۰ ۱۱ ۱۲ ۰۱ ۰۲ ۰۳ ۰۴ ۰۵ ۰۶ ۰۷ ۰۸ ۰۹ ۱۰ ۱۱ ۱۲ ۰۱ ۰۲

ماه های ۱۴۰۵

منبع:

۴۲



هزینه 
به ازای هر 

کلیک 

 روند CPC تبلیغات در وب فارسی در سال ۱۴۰۳ تا ۱۴۰۵

روند CPC* تبلیغات وب فارسی 
در ٢سال گذشته

رونـــد CPC تبلیغات وب در یکتانت از ابتدای ســـال ۱۴۰۳ تا خرداد ۱۴۰۵ 
نشـــان می دهد هزینه تبلیغات در وب سایت های فارسی در مجموع روندی 
افزایشی داشـــته اســـت. با این حال، با وقوع جنگ ۱۲روزه، این شـــاخص 

کاهش قابل توجهی داشت و به طور میانگین تا ۴۶درصد افت کرد.
ایـــن شـــاخص طی پنج ماه بعد، تـــا آذر ۱۴۰۴ و هم زمان بـــا کمپین های 
بلک فرایدی، حدود ۸۴درصد افزایش یافت و به بالاترین ســـطح کل دوره 
رسید؛ این رشـــد ناشی از افزایش تقاضای کســـب وکارها برای جایگاه های 
تبلیغاتی در این بازه اســـت. با پایان بازه کمپین ها و به  دنبال آن دو بحران 

اعتراضـــات دی  و جنگ ۳۹روزه، این شـــاخص دوباره روند کاهشی به خود 
گرفت و در مجموع حدود ۳۵درصد نسبت به میانگین ســـالانه افت کرد. 

پس از آتش بس و تا خرداد CPC ،۱۴۰۵ حدود ۶۶درصد افزایش یافت.
الگوی بازگشـــت پس از این دو دوره افت، نشان می دهد شوک های وارد بر 
CPC در هر دو مورد مقطعی بوده اند؛ با بازگشت تقاضای کسب وکارها برای 
تبلیغ، شـــاخص پس از هر افت به ســـطح نزدیک بـــه اوج پیش از بحران 

بازگشته و روند کاهش، پایدار نبوده است.

ماه های ۱۴۰٣ ماه های ۱۴۰۴

۰۱ ۰۲ ۰۳ ۰۴ ۰۵ ۰۶ ۰۷ ۰۸ ۰۹ ۱۰ ۱۱ ۱۲ ۰۱ ۰۲ ۰۳ ۰۴ ۰۵ ۰۶ ۰۷ ۰۸ ۰۹ ۱۰ ۱۱ ۱۲ ۰۱ ۰۲ ۰٣

ماه های ۱۴۰۵

*منظور از CPC (Cost Per Click) هزینه به ازای هر کلیک است.
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منبع:

۴۳



۲۳ خرداد
شروع 

جنگ ۱۲روزه

۳ تیر

پایان جنگ ۱۲روزه
و شروع بازیابی

۷ دی 
شروع اعتراضات شروع

اتصال
اینترنت

۹ اسفند

۱۰ بهمن

شروع 
جنگ 
۳۹روزه

روند بازدید روزانه از تبلیغات نمایش داده شده در اپلیکیشن ها

میزان بازدید روزانه  
تبلیغات در اپلیکیشن های 

نمایش دهنده تبلیغات

با قطع اینترنت در دی و اســـفند ۱۴۰۴، ترافیـــک کاربران ایرانی از 
شـــبکه های اجتماعی خارجی و نیز وب سایت ها به اپلیکیشن های 
داخلی ســـرازیر شـــد و در هـــر دو بازه  این قطعی هـــا (دی  و جنگ 
٣٩روزه) ترافیک اپلیکیشـــن های نمایش دهنده تبلیغ تا ۵۰درصد 

افزایش یافت. 
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ماه های ۱۴۰۴

۰۱ ۰۲ ۰۳ ۰۴ ۰۵ ۰۶ ۰۷ ۰۸ ۰۹ ۱۰ ۱۱ ۱۲ ۰۱ ۰۲ ۰۳

ماه های ۱۴۰۵

۵ خرداد
شروع اتصال

اینترنت

منبع:

۴۴



روند بازدید روزانه از تبلیغات نمایش داده شده در بازی های تلفن همراه

میزان بازدید روزانه تبلیغات 
در بازی های تلفن همراه

با بررسی روند بازدید روزانه از تبلیغات نمایش داده شده در بازی های 
تلفن همراه، به نظر می رسد که با قطع اینترنت و در نبود شبکه های 
اجتمـــاعی جهانی، کاربران به ناچار خـــود را با بازی های تلفن همراه 
سرگرم می کنند و این موضوع سبب شده تا در هر سه مقطع بحرانی 
ســـال گذشته، استفاده از بازی های تلفن همراه تا بیش از ۲برابر نیز 

افزایش یابد.
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ماه های ۱۴۰۴

۰۱ ۰۲ ۰۳ ۰۴ ۰۵ ۰۶ ۰۷ ۰۸ ۰۹ ۱۰ ۱۱ ۱۲ ۰۱ ۰۲ ۰۳

ماه های ۱۴۰۵

۲۳ خرداد
شروع 

جنگ ۱۲روزه

۳ تیر
پایان جنگ ۱۲روزه
و شروع بازیابی

۷ دی 
شروع اعتراضات شروع

اتصال
اینترنت

۹ اسفند

۱۰ بهمن

شروع 
جنگ 
۳۹روزه

۵ خرداد
شروع اتصال

اینترنت

منبع:

۴۵



 روند هزینه کرد بودجه های تبلیغاتی در یکتانت در سال ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

روند هزینه کرد 
بودجه های تبلیغاتی 

در بسترهای دیجیتال

سال ۱۴۰۴، سال پرفرازوفرودی برای بازار تبلیغات دیجیتال در ایران 
بود. بحران های متعدد این سال و قطع مکرر اینترنت باعث شد 
تا برندها و تبلیغ کنندگان نتوانند کمپین های تبلیغاتی خود را به 
خوبی اجـــرا کننـــد. رونـــد هزینه کـــرد بودجه های تبلیغـــاتی در 
کانال هـــای دیجیتال با جنگ ١٢روزه افت کرد، در آذر (بلک فرایدی) 

رکورد زد و پس از قطع اینترنت در دی، شاهد کم ترین مقدار کل سال 
بود. کاهش بودجه تبلیغاتی در اسفند و پس از آغاز دوباره جنگ 
نیـــز اتفاق افتاد و درنهایت پس از آتش بس در ١٨فروردین، دوره 

بازیابی بودجه ها شروع شد.
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ماه های ۱۴۰۴

۰۱ ۰۲ ۰۳ ۰۴ ۰۵ ۰۶ ۰۷ ۰۸ ۰۹ ۱۰ ۱۱ ۱۲ ۰۱ ۰۲ ۰۳

ماه های ۱۴۰۵

۲۳ خرداد
شروع 

جنگ ۱۲روزه

۳ تیر
پایان جنگ ۱۲روزه
و شروع بازیابی

۷ دی 
شروع
اعتراضات

۷ آذر
بلک فرایدی شروع

اتصال
اینترنت

۹ اسفند

۱۰ بهمن

شروع 
جنگ 
۳۹روزه

۱۸ فروردین
آتش بس
و شروع بازیابی

منبع:

۴۶
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تاب آوری در سایه  بحران؛ 
تعداد تبلیغ کنندگان فعال

علی رغم بحران هایی که در ســـال ۱۴۰۴ بـــر اقتصاد دیجیتال ایران 
ســـایه انداخت، نیاز کســـب وکارها به تبلیغات پابرجا ماند. تعداد 
تبلیغ کنندگان فعال* در ۹ ماه از ۱۲ماه سال، نسبت به مدت مشابه 
سال قبل، رشدی بین ۷ تا ۴۷درصد را تجربه کرد و میانگین ماهانه 
آن در کل سال حدود ۱۵درصد بالاتر از سال ۱۴۰۳ بود. کم ترین رشد 
این بازه به تیر و روزهای پس از جنگ ۱۲روزه تعلق دارد، اما حتی در 
همین ماه تعداد تبلیغ کنندگان فعال از تیر سال قبل بیش تر بود و 

در مرداد از سطح پیش از جنگ نیز فراتر رفت.

در دی و بهمن، تعداد تبلیغ کنندگان فعال تقریبا در سطح سال قبل 
باقی ماند. افت محسوس تنها در اسفند دیده می شود، با این حال 
حتی در این ماه نیز شمار تبلیغ کنندگان فعال از ماه های فروردین و 
تیر همین ســـال بیش تر بود. این الگو می تواند نشانه آن باشد که 
کسب وکارهای ایرانی در دوره های بحران، فعالیت تبلیغاتی خود را با 
احتیـــاط بیش تر ادامـــه می دهند و پس از فروکـــش کردن بحران، 

به سرعت به مسیر تبلیغات بازمی گردند.

تبلیغ کننده ای که در هر ماه بیش از ۵۰میلیون تومان برای تبلیغات در یکتانت هزینه کرده باشد. *

فروردین اردیبهشت خرداد تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

تعداد
تبلیغ کننده

۱۴۰۴

۱۴۰۳

منبع:روند تغییر تعداد تبلیغ کنندگان فعال یکتانت در سال های ۱۴۰۳ و ۱۴۰۴

۴۷



درصد رشد نقطه به نقطه بودجه های تبلیغاتی در سال ۱۴۰۴ نسبت به ماه مشابه در سال ۱۴۰۳

میزان رشد نقطه به نقطه 
بودجه های تبلیغات دیجیتال

بررسی بودجه های تبلیغاتی خرج شده در ما ه های متناظر دو سال 
۱۴۰۴ و ۱۴۰۳ نشان می دهد که رشد نقطه به نقطه این بودجه های 
تبلیغاتی در همه ماه های ســـال ۱۴۰۴ به جز چهار ماه بحرانی (تیر 
و سه ماه زمستان) سه رقمی  بوده است. رشد بودجه ها در ماه های 
تیر، دی و بهمن بسیار کم تر از سایر ماه ها بوده و در اسفند، شاهد 
افـــت نقطه به نقطـــه بودجه های تبلیغـــاتی به مقـــدار ٣٢درصد 

بوده ایم. 

از حیـــث عدد مطلـــق بودجه هـــای تبلیغـــاتی، آذر ۱۴۰۴ به دلیل 
کمپین های متعدد از جمله کمپین بلک فرایدی، شاهد بیش ترین 

میزان ریالی بودجه های خرج شده بوده است.  
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فروردین اردیبهشت خرداد تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

درصد

۱۶۵

۱۴۹

۱۰۶

۲۰

۱۱۳
۱۰۹

۱۰۴

۱۱۶

۵۲

۲۵

-۳۲

۱۴۳

منبع:

۴۸



میزان تغییر بودجه های تبلیغاتی در بحران های اخیر 
و مدت زمان بازگشت به وضعیت عادی در خرج کرد بودجه ها

میزان تغییر بودجه های تبلیغاتی

بررسی روند خرج کرد بودجه های تبلیغاتی در کانال های دیجیتال در 
سال ۱۴۰۴، نشان دهنده افت شدید در سه بازه مهم بحرانی (جنگ 
١٢روزه، اعتراضات دی و جنگ ٣٩روزه) اســـت. جدول زیر خلاصه ای 
از مقدار افت بودجه های تبلیغاتی در هر بازه بحرانی و نیز مدت زمان 
سپری شده تا بازگشت به وضع عادی در خرج کرد بودجه ها را نشان 
می دهد. منظور از بازگشـــت به وضع عادی رســـیدن به ۸۰درصد از 

میانگین یک هفته منتهی به شروع بحران است.
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بحران دی 

۸۲٫۳٪جنگ ۱۲روزه

٪۸۵٫۶

٪۷۷٫۲ جنگ ۳۹روزه

مدت زمان بازیابی بودجه ها پس از بحرانسقف درصد افت بحران

٣٧ روز

۱۶ روز

۷۵ روز

منبع:

۴۹



تغییرات ظرفیت های نمایش تبلیغات در بسترهای مختلف

میزان تغییر ظرفیت های 
نمایش تبلیغات

میزان تغییرات ظرفیت  بسترهای نمایش تبلیغات در وب سایت ها 
و اپلیکیشـــن ها نشان می دهد که اعمال محدودیت های شدید و 
قطع اینترنت بیش ترین تاثیر را بر وب ســـایت ها و اپلیکیشن های 
خارجی داشته اســـت، به گونه ای که می توان گفت اپلیکیشن های 

خارجی تقریبا خاموش بوده اند. آمارها نشـــان می دهد بیش ترین 
بازه  این تاثیر مربوط به دی است.

در نقطه  مقابل، اپلیکیشـــن ها و پیام رســـان های داخلی با رشـــد 
قابل توجهی مواجه بودند.
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وب سایت هااپلیکیشن های خارجی

قطع اینترنت اسفند  ۱۴۰۴ قطع اینترنت دی  ۱۴۰۴ قطع اینترنت تیر  ۱۴۰۴

میزان تغییر
ظرفیت نمایش

(درصد)

-۹۴

-۲۰

-۹۸

-۷۳

-۹۵

-۶۴

منبع:

۵۰



وضعیت تغییرات و بازیابی ظرفیت نمایش وب سایت ها 
و اپلیکیشن های نمایش دهنده  تبلیغات در جنگ ٣٩روزه

پراکندگی وضعیت رسانه های مختلف 
نمایش دهنده تبلیغات در جنگ ٣٩روزه

داده ها نشـــان می دهند در مقایســـه  دو بازه  زمانی پیش و پس از 
جنـــگ، ظرفیت نمایش تبلیغات در اپلیکیشـــن ها افزایش یافت؛ 
درحالی که این ظرفیت در وب ســـایت ها افت قابل توجهی داشـــت. 
حدود ۸۱درصد وب سایت ها علاوه بر اینکه با افت ظرفیت نمایش رو

 به رو شدند، نتوانستند حجم نمایش از دست رفته  را بازیابی کنند. در 
مقابل ۶۸درصد اپلیکیشن ها افزایش ظرفیت را تجربه کردند که از 
میان آن هـــا ۴۷درصد کل اپلیکیشـــن ها پـــس از دوره بازیابی نیز 

همچنان در سطح بالاتر از دوره پیش جنگ باقی ماندند.
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اپلیکیشن وب سایت

منبع:

کاهش بیش ترکاهش کم تر (یا افزایش) درصد تغییرات نمایش تبلیغات 
(نسبت حین جنگ به پیش از جنگ)

تر
یع 

سر
ی 

یاب
باز

تر
ند

 ک
ی

یاب
باز

-۱۰۰ -۵۰ ۰

۰

۵۰

-۵۰

۱۰۰

۱۵۰

۲۰۰

۲۵۰

۵۰ ۱۰۰ ۱۵۰ ۲۰۰ ۲۵۰

درصد بازیابی 
ظرفیت نمایش 

تبلیغات
(پس از جنگ به 

پیش از جنگ)

۵۱



وضعیت صنایع مختلف براساس میزان تغییر بودجه های تبلیغاتی در جنگ ٣٩روزه

اندازه دایره ها، بودجه 
تبلیغاتی صنایع مختلف را در 
زمان قبل از جنگ در مقایسه 

با یک دیگر نشان می دهد.

وضعیت صنایع مختلف بر اساس 
میزان تغییر بودجه های تبلیغاتی 

در جنگ ٣٩روزه

صنایـــعی کـــه حین جنگ نسبـــت به پیش از جنـــگ بودجه های 
تبلیغاتی شـــان را بیـــش از ســـایرین کاهش دادند شـــامل «لوازم 
خانـــگی»، «سلامت و پزشـــکی»، «فروشـــگاه های لـــوازم آرایشی و 
بهداشـــتی» و «محصولات ســـوپرمارکتی» بودند. درحالی که «بیمه 

آنلاین» بیش ترین رشد هزینه کرد بودجه تبلیغات را تجربه کرد. 

در کنـــار «بیمـــه آنلاین»،  «محصـــولات ســـوپرمارکتی» و «خدمات 
مخابراتی و اینترنتی» سریع ترین بازیابی نسبت به پیش از جنگ 

را داشتند.
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�

بیمه آنلاین

آموزش

پوشاک

خودرو

خدمات سازمانی

مالی و
فناوری های 
مالی

خدمات مخابراتی
و اینترنتی

محصولات سوپرمارکتی

سلامت و پزشکی

فروشگاه های 
لوازم آرایشی و بهداشتی

لوازم خانگی

طلای دیجیتال

کاهش بیش ترکاهش کم تر (یا افزایش) تغییرات بودجه در زمان جنگ

تر
یع 

سر
ی 

یاب
باز

تر
ند

 ک
ی

یاب
باز

سرعت
بازیابی

منبع:

۵۲



منبع:
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تخمین حجم بازار تبلیغات دیجیتال به تفکیک نوع رسانه

حجم بازار تبلیغات دیجیتال در ایران

اندازه بازار تبلیغات دیجیتال ایران در سال ۱۴۰۴ حدود ۳۲٫۲ هزار میلیارد 
تومان برآورد می شود. شبکه های اجتماعی با ۱۰ هزار میلیارد تومان و سهم 
۳۱درصـــدی، بزرگ تریـــن بخش این بازار هستند. پس از آن ها رســـانه های 
خرده فـــروشی* بـــا ۱۶درصـــد، پلتفرم هـــای ویدیویـــی (VOD و UGC) با 
۱۵٫۵درصد و وب سایت ها و اپلیکیشن ها با ۱۲٫۴درصد قرار می گیرند. این 

چهار بخش در مجموع نزدیک به سه چهارم بازار را تشکیل می دهند.
تبلیغات گوگل با ۱۱٫۸ درصد در رتبه پنجم اســـت و سهمی تقریبا هم تراز با 
وب ســـایت ها و اپلیکیشن ها دارد. پیامک، اپ استورها و رپورتاژ آگهی نیز به 

ترتیب ۷٫۴، ۴٫۴ و ۱٫۵درصد از بازار را به خود اختصاص داده اند.

Retail Media*

تبلیغات در گوگل

تبلیغات در 
شبکه های اجتماعی

تبلیغات 
در وب سایت ها
و اپلیکیشن ها

تبلیغات ویدیویی
(UGC و VOD)

تبلیغات در 
رسانه های خرده فروشی 

پیامک

تبلیغات در اپ استورها رپورتاژ آگهی

٪۳۱

٪۱۵٫۵

٪۱۱٫۸

٪۴٫۴

٪۱٫۵

٪۱۶

٪۷٫۴

٪۱۲٫۴

۳۲٫۲
هزار میلیارد تومان

تخمین حجم بازار تبلیغات 
دیجیتال ایران در سال ۱۴۰۴

۵۳





تبلیغات محیطی و تلویزیونیدیگر روش هاشبکه های اجتماعیاپلیکیشن هاوب  سایت هافراز و فرودهای ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵رفتار مردم در فضای آنلاینبازاریابی دیجیتال در جهان

کسب وکارها و تبلیغات 
در وب  سایت های ایرانی

تعداد و تنوع حوزه فعالیت وب سایت های ایرانی در سال های 
اخیر گســتردگی فــراوانی پیدا کرده اســت. درعین حــال، تنوع 
الگوریتم هــای  ایــن وب ســایت ها و  روش هــای تبلیغــاتی در 
هوشمندی که نمایش این تبلیغات را مدیریت می کنند، باعث 
شــده اســت تا ایــن جایگاه ها به بســتر مناسبی بــرای حضور 
کســب وکارها تبدیــل شــوند. در ایــن بخــش، بــا اســتفاده از 

داده های  یکتانت، به سوالات زیر پاسخ داده می شود:

• میزان بازدید کاربران ایرانی از وب ســایت ها در ســال های اخیر 
چه تغییری کرده  است؟

• پرتکرارتریــن حــوزه فعالیــت وب ســایت های نمایش دهنــده 
تبلیغات چیست؟

• توزیــع بودجــه تبلیغات در وب فــارسی و موضوعات تبلیغات 
چگونه بوده است؟

• هر صنعت چه میزان بودجه به تبلیغات اختصاص می دهد؟
• نسبت استفاده کاربران وب فارسی از تلفن  همراه و رایانه های 

شخصی چگونه است؟
• کاربــران در چــه زمان هایــی بیش تــر تبلیغات وب ســایت ها را 

مشاهده می کنند؟
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۵۶۲+
میلیارد

تعداد دفعات نمایش 
تبلیغ در وب سایت های 

ایرانی در سال ۱۴۰۴

۱۰,۰۰۰+
تعداد وب سایت های 
ایرانی نمایش دهنده 
تبلیغ در سال ۱۴۰۴

منبع:

۵۶



مقایسه پراکندگی بازدید صفحات وب در سال های ۱۴۰۱ تا ۱۴۰۴

میزان بازدید کاربران ایرانی از 
وب سایت ها در سال های اخیر

بـــررسی بازدید کاربران ایرانی از وب ســـایت ها در ســـال های اخیر 
نشـــان می دهد که بازدید صفحات در وب فارسی در سال ۱۴۰۴ 
نسبت به ســـال ۱۴۰۳ بیش از ۲۵درصد کاهش داشـــته اســـت. 
علت این کاهش را می توان در استفاده بیش تر از اپلیکیشن های 
تلفن همراه به جای وب ســـایت ها و نیز قطعی های مکرر اینترنت 
در سال ۱۴۰۴ جست وجو کرد. مجموع بازدیدها از وب سایت های 
فارسی  زبان در سال ۱۴۰۴ نسبت به سال ۱۴۰۲ با کاهش بیش از 

۴۰درصدی روبه رو بوده است.
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میزان بازدید
(میلیارد)

۱۴۰۱

۹۰۷
۹۸۲

۷۷۷

۵۶۲

۱۴۰۲ ۱۴۰۳ ۱۴۰۴

منبع:

۵۷



 توزیع وب سایت های نمایش دهنده تبلیغ
یکتانت بر اساس حوزه کاری وب سایت

حوزه فعالیت وب سایت های 
نمایش دهنده تبلیغات

حوزه «موسیقی» با ۱۴٫۸درصد بیش ترین سهم را از 
میان ناشران تبلیغات در سال ۱۴۰۴ داشته و پس 
از آن دسته های «مالی و سرمایه گذاری» و «تکنولوژی 
و فناوری» به ترتیب با ۱۰٫۹ و ۹٫۹درصد در رتبه های 

بعدی قرار گرفته اند. 
در مجموع، محتوای سرگرمی محور شامل آهنگ و 
موسیقی، سینما و سریال، سرگرمی و تفریحی، بازی 
و نرم افزار و فرهنگ و هنر نزدیک به یک ســـوم حوزه 

فعالیت کل ناشران را تشکیل می دهد.

موسیقی

مالی و سرمایه گذاری

تکنولوژی و فناوری

سیاسی و اجتماعی

سرگرمی

سینما، فیلم و سریال

بازی و نرم افزار

سبک زندگی

پزشکی و سلامت

آموزش

ورزشی

فرهنگ و هنر

غذا و آشپزی

دسته بندی درصد

۱۴٫۸

۱۰٫۹

۹٫۹

۸٫۰

۵٫۲

۵٫۱

۵٫۱

۵٫۱

۴٫۵

۴٫۴

۴٫۲

۳٫۱

۳٫۰
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منبع:

۵۸



سهم بازدید روزانه وب سایت های برتر نمایش دهنده تبلیغ یکتانت به تفکیک حوزه فعالیت

سهم ناشران برتر* از بازدید 
روزانه  تبلیغات در وب سایت ها

بیش تریـــن بازدید روزانه از بین ناشـــران برتـــر وب فارسی مربوط به 
وب ســـایت های «سرگرمی»، «ســـبک زندگی» و «سیاسی و اجتماعی» 
اســـت. این سه دسته بندی، بیش از نیمی از ترافیک وب سایت های 

برتر ایرانی را شامل می شوند.

*منظور از ناشران برتر، آن دسته از ناشرانی است که در حداقل نیمی از روزهای سال بیش از ۵۰۰هزار بازدید دارند.
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درصد

۲۰٫۷

۱۸٫۷ ۱۸٫۱

۱۳٫۱

۱۰٫۷ ۱۰٫۵

۴٫۲

۲٫۴
۱٫۵

مالی و 
سرمایه گذاری

خودرو سرگرمیموسیقیمذهبی سیاسی و ورزشی
اجتماعی

سبک زندگی آموزش

منبع:

۵۹



توزیع حجم نمایش تبلیغات یکتانت در وب سایت های ایرانی بر اساس موضوع تبلیغ

موضوعات تبلیغات 
نمایش داده شده 

در وب سایت ها

تبلیغـــات مربوط بـــه حوزه «مالی  و ســـرمایه گذاری» با 
افزایش ٩واحد درصد بازدید نسبت به ســـال گذشته، 
بیش ترین حجم نمایش را در وب فارسی داشته است. 
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۱۴۰۳

۱۴۰۴

سهم بازدید 
از کل بازدیدهای 

تبلیغات 
در وب سایت ها

(درصد)

مالی و 
سرمایه گذاری

سلامت خدمات 
زیبایی

لوازم و 
تجهیزات 

خانه

مد و 
پوشاک

خدمات 
تجاری

خدمات 
درمانی

تجهیزات 
الکترونیک 
شخصی

خودرو

۰

۵

۱۰

۱۵

۲۰

۲۵

منبع:

۶۰



 توزیع بودجه های تبلیغ کنندگان در وب سایت ها 
در ۱۴حوزه با بیش ترین میزان هزینه کرد در سال ۱۴۰۴

توزیع بودجه تبلیغات 
در  وب سایت ها به تفکیک 
حوزه فعالیت کسب وکارها

در سال ۱۴۰۴، حوزه   «مالی، فناوری های مالی 
و بیمـــه» بیش تریـــن ســـهم را از بودجه های 

تبلیغاتی در وب سایت ها داشته  است.
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مالی، فناوری های مالی و بیمه

طلا، نقره و زیورآلات

لوازم خانگی و اداری

خودرو و موتورسیکلت

آرایشی و بهداشتی

فروشگاه آنلاین

پلتفرم خدمات آنلاین

سلامت و پزشکی

FMCG سوپرمارکت و

آموزش و یادگیری

مد و پوشاک

(B2B) خدمات سازمانی

سرگرمی

کالای الکترونیک

حوزه فعالیت
سهم بودجه از کل بودجه های 

تبلیغات در وب سایت ها (درصد)

۲۶

۱۳٫۸

۱۱٫۴

۶٫۸

۵٫۲

۵٫۱

۴٫۱

۴

۲٫۷

۲٫۴

۲٫۲

۲٫۲

۲

۱٫۸

منبع:

۶۱
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میزان تغییر بودجه های 
تبلیغاتی به تفکیک حوزه 

فعالیت کسب وکارها

در سالی که گذشـــت، بیش ترین افزایش بودجه 
مربوط به حوزه «طلا، نقره و زیورآلات» می شد که با 
رشد ۳برابری همراه بود. هم چنین «لوازم خانگی و 
اداری» و نیز پیام رسان ها، به ترتیب با ۲٫۵ و ۲٫۲برابر 
افزایش بودجه تبلیغاتی نسبت به سال پیش، با 

بیش ترین رشد بودجه همراه بودند.

طلا، نقره و زیورآلات

لوازم خانگی و اداری

پیام رسان

خودرو و موتورسیکلت

فروشگاه آنلاین

آرایشی و بهداشتی

مالی، فناوری های مالی و بیمه

خدمات قضایی و حقوقی

سلامت و پزشکی

خدمات مخابراتی و اینترنتی

پلتفرم خدمات آنلاین

حمل ونقل

FMCG سوپرمارکت و

حوزه فعالیتمیزان رشد بودجه در مقایسه با سال ۱۴۰۳ (درصد)

۱۹۵

۱۵۲

۱۱۸

۹۴

۹۰

۸۷

۸۰

۷۹

۷۸

۷۱

۶۴

۴۶

۳۹

 افزایش بودجه های تبلیغاتی به تفکیک
منبع:حوزه فعالیت کسب وکارها

۶۲
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نسبت استفاده کاربران مرورگرهای رایانه  شخصی

نسبت استفاده کاربران از مرورگرهای تلفن همراه

نسبت استفاده کاربران از مرورگرهای تلفن همراه و رایانه های شخصی

نسبت استفاده کاربران 
وب فارسی از تلفن همراه، 

رایانه های شخصی و 
مرورگرهای اینترنت

با رشد روزافزون کاربران تلفن های همراه نسبت 
به کاربران رایانه های شخصی، در سال گذشته 
شاهد بودیم که حدود ۹۵درصد ترافیک ایجاد 
شـــده  کاربران در بازدید از وب ســـایت ها از این 

طریق ثبت شده است.  
طبـــق داده هـــای یکتانـــت، گـــوگل کـــروم 
پراســـتفاده ترین مرورگر تلفـــن همراه میان 

کاربران ایرانی است.
و  لپ تاپ هـــا  مرورگـــر  پراســـتفاده ترین 
رایانه های شـــخصی نیز گوگل کروم است و 
پس از آن فایرفاکس بیش ترین استفاده را 

در میان کاربران دارد.

٪۵٫۵

٪۹۴٫۵

مرورگرهای دسکتاپ

مرورگرهای تلفن  همراه

۶۱٪گوگل کروم

٪۹٫۷

٪۵٫۶

٪۴٫۱

سایر مرورگرها

سامسونگ

مرورگر اندروید

٪۱۹٫۶

سافاری

٪۷۶٫۸

٪۱۵٫۷

فایرفاکس

سایر مرورگرها ٪۳٫۲

سافاری ٪۲٫۱

ماکروسافت اج ٪۱٫۲

اپرا ١٪

گوگل کروم

منبع:

۶۳



مقایسه پراکندگی ترافیک وب سایت ها در طول شبانه روز در تلفن همراه و رایانه شخصی

روند بازدید کاربران ایرانی 
از وب سایت ها در طول شبانه روز

بررسی روندهای بازدید کاربران ایرانی از وب سایت ها، نشان دهنده 
دو نکته اســـاسی است؛ اول آن که نسبت استفاده کاربران از تلفن 
همراه به رایانه های شخصی و لپ تاپ تقریبا ۲۰برابر است و از طرف 
دیگـــر، پرترافیک ترین زمان ها در اســـتفاده از دســـتگاه های تلفن 

همراه، ساعت های ۱۴، ۲۳ و نیمه شب هستند.
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۵ ۶
۰

۲

تلفن همراه

رایانه شخصی

۴

۶

۷ ۸ ۹ ۱۰ ۱۱ ۱۲ ۱۳ ۱۴ ۱۵ ۱۶ ۱۷ ۱۸ ۱۹ ۲۰ ۲۱ ۲۲ ۲۳ ۲۴ ۱ ۲ ۳ ۴

ساعات شبانه روز

نسبت ترافیک 
هر ساعت به 

مجموع ترافیک 
کل روز

(درصد)

منبع:

۶۴



۵ ۶
۰

۲

۴

۶

۸

۷ ۸ ۹ ۱۰ ۱۱ ۱۲ ۱۳ ۱۴ ۱۵ ۱۶ ۱۷ ۱۸ ۱۹ ۲۰ ۲۱ ۲۲ ۲۳ ۲۴ ۱ ۲ ۳ ۴

ساعات شبانه روز

 نسبت ترافیک 
هر ساعت به 

مجموع ترافیک 
کل روز

(درصد)

پراکندگی ترافیک وب سایت ها طی شبانه روز در رایانه های شخصی

پرترافیک ترین زمان بازدید 
کاربران ایرانی از وب سایت ها 

در رایانه های شخصی

مشاهده روند بازدید کاربران رایانه های شخصی از وب سایت ها در 
طول شبانه روز، نشان می دهد که استفاده از رایانه های شخصی و 
لپ تاپ ها در ســـاعت های اداری و به  ویژه پیش از ظهر گســـترده تر 

است.
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منبع:

۶۵





تبلیغات محیطی و تلویزیونیدیگر روش هاشبکه های اجتماعیاپلیکیشن هاوب  سایت هافراز و فرودهای ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵رفتار مردم در فضای آنلاینبازاریابی دیجیتال در جهان

کاربران ایرانی و اپلیکیشن ها

با گسترش نقش اپلیکیشن ها در زندگی دیجیتال کاربران، کسب وکارها 
نیــز به ســرعت در حــال بهره بــرداری از ایــن فرصــت بــرای تبلیغــات 
درون اپلیکیشــنی هستنــد. در این بخش، با تحلیل آمــار و داده های 
کلیــدی مربوط بــه اپلیکیشــن های ایــرانی در مایکت و سیــب اپ و 

هم چنین پلتفرم ادتریس، به این سوالات پرداخته می شود:

• روند نصب و به روزرســانی اپلیکیشــن ها در فروشــگاه های مختلف 
چگونه بوده است؟

• جست وجوی کاربران و استفاده آن ها از اپلیکیشن ها چه الگوهایی را 
نشان می دهد؟

• پرمخاطب تریــن برنامه هــا و بــازی در فروشــگاه های مختلف کدام 
اپلیکیشن ها بوده اند؟

• کســب وکارها چگونــه از ظرفیــت تبلیغــات درون اپلیکیشــنی بهره 
می برند؟

• کاربــران چه مدت زمانی را به اســتفاده از اپلیکیشــن ها اختصاص 
می دهند؟

• نــرخ چسبندگی، نرخ بازگشــت کاربران به اپلیکیشــن و نرخ رشــد 
اپلیکیشن  ها به چه شکل بوده  است؟



روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

منبع:  

 ۸۲+
میلیونمیلیون

تعداد کاربران ایرانی اندروید 
در انتهای سال ۱۴۰۴

 ۹+
تعداد کاربران ایرانی iOS در 

انتهای سال ۱۴۰۴

 ۹۰۰+
تعداد اپلیکیشن های 

iOS جدید ایرانی در بستر

 ۹۰۰۰+
تعداد اپلیکیشن های جدید 

ایرانی در بستر اندروید

۱۲٫۵درصد افزایش 
نسبت به سال ۱۴۰۳ 

۸درصد افزایش 
نسبت به سال ۱۴۰۳ 

۴۶درصد کاهش
نسبت به سال ۱۴۰۳ 

۱۸درصد کاهش
نسبت به سال ۱۴۰۳ 

۶۸



روند سالانه نصب و به روزرسانی 
اپلیکیشن ها در  مایکت 

در ســـال ۱۴۰۴، مایکت در مجموع بیش  از ۲٫۱۳میلیارد نصب 
و به روزرسانی ثبت کرده است. از این میزان، بالغ  بر ۱٫۲۹میلیارد 
نصـــب جدید بوده کـــه بازی ها با ۵۹درصد، ســـهم بیش تری از 
نصب ها داشـــته اند؛ هم چنین بیش از ۸۴۳میلیون به روزرسانی 

در این سال انجام شده است.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

منبع:  

تعداد کل نصب 
و به روزرسانی 

در مایکت 
در سال ۱۴۰۴

۲٫۱۳+

+۵۳۴ میلیون 
نصب جدید برنامه

+۷۵۷ میلیون
نصب جدید بازی

+۸۴۳ میلیون
به روزرسانی

+۱,۲۹ میلیارد
میلیاردنصب جدید بازی و برنامه 

روند سالانه نصب و به روزرسانی اپلیکیشن ها در مایکت در سال ۱۴۰۴

۶۹



تعداد
اپلیکیشن

اپلیکیشن های جدید ایرانی 
منتشرشده در مایکت

تعداد اپلیکیشـــن های جدید ایرانی منتشرشـــده در مایکت طی 
۲ســـال اخیر ۶۸درصد کاهش یافته و از ۲۸,۰۲۸ در سال ۱۴۰۲ به  

۹,۰۳۳ در سال ۱۴۰۴ رسیده است.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

۱۴۰۴۱۴۰۳۱۴۰۲

۲۸,۰۲۸

۱۶,۸۳۶

۹,۰۳۳

منبع:    روند سالانه تعداد اپلیکیشن های جدید ایرانی منتشرشده در مایکت

۷۰



 روند ماهانه نصب اپلیکیشن ها در مایکت در سال ۱۴۰۴

روند ماهانه نصب 
اپلیکیشن ها در مایکت

در خرداد ۱۴۰۴، تعداد نصب برنامه ها و بازی ها نسبت به ماه پیش از آن 
به ترتیب بیش از ۵۰ و ۷۷درصد افزایش داشـــته و در دی  نیز رشـــد 
نصـــب به حـــدود ۸۸درصـــد بـــرای برنامه هـــا و ۱۴۳درصـــد برای 
بازی ها نسبت به آذر رسیده است. این افزایش ها هم زمان با دوره های 
محدودیـــت و اختلال اینترنـــت رخ داده و می تواند نشـــان دهنده 

افزایش اســـتفاده کاربران از برنامه ها و بازی های دردســـترس بر بستر 
اینترنت داخلی باشـــد. در اســـفند نیز تعداد نصب هـــر دو گروه به 

بالاترین سطح سال رسیده است.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

منبع:  

فروردین اردیبهشت خرداد

۱۲۵

۱۰۰

۷۵

۵۰

۲۵

۰

تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

تعداد 
نصب جدید

(میلیون)

بازی

برنامه

۷۱



فروردین اردیبهشت خرداد

۲

۱٫۵

۱

۰٫۵

۰
تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

تعداد 
دانلود جدید

(میلیون)

بازی

برنامه

 روند ماهانه دانلود اپلیکیشن ها در سیب اپ در سال ۱۴۰۴

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

منبع: 

روند ماهانه دانلود 
اپلیکیشن ها در سیب اپ

دانلـــود برنامـــه و بـــازی در سیـــب اپ در ماه های مختلف نوســـان 
قابل توجهی داشته است. در دوره های اختلال اینترنت، به ویژه خرداد 
و دی، دانلود بازی ها رشد چشمگیری داشت؛ در خرداد ۲۶۸درصد و 
در دی بیش از ۵۰۰درصد نسبت به ماه قبل. در اســـفند نیز دانلود 

بازی ها تقریبا ۲برابر شد، در حالی که دانلود برنامه ها کاهش یافت. 
البته افت دانلودها در نیمه دوم سال، به ویژه آبان و آذر، در کنار اثرات 
 iOS فصلی تحت تاثیر محدودیت های اعمال شـــده بر اکوسیستم

برای کاربران ایران نیز هم زمان بوده است.

میلیون+۱۲٫۳

تعداد دانلود برنامه ها 

میلیون+۱٫۶

تعداد دانلود بازی ها 

میلیون+١٣٫٩

مجموع دانلود بازی و برنامه 

۷۲



بازی

برنامه

دامنه نصب اپلیکیشن ها در مایکت تا پایان سال ۱۴۰۴

مقایسه میزان نصب 
اپلیکیشن ها در مایکت

بیش تر برنامه ها و بازی های مایکت در بازه کم تر از ۱۰هزار نصب قرار 
دارند؛ این سهم برای برنامه ها حدود ۹۴درصد و برای بازی ها حدود 

۸۵درصد است.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

بیش از ١ میلیون  بین ۱۰۰هزار تا ١ میلیون  بین ۱۰هزار تا ۱۰۰هزار  تا ۱۰هزار 

۲۹۲,۳۷۹

۱۵,۸۲۶۲,۵۵۸۳۶۶

۱۲۲,۸۵۵

۱۷,۲۷۷
۴,۱۷۷۴۵۵

تعداد نصب 

منبع:  

۷۳



روند ماهانه  جست وجوی کاربران در مایکت در سال ۱۴۰۴

وضعیت جست وجوی 
اپلیکیشن ها در مایکت

پس از روند کاهشی در اردیبهشـــت، جست وجوها در خرداد و تیر 
افزایش یافته و دوباره در ماه های تابســـتان و اوایل پاییز به روند 
کاهشی بازگشته اند. از آذر روند صعودی جست وجوها شروع شده 
و در دی ، هم زمان با قطع اینترنت، تعداد جست وجو تقریبا ۲برابر 
ماه قبل شده است. این روند در بهمن و اسفند نیز ادامه یافته و 
اســـفند با بیش از ۲۷۰میلیون جست وجو، بالاترین میزان را ثبت 

کرده است.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

منبع:  

فروردین اردیبهشت خرداد

۳۰۰

۲۰۰

۱۰۰

۰

تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

تعداد 
جست وجوها

(میلیون)

 ۱٫۹+
میلیارد

تعداد کل 
جست وجوی برنامه ها 

و بازی ها در مایکت

۷۴



فروردین اردیبهشت خرداد

۵

۷٫۵

٪۹۸٫۲ ٪۱٫۸

۱۰

۱۲

۰

۲٫۵

تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

نسبت تعداد 
جست وجوهای

هر ماه به کل سال
(درصد)

برندمحور غیربرندمحور

*Branded Search  **Non-Branded Search

روند ماهانه  جست وجوی کاربران در سیب اپ در سال ۱۴۰۴

مقایسه نوع جست وجوها در سیب اپ

وضعیت جست وجوی 
اپلیکیشن ها در سیب اپ

سهم جست وجوی اپلیکیشن ها در سیب اپ طی سال نوسان قابل توجهی 
داشـــته اســـت؛ تیر با ۱۱٫۵درصد بالاترین سهم جست وجو را ثبت کرده و 
پس از آن دی  با ۱۰٫۵درصد قرار دارد. در مقابل، جســـت وجو در آبان و آذر 
به پایین ترین سطوح سال رسیده است. با توجه به اختلال و محدودیت 
اینترنت در خرداد، دی و اســـفند، بخشی از نوسانات این ماه ها را باید در 
چارچوب شـــرایط غیرعادی دســـترسی به اینترنت تفسیر کرد و نمی توان 

آن ها را صرفا ناشی از تغییرات عادی رفتار کاربران دانست.

حـــدود ۹۸٫۲درصـــد از جســـت وجوها برندمحـــور* و تنهـــا ۱٫۸درصـــد 
غیربرندمحـــور** بوده انـــد؛ این اختلاف نشـــان می دهـــد بخش عمده 
جست وجوی کاربران در سیب اپ با هدف یافتن یک اپلیکیشن مشخص 
انجام می شود و سهم جست وجوهای عمومی و اکتشافی بسیار محدود 

است.
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منبع: 

۷۵



مقایسه میزان دانلود در دسته بندی 
برنامه های سیب اپ در سال ۱۴۰۴

پرمخاطب ترین دسته بندی
برنامه ها و بازی ها در سیب اپ

در ســـال ۱۴۰۴، دســـته «مالی» بـــا ۳میلیون و ۳۷۰هـــزار دانلود، 
پرمخاطب ترین دســـته برنامه هـــای سیب اپ بـــوده و با فاصله 
قابل توجـــهی در صدر قـــرار گرفته اســـت. پـــس از آن، «ابزارهای 
کاربردی» با ۱میلیون و ۸۴۰هزار دانلود و «پیام رســـان» با ۱میلیون 
و ۸۸هزار دانلود قرار دارند و دســـته های «ســـرگرمی» و «عکس و 

فیلم» نیز در رتبه های بعدی قرار گرفته اند.
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منبع: 
مقایسه میزان دانلود در دسته بندی 

بازی های سیب اپ در سال ۱۴۰۴

سرگرم کننده

اکشن

کلمه ای

پازلی

صفحه ای

کارتی

شبیه سازی

مسابقه ای

ماجراجویی

مالی

ابزارهای کاربردی

پیام رسان

سرگرمی

عکس و فیلم

سفر

نقشه و مسیریابی

خرید

کسب وکار

۲۷٫۲

۱۴٫۹

۸٫۸

۸

۷٫۶

۶٫۴

۳٫۳

۳٫۲

۳٫۱

۳۳٫۵

۱۰٫۴

۹٫۳

۸٫۴

۷٫۹

۷٫۱

۶٫۱

۴٫۳

۴٫۲

دسته بندی درصد دسته بندی درصد

۷۶



پرمخاطب ترین برنامه های 
ایرانی مایکت در سال ۱۴۰۴

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

۵. آپارات۴. اسنپ۳. همراه من۲. ایتا۱. روبیکا

۱۰. سروش پلاس۹. نشان۸. ایرانسل من۷. بلوبانک۶. شاد

     ۱۵. فیلیمو۱۴. آپ۱۳. بام ۱۲. تلوبیون     ۱۱. ذره بین

۲۰. تپسی۱۹. بلد       ۱۸. ویپاد ۱۷. ترب ۱۶. دیجی کالا 

منبع:  

۷۷



پرمخاطب ترین بازی های ایرانی 
مایکت در سال ۱۴۰۴

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

  ۳. اسپرت سوار ۲. کلاچ  ۱. آمیرزا
مسابقات آنلاین

 ۴. پسرخوانده 
مبارزه آنلاین با مافیا

    ۵. ماشین بازی 
پژو پارس

  ۶. گشت پلیس ٢ 
(خودروی پلیس)

   ۷. منچرز 
منچ گروهی آنلاین

            ۸. شب های مافیا 
(آنلاین)

      ۹. مربی برتر 
فوتبال آنلاین

     ۱۰. ماشین اسپرت ٣
تاکسی پلیس

 ۱۴. ماشین بازی  ۱۳. تیزبالQuiz of Kings .۱۲         ۱۱. گیم لند
پژو ۴۰۵

   ۱۵. ماشین بازی 
نیسان آبی

۱۸. ادابازی۱۷. خط و نقطه۱۶. هی تاکسی
پانتومیم

۱۹. فوتبال لیگ رویایی
۲۰۲۵

منبع:  

۲۰. پنکو
بازی گروهی

۷۸



پرمخاطب ترین برنامه های 
ایرانی سیب اپ در سال ۱۴۰۴

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

۵. دیوار۴. بلوبانک۳. ایتا۲. همراه من۱. روبیکا

۱۰. بله۹. دیجی کالا۸. آپ۷. بام۶. نشان

۱۵. فیلیمو۱۴. اسنپ۱۳. تپسی۱۲. بلد۱۱. همراه بانک ملت

۱۹. همراه بانک ۱۸. سپینو۱۷. ویپاد۱۶. ایرانسل من
قرض الحسنه مهر

۲۰. همراه بانک 
صادرات

منبع: 

۷۹



توزیع نوع اتصال به اینترنت 
در میان کاربران اپلیکیشن ها 

توزیع برند تلفن های همراه 
در میان کاربران اپلیکیشن ها

سهم دستگاه ها و 
وضعیت اتصال کاربران

بررسی دســـتگاه های تلفن همـــراه کاربران ایرانی، نشـــان می دهد 
بیش تـــر آنـــان از گوشی های سامســـونگ یا شـــیائومی و از طریق 

اینترنت همراه به اپلیکیشن ها دسترسی دارند. 
این ترکیب نشـــان می دهد که بهینه سازی برای اینترنت همراه، از 
نظر سرعت بارگذاری و مصرف داده، برای اپلیکیشن های ایرانی یک 

الزام است، نه یک انتخاب.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

منبع:

٪۲۵٫۱

٪۳۶

٪۷۴٫۹

٪۵۰

٪۱۴

وای فای

اینترنت همراه

سامسونگ

شیائومی

سایر برندها

۸۰



فروردین اردیبهشت خرداد تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

تعداد نصب 
ارگانیک

(میلیون)

توزیع ماهانه نصب های ارگانیک در اپلیکیشن های ایرانی پایش شده توسط ادتریس

نصب های ارگانیک* 
اپلیکیشن های ایرانی

در ســـال ۱۴۰۴، مجموع نصب های ارگانیک اپلیکیشن های ایرانی 
(که توســـط ادتریس پایش شـــده اند) به ۱۴۷٫۳میلیون رسید. در 
بیش تر ماه های سال، این رقم در بازه  ۷٫۵ تا ۱۰٫۵میلیون در نوسان 
بود، اما سه رویداد بحرانی که دسترسی به اینترنت و وب سایت ها را 

ناممکن یا دشوار کرد، این روند را به طور قابل توجهی تغییر داد. 

خرداد با ۱۲٫۱میلیون نصب اولین جهش را ثبت کرد. دی و اسفند 
بـــا ۲۳٫۴ و ۲۴٫۴میلیون نصب، دو تا ســـه برابر میانگین ماه های 

عادی بودند.

*نصب ارگانیک، نصبی است که بدون واسطه  تبلیغاتی از سمت کاربر انجام می شود.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

۲۴٫۴

١٣٫٢

۲۳٫۴

۱۰٫۳۹٫۸

۷٫۵

۹٫۹
٨٫٩

۹٫۹

۱۲٫۱

۸٫۵
۹٫۴

منبع:

۸۱



سهم نصب ارگانیک و غیرارگانیک اپلیکیشن های ایرانی پایش شده توسط ادتریس در سال ۱۴۰۴

وضعیت تبلیغات 
در نصب  اپلیکیشن ها

در  غیرارگانیـــک  بـــه  ارگانیـــک  نصب هـــای  نسبـــت  بـــررسی 
دســـته بندی های مختلف اپلیکیشـــن نشـــان می دهـــد که رفتار 
کاربران در مسیر کشـــف و نصب برنامه ها، به شـــدت به نوع نیاز 
آن ها وابســـته است. در دســـته هایی مانند «آموزش» و «ابزار» که 
کاربـــر معمـــولا با یـــک نیاز مشـــخص و از پیش تعریف شـــده به 
جســـت وجو می پـــردازد، بیـــش از ۹۷درصد نصب هـــا به شکل 
ارگانیک اتفاق می افتد و نیاز کم تری به تبلیغات برای هدایت کاربر 
احساس می شود. در مقابل، د سته بندی «پخش فیلم» با نزدیک به 

۵۰درصد نصب  غیرارگانیک، فاصله معناداری با سایر دسته ها دارد که 
می تواند نشـــانه رقابت فشرده میان پلتفرم های VOD و اتکای بالای 
این کسب وکارها به کمپین های تبلیغاتی برای جذب کاربر جدید باشد. 
دســـته «مالی» نیز با وجود ماهیت حســـاس و مبتنی بر اعتماد، 
ســـهم غیرارگانیـــک قابل توجـــهی (۱۳٫۵درصد) دارد کـــه فراتر از 
دســـته بندی «خرید» اســـت و می تواند بازتاب رقابـــت روزافزون 

بازیگران حوزه فناوری های مالی برای جذب مشتری باشد.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

منبع:

آموزش

ابزار

سبک زندگی

خرید

بازی

مالی

پخش فیلم

۰ ٪۲۵ ٪۵۰ ٪۷۵ ٪۱۰۰

ارگانیک غیرارگانیک

۸۲



میانگین مدت سشن به تفکیک دسته بندی در اپلیکیشن  های پایش شده توسط ادتریس

روند تغییرات میانگین 
مدت زمان سشن* کاربران در طول سال

میـــان دســـته  بندی های مختلـــف  در  در ســـال ۱۴۰۴، کاربـــران 
اپلیکیشـــن ها، بیشـــترین زمان تعامـــل را در دســـته بندی «بازی» 
داشته اند؛ به طوری که میانگین زمان سپری شده در هر سشن در این 
دسته بندی، بیش از ۲,۷۰۰ثانیه (حدود ۴۵دقیقه) بوده است. پس 
از آن، «خریـــد» و «مالی» در محدوده ۱,۱۰۰ تا ۲,۳۰۰ثانیه قرار داشتند 
و در انتهـــای طیف، «پخش فیلم» و «آمـــوزش» با کم تر از ۵۵۰ثانیه 

کوتاه ترین سشن ها را ثبت کردند.
اما مهم تر از رتبه بندی، جهت حرکت هر دســـته بندی در طول سال 
است. دسته بندی «مالی» یک افت تدریجی داشت و از ۲,۱۲۹ثانیه در 

اردیبهشت به ۱,۱۱۵ثانیه در آبان رسید. برعکس، دسته بندی «بازی» 
در شـــهریور به اوج ۲,۸۷۹ثانیه رسید اما از مهر به بعد روندی نزولی 
پیوســـته ای داشـــت که احتمالا با اختلال در ســـرویس های آنلاین 

مرتبط است. 
دسته بندی «ابزار» تا اواخر سال کم نوسان ترین دسته بندی بود، اما 
در بـــازه دی تا بهمن جهش قابل توجهی تجربـــه کرد و از ۸۶۳ به 

۱,۳۵۵ثانیه رسید.

 .(Session Duration) مدت زمان در هر بار استفاده از اپلیکیشن توسط کاربر*

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

منبع:

مدت زمان 
سشن
(ثانیه)

فروردیناردیبهشت

۵۰۰

۰

۱۰۰۰

۱۵۰۰

۲۰۰۰

۲۵۰۰

۳۰۰۰

خرداد تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن

پخش فیلمآموزشابزارسبک زندگیخریدمالیبازی

اسفند

۸۳



نرخ چسبندگی اپلیکیشن های ایرانی پایش شده توسط ادتریس

نرخ چسبندگی اپلیکیشن های ایرانی

نرخ چسبندگی میزان بازگشــت کاربران به اپلیکیشــن را به شکل 
روزانه و هفتگی نشــان می دهد و با دو روش متفاوت محاســبه 

می شود. 
نسبــت تعداد کاربران فعال روزانــه به تعداد کاربران فعال ماهانه 
(DAU/MAU) برابر ۲۷درصد است، یعنی به طور میانگین کاربران 

حدود ۸روز از هر ماه به اپلیکیشن ها بازمی گردند. 
نسبــت تعداد کاربران فعال روزانه به تعداد کاربران فعال هفتگی 
(DAU/WAU) برابــر ۴۷درصد اســت و نشــان می دهد که حدود 

نیمی از کاربران فعال هفتگی، به شکل روزانه فعالیت دارند.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

منبع:

DAU/MAU ٪٢٧

به طور میانگین کاربران تقریبا
٨ روز از هر ماه به اپلیکیشن ها 

بازمی گردند.

DAU/WAU ٪۴٧
نیمی از کاربران هفتگی 

به شکل روزانه فعالیت دارند.

نسبت تعداد کاربران فعال روزانه 
به تعداد کاربران فعال ماهانه

نسبت تعداد کاربران فعال روزانه 
به تعداد کاربران فعال هفتگی

۸۴



نرخ بازگشت 
(درصد کاربرانی 
که در آن روز 
بازگشته اند)

نرخ بازگشت ٧روزه به تفکیک دسته بندی اپلیکیشن های پایش شده توسط ادتریس 

نرخ بازگشت کاربران به اپلیکیشن 
در هفت روز بعد از نصب

در میان دســـته ها، «بازی» با ۲۳درصد بالاترین نرخ بازگشـــت روز 
اول را دارد امـــا تـــا روز هفتـــم بـــه ۷٫۴درصد می رســـد. «مالی» 
شـــدیدترین منحنی افت را دارد و از ۲۰٫۳درصد به ۶٫۱درصد در 
روز هفتم می رســـد. در مقابل، «خرید» بـــا ۸٫۱درصد بهترین نرخ 
بازگشـــت روز هفتم را ثبت کرده که نشـــان دهنده رفتار تکراری و 

عادت محور کاربران این دسته است.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

روز پس از نصب

روز اول روز دوم

۵

۰

۱۰

۱۵

۲۰

۲۵

روز سوم روز چهارم روز پنجم روز ششم روز هفتم

منبع:

پخش فیلمآموزشابزارسبک زندگیخریدمالیبازی

۸۵



ابزارپخش فیلمخریدمالیآموزشبازیسبک زندگی

۱۱٫۵

۳۷٫۷

۱۱٫۷

۱۵٫۲
۱۳٫۶

۱۹٫۳
۱۷٫۴

نسبت میانگین 
نرخ نصب 

جدید ماهانه 
 MAU به

نسبت میانگین نرخ نصب جدید ماهانه به کاربران فعال ماهانه (MAU) در اپلیکیشن های ایرانی پایش شده توسط ادتریس

نرخ رشد نصب  اپلیکیشن

شـــاخص نرخ رشـــد، نسبت نصب های جدید بـــه کاربران فعال 
ماهانه را نشـــان می دهد؛ به بیان دیگر، نشـــان دهنده تمایل هر 

دسته به رشد و جذب کاربران جدید است.
عدد پایین تر لزوما به معنای رشـــد کم تر نیست و می تواند نشانه 
موفقیـــت در بازگردانـــدن کاربـــران فعلی باشـــد. در ســـال ۱۴۰۴، 
دســـته بندی «بازی» با ۳۷٫۷درصد با اختلاف قابل توجهی بالاترین 
تمایـــل بـــه جذب کاربر جدید را داشـــته اســـت. «ســـبک زندگی» 

(۱۱٫۵درصد) و «آموزش» (۱۱٫۷درصد) در انتهای طیف قرار دارند.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

منبع:

۸۶





تبلیغات محیطی و تلویزیونیدیگر روش هاشبکه های اجتماعیاپلیکیشن هاوب  سایت هافراز و فرودهای ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵رفتار مردم در فضای آنلاینبازاریابی دیجیتال در جهان

کاربران ایرانی و تبلیغات 
در شبکه های اجتماعی

شــبکه های اجتماعی به بخــش جدایی ناپذیری از زندگی ایرانیان 
تبدیــل شــده اند و پلتفرم هایــی هم چــون اینســتاگرام، تلگــرام، 
یوتیوب و شــبکه های اجتماعی داخلی نقش مهمی در این میان 

ایفا می کنند.

ایــن پلتفرم های داخــلی و خارجی فرصت های ارزشــمندی برای 
کســب وکارها بــه وجــود آورده اند تا بــا راه اندازی فروشــگاه های 
آنلایــن و بهره گیری از روش های خلاقانــه، محصولات خود را به 
مخاطبــانی گســترده عرضــه کننــد. ایــن فصــل به بررسی ســه 

موضوع کلیدی می پردازد:

• رفتار کاربران ایرانی در شبکه های اجتماعی چگونه است؟
• تجــارت اجتمــاعی و کســب وکارهای فعال در ایــن پلتفرم ها چه 

وضعیتی دارند؟
• نقــش تبلیغات در شــبکه های اجتماعی و تاثیــر آن بر بازارهای 

دیجیتال چیست؟
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منبع:

 ۶۳۰+
میلیون

تعداد پست های منتشرشده 
در صفحات عمومی ایرانیان 
در اینستاگرام در سال ۱۴۰۴

  ۱۰+
هزارمیلیارد تومان

 مجموع درآمد تبلیغاتی
 صفحات پرمخاطب و

 اینفلوئنسرهای ایرانی در
سال ۱۴۰۴

 ۲٫۴+
میلیارد

میزان بازدید ایرانیان از 
محتواهای فارسی تولیدشده 

در یوتیوب در سال ۱۴۰۴

 ۸۹+
هزار

تعداد فروشگاه ها 
در پیام رسان ها و شبکه های 

اجتماعی داخلی در سال ۱۴۰۴

۸۹



روند ماهانه تعداد پست های صفحات عمومی اینستاگرام فارسی در سال ۱۴۰۴

وضعیت فعالیت 
کاربران اینستاگرام فارسی 

در ســـالی که گذشـــت، قطع اینترنت و تحـــولات اجتماعی تاثیر 
بسیاری بر تعداد لایک ها و تعداد پست های منتشرشده از سوی 
کاربران فارسی زبان اینســـتاگرام داشته اســـت که نوسانات آن در 

نمودار دیده می شود. 
مجموع تعداد محتواهای تولیدشـــده در اینســـتاگرام فارسی در 

۱۴۰۴، حدود ۶۳۰میلیون محتوا بوده است. 
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فروردین اردیبهشت خرداد تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

تعداد پست 
(میلیون)

۱۹

۷۸

۸۸

۳۹۳۸
۴۳

۵۲۵۲

۷۷

۳۹

۵۲۵۲

منبع:

 ۶۳۰+
میلیون

تعداد پست های منتشرشده 
در صفحات عمومی ایرانیان 
در اینستاگرام در سال ۱۴۰۴

۹۰



روند ماهانه میزان لایک های صفحات فارسی اینستاگرام در سال ۱۴۰۴

فروردین اردیبهشت خرداد تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

تعداد لایک
(میلیارد)

۵۱٫۶

۱۲۸٫۱

۲۴۹٫۳

۳۹
۴۷٫۴

۳۹٫۸
۵۳٫۲۴۷٫۸

۹۷٫۴

۵۱٫۲
۴۳٫۷

۶۱٫۵

وضعیت تعامل کاربران 
با اینستاگرام فارسی

رونـــد وضعیـــت تعامـــل کاربـــران با ســـنجش میـــزان «لایک» 
محتواهای عمومی اینستاگرام فارسی در نمودار آمده است. 

مجموع تعامل یک ســـال کاربـــران محتواهای عمومی فارسی در 
اینستاگرام، بیش از ۹۱۰ میلیارد لایک بوده است.  

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

منبع:

 ۹۱۰+
میلیارد

تعداد لایک های ایرانیان 
در صفحات عمومی 

اینستاگرام در سال ۱۴۰۴

۹۱



فروردین اردیبهشت خرداد تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

تعداد پست 
(میلیون)

۱۳

۱۳۲

۱۲۱

۹۱۹۳

۱۰۱

۹۲٫۲

۷۱٫۴

۹۷

۵۸٫۲

۷۴٫۷
۷۸٫۹

روند ماهانه تعداد پست های منتشرشده در تلگرام فارسی در سال ۱۴۰۴

وضعیت فعالیت 
کاربران تلگرام فارسی 

وضعیت تعداد پست های منتشرشده در کانال های عمومی فارسی 
تلگـــرام نشـــان می دهد که قطـــع اینترنت در پایان ســـال روندی 
به شـــدت کاهشی را برای این پلتفرم رقم زده و تعداد پســـت های 

منتشرشده را تقریبا به یک ششم میانگین ماهانه رسانده است.
مجموع محتواهای منتشرشده سال ۱۴۰۴ در این پلتفرم بیش از 

یک میلیارد محتوا بوده است. 

 ۱+
میلیارد

تعداد پست های 
منتشرشده توسط ایرانیان 

در تلگرام در سال ۱۴۰۴
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منبع:

۹۲



فروردین اردیبهشت خرداد تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

تعداد بازدید
(میلیارد)

روند ماهانه میزان بازدید پست های منتشرشده در تلگرام فارسی در سال ۱۴۰۴

وضعیت تعامل کاربران 
با تلگرام فارسی 

بازدیدهای ایجادشده روی محتواهای کانال های فارسی تلگرام با 
رونـــدی نزولی متاثر از قطع دســـترسی ها به پلتفرم های خارجی و 

اینترنت همراه بوده است. 
در ســـال ۱۴۰۴، بیش از ۹۹۰میلیـــارد بازدید از محتواهای فارسی 

تلگرام رقم خورده است. 

 ۹۹۰+
میلیارد

میزان بازدید ایرانیان 
از پست های تلگرام در 

سال ۱۴۰۴
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منبع:

۹۷

۷۱ ۷۱ ۷۰ ۷۰ ۶۹

۱۹۲

۱۱۹

۳۱

۵۵

۷۳

۷۳

۹۳
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تعداد ویدیو 
(هزار)

۴۶۵

۴۳۴۴۲۷

۲۹۲

۲۶۵۲۵۸

۲۲۰
۲۴۵

۳۶۰

۴۱۰

۳۲۵
۳۱۵

تعداد محتواهای فارسی تولیدشده در یوتیوب در سال ۱۴۰۴

تعداد ویدیوی فارسی 
تولیدشده در یوتیوب

تولید ویدیوهای فارسی یوتیوب در ســـال ۱۴۰۴، یک بار در خرداد 
روند صعودی داشته است و بار دیگر در زمستان و علی رغم قطع 
اینترنـــت در داخل ایران، بـــه بیش ترین مقدار خود رســـیده؛ به 
شـــکلی که تعداد محتواهای فارسی تولیدشده در اسفند ۱۴۰۴، 

بیش از ۴۶۵هزار ویدیو بوده است.
در مجموع ســـال گذشـــته بیش از ۴میلیون محتوای فارسی در 

یوتیوب تولید شده است. 

 ۴+
میلیون

تعداد محتواهای فارسی 
تولیدشده در یوتیوب در 

سال ۱۴۰۴
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منبع:

۹۴



فروردین اردیبهشت خرداد تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

تعداد بازدید
(میلیون)

۵۸

۱۹۵

۱۶۰

۲۰۸۲۱۵
۲۲۲

۲۲۸۲۳۶

۲۵۰

۲۱۵

۲۳۲
۲۲۰

منبع: میزان بازدید از ویدیوهای فارسی یوتیوب در سال ۱۴۰۴

روند بازدید از 
ویدیوهای فارسی یوتیوب

برخلاف تعداد محتواهای فارسی تولیدشـــده در یوتیوب در ســـال گذشته، 
بازدید از ویدیوهای فارسی در طول سال روندی کاهشی داشته است. 

این کاهش با قطع اینترنت در زمستان بیش تر شده تا جایی که در اسفند 
۱۴۰۴، بازدیـــد از ویدیوهـــای فارسی یوتیوب با بیـــش از ۷۵درصد کاهش 

نسبت به تیر، به ۵۸میلیون بازدید رسید.
مجموع محتواهای فارسی یوتیوب در طول سال گذشته بیش از ۲میلیارد 

و ۴۴۰میلیون بازدید داشته است. 
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 ۲٫۴۴+
میلیارد

میزان بازدید ایرانیان از 
محتواهای فارسی تولیدشده 

در یوتیوب در سال ۱۴۰۴

۹۵



 (MAU) مقایسه تعداد کاربران فعال ماهانه
شبکه های اجتماعی و پیام رسان ها

 (DAU) مقایسه تعداد کاربران فعال روزانه
شبکه های اجتماعی و پیام رسان ها 

روند رشد کاربران در شبکه های 
اجتماعی و پیام رسان های داخلی

در پایان ۱۴۰۴، هر سه پیام رسان نسبت به سال قبل رشد کاربران 
فعـــال روزانـــه و ماهانه را تجربه کرده اند، اما شـــدت این رشـــد 

متفاوت بوده است. 
روبیـــکا هم چنان از نظر تعداد کاربر در ســـطح بالاتری قرار دارد و 
DAU آن از ۲۸ بـــه ۵۰میلیـــون و MAU آن از ۴۴ بـــه ۶۰میلیون 

رسیده است. 
در مقابل، بله بیش ترین رشد نسبی را ثبت کرده؛ DAU آن ۴برابر 
و MAU آن نزدیک به ۳برابر شـــده اســـت. ســـروش پلاس نیز با 
بیش از ۳برابر شدن DAU و MAU، روند صعودی داشته است.

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

منبع:

۶۰

۴۴

۵۰

۳٫۴

۱۰

۴

۱۶

۲۸

۱۷

۵٫۱

۲۹

۱۰

روبیکا سروش پلاس بله روبیکا سروش پلاس بله

تعداد کاربر
(میلیون)

پایان ۱۴۰۴

پایان ۱۴۰۳

۹۶



 توزیع فروشگاه های شبکه  اجتماعی
روبیکا بر اساس دسته بندی فعالیت

منبع: 

روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

مد و پوشاک

لوازم خانه و آشپزخانه

زیبایی و سلامت

فرهنگ و هنر

مواد غذایی

نقره و زیورآلات

دیجیتال

اسباب بازی و لوازم  تحریر

خدمات

کودک و نوزاد

ابزارآلات و تجهیزات خودرو

ورزش و سفر

۳۵٫۶

۱۶

۹٫۵

۸٫۵

۷٫۶

۶٫۹

۵٫۲

۵

۲

۱٫۵

۱٫۲

۱٫۱

دسته بندی درصد

توزیع حوزه فعالیت 
فروشگاه های روبیکا

فعالیـــت فروشـــگاه ها بـــر بســـتر روبیکا نشـــان 
می دهد دســـته بندی های «مد و پوشاک» و «لوازم 
خانه و آشپزخانه» بیش ترین سهم از این بازار را از 

آن خود کرده اند. 

 ۱۷+
هزار

تعداد فروشگاه های روبیکا  
در پایان سال ۱۴۰۴

۲۱درصد افزایش 
نسبت به سال ۱۴۰۳ 

۹۷
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 توزیع فروشگاه های شبکه  اجتماعی بله
بر اساس دسته بندی فعالیت

مد و پوشاک

آرایشی و بهداشتی

لوازم و تجهیزات خانه

مالی و سرمایه گذاری

سلامت و پزشکی

آشپزی

هنری

خودرو

سفر و گردشگری

سرگرمی

مادر و کودک

رمزارز

دیجیتال و تکنولوژی

ورزشی

۴۱٫۶

۱۴٫۳

۱۰٫۴

۵٫۸

۵٫۷

۴٫۵

۴٫۱

۲٫۹

۲٫۸

۲٫۵

۲٫۴

۱٫۳

۱٫۱

۰٫۷

توزیع حوزه فعالیت 
فروشگاه های بله

فعالیت فروشـــگاه ها بر بســـتر پیام رســـان بله نشان 
می دهد دســـته بندی های «مد و پوشاک» و « آرایشی و 
بهداشـــتی» بیش ترین ســـهم از این بازار را از آن خود 

کرده اند. 

 ۵۴+
هزار

تعداد فروشگاه های بله 
در پایان سال ۱۴۰۴

دسته بندی درصد

منبع: 

۹۸
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 توزیع موضوعات کانال های عمومی
منبع: سروش پلاس پیام رسان سروش پلاس

Z محتواهای نسل

خبری

سرگرمی

فروشگاهی

مذهبی

سبک زندگی

فیلم و سریال

آموزش

موسیقی

(لینکدونی) تبلیغات 

آشپزی

هنر و فرهنگ

ورزشی

سایر

۳۶٫۳

۱۲٫۶

۱۲٫۶

۹٫۲

۵٫۶

۵٫۳

۴٫۶

۳٫۱

۲٫۳

۲٫۳

۱٫۹

۱٫۹

۱٫۷

۰٫۷

توزیع موضوعی 
کانال های عمومی 

سروش پلاس

کانال هایی با موضوعات «محتوای مربوط 
«ســـرگرمی»  و  «خبـــری»   ،«Z نســـل  بـــه 
به ترتیـــب بیش ترین تعـــداد را در میان 
کانال های عمومی موجود در پیام رســـان 

سروش پلاس دارند.

۲۸درصد افزایش 
نسبت به سال ۱۴۰۳ 

 ۱۸+
هزار

تعداد فروشگاه های سروش پلاس 
در پایان سال ۱۴۰۴

دسته بندی درصد

۹۹



تعداد فروشگاه 
اینستاگرامی

(هزار)

مقایسه تعداد فروشگاه های اینستاگرامی در نقاط مختلف دنیا در سال ۱۴۰۲ و ۱۴۰۴

کاهش ۴۰درصدی فروشگاه های 
فعال اینستاگرامی ایران

مقایســـه داده های تعداد فروشـــگاه های فعال اینستاگرامی در 
نقـــاط مختلـــف جهان بیـــن ســـال های ۱۴۰۲ تا ۱۴۰۴ نشـــان 
می دهد بـــرخلاف روند افزایش جهانی، فعالیت فروشـــگاه های 
اینســـتاگرامی ایرانی در ســـال ۱۴۰۴ به نسبـــت قبل، با کاهشی 

۴۰درصدی همراه بوده است.
محدودیت دســـترسی به اینســـتاگرام و قطعی هـــای مکرر سبب 
شـــده اند تا بســـیاری از کســـب وکارهایی که در بســـتر اینستاگرام 

فعالیـــت می کردنـــد حـــالا فعالیت خـــود را متوقف کـــرده یا در 
پلتفرم های دیگری به کار خود ادامه دهند. این در حالی اســـت که 
تعداد فروشگا ه های اینســـتاگرامی عراق، اندونزی، ترکیه، امارات و 
قطر به ترتیب ۵۹، ۳۹، ۲۹، ۲۵ و ۲۵درصد نسبت به دو سال قبل 

افزایش پیدا کرده اند.
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منبع:

۱۴۰۴

۱۴۰۲

۱۴۰۴

۱۴۰۲

ایران

۹۶۰

۵۶۴

ترکیه

۱,۱۱۳

۱,۴۳۶

امارات

۳۸۹۳۱۲

قطر

۷۱۵۷

اندونزی

۱,۴۵۸

۱,۰۴۸

اتحادیه اروپا

۳,۷۳۷

۲,۹۱۲

عراق

۱۱۳۷۱

کانادا

۱,۰۵۵
۹۱۷

۱۰۰
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روند انتشار تبلیغات 
کسب وکارها در اینستاگرام

روند تعداد تبلیغات در اینستاگرام در طول سال، نوسان قابل توجهی 
را نشان می دهد و تغییرات آن با دوره های اختلال و بحران هم زمان 
اســت. تعداد تبلیغات در اردیبهشــت و خــرداد نسبت به فروردین 
بالاتر بود؛ اما در تیر به ۳۸هزار پست و ۶۳هزار استوری کاهش یافت 
و پــس از آن تــا آذر روند افزایشی داشــت، به طوری که آذر با ۱۴۲هزار 

پست و ۱۷۴هزار استوری بالاترین سطح ثبت شده را داشت. 
از دی و هم زمــان بــا اعتراضات، حجم تبلیغات کاهش محســوسی 

پیدا کرد؛ با توجه به این  که از ۱۹ دی تا اواسط بهمن تعداد تبلیغات 
در عمل صفر بوده، ارقام ثبت شده برای دی و بهمن صرفا مربوط به 
روزهای دارای اتصال اینترنت اســت. در اســفند نیز با شــروع جنگ 
۳۹روزه در ۹ اسفند، تبلیغات از این تاریخ تا پایان سال متوقف بوده 

و ارقام این ماه نیز تنها عملکرد ۸روز ابتدایی را نشان می دهد.

روند ماهانه تعداد تبلیغات منتشرشده در اینستاگرام در سال ۱۴۰۴ به تفکیک پست و استوری

فروردین اردیبهشت خرداد تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

تعداد
تبلیغات

۰

۵۰,۰۰۰

۱۰۰,۰۰۰

۱۵۰,۰۰۰

۲۰۰,۰۰۰

استوری

پست

منبع: 

۱۰۱



روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

متن نمونه پیش فرض

دنبال کننده ابتدای سال دنبال کننده انتهای سال

parvaz_capital

mobl_nilofar

learnova.app

set_shoe

jafarhydraulic

shahrbankofficial

daily.english19

dr.m.zabihifard

butiqeshafagh

decorstyle.magazine

۱٫۴M

۱٫۳M

۹۰۱K

۸۵۸K

۸۵۲K

۷۳۶K

۶۳۶K

۵۶۵K

۵۴۷K

۵۴۶K

۲٫۲M

۸۰۵K

۲٫۱M

۷۶۰K

۱٫۶M

۱٫۴M

۲٫۳M

۸۷۵K

۱٫۷M

۴۷۹K

۱٫۲M

۵۷۷K

۱٫۲M

۵۸۴K

۱٫۱M

۱٫۵M

۲٫۱M
۱٫۹M

۳٫۷M

۲٫۵M

 میزان رشد ۱۰ صفحه کسب وکاری برتر اینستاگرام فارسی
 از نظر افزایش تعداد دنبال کنندگان در سال ۱۴۰۴

 ۱۰ صفحه کسب وکاری برتر
از نظر رشد دنبال کننده

میزان رشد دنبال کننده

منبع: 

۱۰۲
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متن نمونه پیش فرض

tarikhmodern

ft360_ir

hashiyeh

4media.ir

sickopick

pump_vod

tractorclub1970

bekhanid_bedanid

ancient_fact1

carizma.officiall

۱٫۲M

۸۳۴K

۷۹۳K

۷۲۵K

۷۲۱K

۷۱۴K

۶۷۶K

۶۷۳K

۶۱۶K

۶۱۴K

 میزان رشد ۱۰ صفحه پرمخاطب برتر اینستاگرام فارسی
 از نظر افزایش تعداد دنبال کنندگان در سال ۱۴۰۴

 ۱۰ صفحه پرمخاطب برتر
 (غیرکسب وکاری) از نظر

 رشد دنبال کننده

۳٫۹M

۵٫۱M

۳٫۶M

۴٫۵M

۵٫۶M

۶٫۴M

۱٫۳M

۲٫۱M

۲٫۹M

۳٫۶M

۱۲K

۷۲۶K

۱٫۶M

۲٫۳M

۱٫۷M

۲٫۴M

۲M

۲٫۷M

۱٫۲M

۱٫۹M

دنبال کننده ابتدای سال دنبال کننده انتهای سال

منبع: 

میزان رشد دنبال کننده

۱۰۳
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 ۱۰ اینفلوئنسر برتر
 از نظر رشد دنبال کننده

 میزان رشد ۱۰ اینفلوئنسر برتر اینستاگرام فارسی
 از نظر افزایش تعداد دنبال کنندگان در سال ۱۴۰۴

۷٫۲M

۶٫۲M

۳٫۸M
۳٫۹M

۵٫۷M

۴٫۵M

۳٫۶M

۵۸۱K

۹۰۲K
۶۴۱K

۱٫۷M

۱٫۵M

۱٫۱M
۱M

۲٫۸M

۱٫۹M

۳٫۴M
۳٫۴M
۳٫۲M

۶٫۲M

amirhoseynghiasi

bahramfarhadiii

milad_taster

arshia__aalimehr

vahid.attar77

syd_hmid_

mr.cheshmak

farid__kenzo8

miladkarami7848

afshinfadam_2

۳٫۲M

۲٫۸M

۲٫۶M

۲٫۴M

۲٫۳M

۱٫۷M

۱٫۶M

۱٫۵M

۱٫۳M

۱٫۲M

دنبال کننده ابتدای سال دنبال کننده انتهای سال

منبع: 

میزان رشد دنبال کننده

۱۰۴



روایت یکتانت از بازاریابی دیجیتال ایران • ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

ft360_ir

تعداد پست

 حجم فعالیت صفحات ایرانی
در اینستاگرام

در بررسی بیش از ۳۱۰۰صفحه اینستاگرام برند و کسب وکار ایرانی در سال 
۱۴۰۴، میانه تعداد پست ها ۴۹عدد بود؛ یعنی نیمی از کسب وکارها کم تر 
از این تعداد و نیمی دیگر بیش تر از آن پســت منتشــر کرده اند. عددی که 

تقریبا معادل انتشار یک پست در هفته است.
در میــان ایــن صفحات، فوتبال۳۶۰، پایگاه خبری نگاه آذربایجان، رســانه 
شرق، باشگاه تراکتور و روزنامه دنیای اقتصاد، فعال ترین ها بودند؛ الگویی 
که عمدتا متأثر از ماهیت رســانه ای یا خبری این صفحات اســت و بازتاب 

رفتار معمول کسب وکارهای تجاری نیست.

صفحات اینستاگرامی ایرانی با بیش ترین تعداد پست در سال ۱۴۰۴

negaheazarbayjan sharghdaily1 tractorclub1970 deghtesad

۲,۴۶۱

۱,۹۱۰

۸۸۱ ۸۵۳

۶۵۳

منبع: 

۴۹
پست

میانه تعداد پست های 
منتشرشده صفحات ایرانی

در سال ۱۴۰۴

۱۰۵
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منبع: یکتانت
 پراکندگی حوزه فعالیت و مجموع دنبال کنند گان 

۵۰۰صفحه پردرآمد اینستاگرام فارسی

 حوزه فعالیت پردرآمدترین
 صفحات و اینفلوئنسرهای

ایرانی در اینستاگرام

حوزه های «ســـبک زنـــدگی»، «طنـــز» و «مادر و 
کـــودک» بـــا ســـهم ۵۱درصـــدی، بیش تریـــن 
صفحـــات فعـــال از بین ۵۰۰صفحـــه  پردرآمد 

اینستاگرام فارسی را تشکیل می دهند. 
اما باید توجه داشت که حوزه «طنز» با بیش از 
۱۶۱میلیـــون دنبال کننـــده، ســـهم مخاطـــب 
بیش تری را در مقایســـه با سایر حوزه ها، از آن 

خود کرده است.

سبک زندگی

طنز

مادر و کودک

آشپزی

مد و پوشاک

سفر و گردشگری

آرایشی و بهداشتی

سلامت و پزشکی

مذهبی

دیجیتال و تکنولوژی

رستوران و غذا

ورزشی ۲٫۱

۲٫۱

۲٫۹

۲٫۹

۳٫۳

۳٫۳

۴٫۳

۶٫۴

۶٫۶

۱۱٫۵

۱۸٫۱

۲۱٫۸

۴,۷۴۶,۴۴۱

۱۵,۷۲۰,۸۷۷

۹,۵۵۵,۶۲۲

۱۲,۰۹۹,۶۲۶

۶,۳۰۳,۳۳۵

۱۶,۵۰۲,۱۴۶

۱۰,۵۰۹,۳۹۱

۱۵,۵۵۴,۲۴۳

۲۷,۹۳۹,۲۷۹

۴۰,۰۱۹,۵۳۸

۱۶۱,۵۵۱,۷۸۴

۶۱,۵۳۱,۷۷۱

حوزه فعالیت درصد
مجموع 

دنبال کنندگان

منبع: 

۱۰۶





دیگر روش های 
بازاریابی دیجیتال

کسب وکارها علاوه بر استفاده از ظرفیت کانال های انتشار تبلیغات 
ماننــد وب ســایت ها، شــبکه های اجتمــاعی و اپلیکیشــن ها، از 
در  تبلیغــات  آگــهی،  رپورتــاژ  انتشــار  نظیــر  روش هــای دیگــری 
ســرویس های گوگل و ارســال ایمیل، پیامک و... نیز برای بیش تر 
دیده شدن استفاده می کنند. هدف این روش ها، جذب مشتریان 

جدید و افزایش نرخ بازگشت مشتریان فعلی است.

در ایــن بخــش، بــا مرور تجربــه کســب وکارها در اســتفاده از این 
روش هــای تبلیغــاتی در ســال ۱۴۰۴، به پرســش های زیر پاســخ 

می دهیم:

• کســب وکارهای ایــرانی در چــه موضوعاتی رپورتاژ آگهی منتشــر 
می کنند؟

• کمپین هــای تبلیغــاتی در گــوگل ادز در ســال ۱۴۰۴ چــه روندی 
داشته است؟

• وضعیــت کانال هــای بازاریابی بازگشــتی در ســال ۱۴۰۴ چگونه 
بوده است؟

تبلیغات محیطی و تلویزیونیدیگر روش هاشبکه های اجتماعیاپلیکیشن هاوب  سایت هافراز و فرودهای ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵رفتار مردم در فضای آنلاینبازاریابی دیجیتال در جهان



۷۴۰۰+
رسانه
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۲۵۱+

۴۷۴+

تعداد وب سایت های ایرانی 
ناشر رپورتاژ آگهی در سال ۱۴۰۴ 

۵۸درصد افزایش 
نسبت به سال ۱۴۰۳

تعداد رپورتاژ آگهی منتشرشده 
در رسانه های ایرانی در سال ۱۴۰۴

۶۶درصد افزایش 
نسبت به سال ۱۴۰۳

گردش مالی انتشار رپورتاژ آگهی 
در سال ۱۴۰۴

۳۲درصد افزایش 
نسبت به سال ۱۴۰۳

هزار

میلیارد تومان

منبع:  

۱۰۹



کسب وکارهای ایرانی 
در چه موضوعاتی 

رپورتاژ آگهی 
منتشر  می کنند؟

در ســـال ۱۴۰۴، موضوعـــات رپورتـــاژ آگهی  در 
حوزه هـــای «پزشـــکی، سلامـــت و زیبایـــی» با 
۱۸٫۶درصد بیش ترین ســـهم را داشته و پس از 
آن «صنعـــت و تجهیزات» با ۱۲درصد قرار گرفته 
اســـت. حوزه هـــای «خانـــه، ســـبک زنـــدگی و 
دکوراسیون» و «فناوری» و «ورزش و سرگرمی» نیز 
ســـهم قابل توجهی از رپورتاژهای منتشرشـــده 

داشته اند.

سهم موضوعات رپورتاژ آگهی های منتشرشده در سال ۱۴۰۴
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پزشکی، سلامت و زیبایی

صنعت و تجهیزات

خانه، سبک زندگی و دکوراسیون

فناوری

ورزش و سرگرمی

کسب وکار و بازاریابی

گردشگری و سفر

خودرو و حمل ونقل

غذا و مواد غذایی

کودک و خانواده

مد و پوشاک

آموزش

مالی و سرمایه گذاری

فناوری های نوین مالی 

مهاجرت و اقامت

حقوقی و وکالت

سایر

۱۸٫۶

۱۲

۸٫۸

۷

۶٫۸

۶٫۱

۵٫۷

۵٫۴

۵٫۲

۴٫۴

۴٫۲

۴٫۱

۲٫۹

۲٫۴

۱٫۷

۱٫۴

۳٫۳

حوزه صنعت درصد

منبع:  

۱۱۰
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فروردین اردیبهشت خرداد تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

هزینه

روند ماهانه فرآیند راه اندازی و پرداخت هزینه کمپین های تبلیغاتی گوگل فرست ادز (شاخص نسبی)

وضعیت کمپین های 
تبلیغاتی در گوگل 

داده هـــای مربوط به فرآیند راه اندازی و پرداخت هزینه کمپین های 
تبلیغاتی در گوگل در سال ۱۴۰۴ چند فرازوفرود قابل توجه را نشان 
می دهند. این کانال ابتـــدا با جنگ ۱۲روزه خرداد و ادامه اثر آن تا 
تیر با افت محسوسی مواجه شد، اما در ماه های بعد مسیر رشدی 
پیوســـته را طی کـــرد و در آذر به اوج فعالیت خود در طول ســـال 
رســـید. این روند روبه رشـــد اما در دی  با قطع سراســـری اینترنت 
متوقف شد و برای چند هفته کاملا از حرکت ایستاد. با آغاز جنگ 

در اسفند و قطع مجدد اینترنت که به دنبال آن رخ داد، این کانال 
بار دیگر و این بار برای مدتی طولانی تر از فعالیت بازماند.
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منبع:  

۱۱۱
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میزان استفاده 
کسب وکارهای ایرانی 

از تبلیغ در 
جست وجوی گوگل

در میـــان کســـب وکارهای ایرانی کـــه از خدمات 
در  تبلیـــغ  کرده انـــد،  اســـتفاده  فرســـت ادز 
جســـت وجوی گوگل بیش از همه در حوزه های 
«خرده فروشی» بـــا ۲۳٫۹درصد، «ابزار و تجهیزات 
صنعتی» با ۱۵٫۵درصد و «پزشکی و سلامت» با 

۱۰٫۳درصد دیده می شود.

 مقایسه سهم کسب وکارهای حوزه  های مختلف که در سال ۱۴۰۴
از «تبلیغ در جست وجوی گوگل» استفاده کرده اند

خرده فروشی

ابزار و تجهیزات صنعتی

پزشکی و سلامت

مالی

خدمات خودرو

آموزش

فناوری اطلاعات

گردشگری

مشاوره کسب وکار

زیبایی، لوازم آرایشی 
و مراقبت شخصی

حوزه صنعت درصد

۲۳٫۹

۱۵٫۵

۱۰٫۳

۸٫۶

۶٫۲

۵٫۲

۴٫۹

۴٫۶

۴٫۲

۲٫۴

منبع:  

۱۱۲
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وضعیت کانال های بازاریابی بازگشتی در سال ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵

وضعیت کانال های بازاریابی بازگشتی

وضعیت کانال های بازاریابی  بازگشتی در سال ۱۴۰۴ با تغییرات زیادی 
همراه بود. پوش نوتیفیکیشن و ایمیل، وابسته به اینترنت بودند و با 
هر قطع دسترسی با اختلال جدی مواجه می شدند. پیامک به دلیل 
اتکا به زیرساخت داخلی، از قطع اینترنت تأثیر مستقیم نپذیرفت. با 
ایـــن حال، این کانال نیـــز در اعتراضات دی و جنـــگ  ۳۹روزه با افت 
شدیدی همراه شد و حجم ارسال آن در این دو بازه به ترتیب حدود 

۸۸ و ۹۶درصد کم تر از میانگین روزهای عادی بود.

منبع:  

پوش نوتیفیکیشن

جنگ ۱۲روزهبحران و قطع اینترنت دی

پیامک

ایمیل

جنگ ۳۹روزه

ماه های ۱۴۰۴

۰۱ ۰۲ ۰۳ ۰۴ ۰۵ ۰۶ ۰۷ ۰۸ ۰۹ ۱۰ ۱۱ ۱۲ ۰۱

۱۴۰۵

ضعیف خاموشفعال

۱۱۳



روند ارسال روزانه پوش نوتیفیکیشن (بالا) و ایمیل (پایین) در سال ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵
(الگوی روزانه  ایمیل بر مبنای داده  ماهانه و دسترس پذیری زیرساخت بازسازی شده است.)
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۲۳ خرداد
شروع 

جنگ ۱۲روزه

۳ تیر
پایان جنگ ۱۲روزه
و شروع بازیابی

۷ دی 
شروع اعتراضات

حجم ارسال
پوش نوتیفیکیشن

حجم ارسال
ایمیل

شروع
اتصال
اینترنت

۹ اسفند

۱۰ بهمن

شروع 
جنگ 
۳۹روزه

۱۸ فروردین
آتش بس

وضعیت ارسال 
پوش نوتیفیکیشن و ایمیل

پوش نوتیفیکیشن سال را با قدرت آغاز کرد، اما به دلیل وابستگی کامل به 
اینترنت، در هر سه بازه  بحرانی سال دچار اختلال شد. این کانال هم زمان 
با جنگ  ۱۲روزه در خرداد به طور کامل متوقف شد، در دی افت شدیدی را 
تجربه کرد و با آغاز جنگ  ۳۹روزه در اسفند بار دیگر از کار افتاد؛ توقفی که 

تا پایان بازه  گزارش در بهار ۱۴۰۵ ادامه داشت.

ارسال ایمیل از الگوی متفاوتی پیروی کرد. این کانال در جنگ ۱۲روزه و دی 
با افت همراه شـــد اما به توقف کامل نرســـید؛ با این حال، با آغاز جنگ 

 ۳۹روزه و قطع اینترنت در اسفند، ارسال ایمیل نیز متوقف شد.

۰۱ ۰۲ ۰۳ ۰۴ ۰۵ ۰۶ ۰۷ ۰۸ ۰۹ ۱۰ ۱۱ ۱۲ ۰۱ ۰۲

ماه های ۱۴۰۴

۰۱ ۰۲ ۰۳ ۰۴ ۰۵ ۰۶ ۰۷ ۰۸ ۰۹ ۱۰ ۱۱ ۱۲ ۰۱ ۰۲

ماه های ۱۴۰۵

منبع:  

۱۱۴





تبلیغات محیطی 
و تلویزیونی

تبلیغــات محیــطی و تلویزیــونی، ریشــه ای دیرینــه در صنعــت 
تبلیغــات دارند و هم چنان جایگاه خــود را در کنار ابزارهای جدید 
حفظ کرده اند. بیلبوردها، استرابوردها و سازه های تبلیغاتی شهری 
با ایجاد ارتباط مستقیم و ملموس با مخاطب، فرصتی متفاوت 
از تبلیغــات دیجیتــال بــرای برندهــا فراهــم می کننــد. تبلیغــات 
تلویزیونی نیز هم چنان ســهم قابل توجهی از بودجه های بازاریابی 
را در اختیــار دارد و از ایــن نظــر، لازم اســت بــه آن توجه داشــته 
باشــیم. در این فصل از گزارش به این پرسش ها پاسخ داده شده 

است:

• کدام ســازه های تبلیغاتی برای نمایش تبلیغات محیطی تهران 
پرتعدادتر بوده اند؟

• چه اهدافی کســب وکارها را به ســمت تبلیغات محیطی ســوق 
می دهد؟

• حضــور کســب وکارها در تبلیغات محیطی و تلویزیونی در ســال 
۱۴۰۴ چگونه بوده است؟

• رسانه های تبلیغات دیجیتال محیطی در تهران از نظر موقعیت 
شهری چه توزیعی دارند؟

تبلیغات محیطی و تلویزیونیدیگر روش هاشبکه های اجتماعیاپلیکیشن هاوب  سایت هافراز و فرودهای ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵رفتار مردم در فضای آنلاینبازاریابی دیجیتال در جهان
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منبع:  

 ۲۸۰۰+
تعداد سازه های تبلیغات 

محیطی شهر تهران

١٢٨١
تعداد برند های حاضر در 

تبلیغات محیطی تهران

 ۱۵۰۰+
تعداد سازه های 

تبلیغات محیطی 
 (DOOH)  دیجیتال

شهر تهران

 ۵۳۶
تعداد برند های حاضر 
در تبلیغات تلویزیونی

تقریبا بدون تغییر 
نسبت به سال ۱۴۰۳ 

۱۳درصد افزایش 
نسبت به سال ۱۴۰۳ 

۱۱درصد کاهش
نسبت به سال ۱۴۰۳ 

۱۱۷



بیلبورد استرابورد عرشه پل 
عابر

استیشن بورد عرشه پل 
سواره

های بورد کیوسک برایت بورد بوردوی ماکت بورد

درصد

سهم انواع رسانه های محیطی شهر تهران از تبلیغات کسب وکارها در سال ۱۴۰۴

تبلیغات کسب وکارها در سطح شهر

در ســـال ۱۴۰۴، بیلبورد با ۳۱درصد بیش ترین سهم از سازه های 
تبلیغـــات محیطی تهران را به خـــود اختصاص داده و پس از آن 
اســـترابورد با ۱۹درصد و عرشه  پل عابر با ۱۵درصد قرار دارند. این 
ســـه نوع ســـازه در مجمـــوع ۶۵درصد از رســـانه های محیطی را 
تشـــکیل می دهند که نشان دهنده تمرکز بازار بر سازه های بزرگ و 

پرتکرار شهری بوده است.
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منبع:  

۳۱

۱۹

۱۵
۱۲

۶ ۶
۴ ۳ ۳

۱

نوع سازه تبلیغاتی

۱۱۸



دلیل استفاده از تبلیغات محیطی

معرفی محصول غیرتجاری فروش اقساطی جشنواره فروش ویژه تیزینگ روابط عمومی

درصد

توزیع اهداف کسب وکارها از اکران تبلیغات محیطی در سال ۱۴۰۴

چرا کسب وکارها از تبلیغات محیطی 
استفاده می کنند؟

تبلیغات محیطی در ســـال ۱۴۰۴ عمدتا با هدف معرفی محصول 
و اطلاع رسانی مورد استفاده قرار گرفته است؛ به طوری که ۵۱درصد 
کمپین ها به معرفی محصول اختصاص داشته و ۲۹درصد نیز در 
قالـــب کمپین هـــای غیرتجاری اجـــرا شـــده اند. در مقابل، اهداف 
مستقیم تر فروش مانند فروش اقســـاطی، جشنواره و فروش ویژه 

در مجموع ۱۶درصد سهم داشته اند.
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منبع:  

۵۱

۲۹

۱۰

۳ ۳ ۲ ۲

۱۱۹



توزیع ماهانه تعداد برندهای حاضر در تبلیغات محیطی شهر تهران در سال ۱۴۰۴

حضور کسب وکارها در تبلیغات 
محیطی تهران

تبلیغات محیطی تهران در ۱۴۰۴ دو نقطه افت مهم داشته است. 
نخست، پس از جنگ ۱۲روزه که تعداد برندهای حاضر از ۱۴۱برند 
در خرداد به ۶۴برند در تیر رســـید که معادل افتی حدود ۵۵درصد 
بـــود؛ هم چنین تعداد برندها در تیر ۱۴۰۴ نسبت به ماه مشـــابه 
سال قبل ۴۳درصد کم تر بود. پس از آن، بازار در مرداد و شهریور تا 

حدی بازیابی شـــد، اما در بیش تر ماه ها هم چنان پایین تر از سطح 
سال قبل باقی ماند. 

افـــت دوم در بهمـــن رخ داد؛ تعـــداد برندهـــا با کاهـــش حدود 
 ۳۱درصدی نسبت به دی، به ۹۷برند رسید.
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منبع:  

فروردین اردیبهشت خرداد تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

تعداد برند

۱۴۰۳

۱۴۰۴

۵۰

۰

۱۰۰

۱۵۰

۱۲۰
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موقعیت رسانه محیطی

سهم موقعیت انواع رسانه های دیجیتال محیطی تهران در سال ۱۴۰۴

تبلیغات دیجیتال 
محیطی تهران

رسانه دیجیتال محیطی* به نمایشگرهای دیجیتالی گفته می شود 
که در فضاهای عمومی خارج از خانه، مانند فرودگاه ها، مراکز خرید، 
لابی و آسانســـور ساختمان ها، محتوای تبلیغاتی پخش می کنند و 
امکان نمایش چرخشی آگهی ها و تغییر محتوا بر اســـاس زمان و 
مـــکان را فراهـــم می آورنـــد. در ســـال ۱۴۰۴، حـــدود ۹۶درصـــد 
نمایشـــگرهای این رســـانه در تهـــران در فضاهای سرپوشـــیده قرار 

داشـــته اند و سهم نمایشگرهای شـــهری و جایگاه های سوخت در 
مجموع حدود ۴درصد بوده است. فرودگاه ها با بیش از یک چهارم 
نمایشگرها بیش ترین سهم را داشته اند و مراکز تجاری، داروخانه ها 
و سوپرمارکت ها در مجموع نزدیک به نیمی از نمایشگرها را به خود 
اختصاص داده اند. مجتمع های مســـکونی و اماکن اداری و ورزشی 

هر یک حدود ۱۰درصد از این سهم را در اختیار داشته اند.

Digital Out-of-Home (DOOH) *

فرودگاه مراکز تجاری داروخانه سوپرمارکت مسکونی اداری و ورزشی سطح شهر جایگاه های سوخت

درصد

۲۶٫۶

۱۷٫۶ ۱۶٫۵ ۱۵٫۷

۱۰٫۱ ۹٫۴

٢٫٢ ۱٫۸

منبع:  

۱۲۱



توزیع ماهانه تعداد برندهای حاضر در تبلیغات تلویزیونی در سال ۱۴۰۴

حضور کسب وکارها 
در تبلیغات تلویزیونی

حضور برندها در تبلیغات تلویزیونی سال ۱۴۰۴ در چند مقطع با افت 
قابل  توجه همراه بوده است.* این افت در خرداد و تیر هم نسبت به 
سال قبل و هم نسبت به ماه های قبل مشاهده می شود و در تیر به 

پایین ترین سطح نیمه اول سال می رسد. 
پس از بازگشت نسبی این حضور، در نیمه دوم سال، در دی این روند 

دوبـــاره سیر نزولی پیدا کرده اســـت؛ تعداد حضـــور برندها در بهمن 
نسبت به دی، ۵۰درصد کاهش یافته و در اسفند نیز ۱۶درصد پایین 
آمده اســـت. در مقایسه ســـالانه، اســـفند ۱۴۰۴ نسبت به اسفند 

گذشته، ۵۷درصد کاهش را تجربه کرده است.

* در این تحلیل، منظور از تبلیغات تلویزیونی، آگهی های پخش شده در شبکه های ۱ تا ۶، شبکه نسیم، نمایش، 
آی فیلم، ورزش، مستند، تماشا، سلامت، امید، آموزش و سهند است. 
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منبع:  

فروردین اردیبهشت خرداد تیر مرداد شهریور مهر آبان آذر دی بهمن اسفند

تعداد برند

۱۴۰۳

۱۴۰۴

۱۰۰

۰

۲۰۰

۳۰۰

۱۲۲



پیوست

اطلاعات جمعیت شناختی شــرکت کنندگان در مطالعه پیمایشی 
«رفتار مردم ایران در فضای آنلاین»

برای دستیابی به تصویری که تا حد امکان نماینده جامعه ایران باشد، نمونه گیری 
به  شکل تصادفی و با پوشش جغرافیایی شهرهای مختلف کشور انجام شده است. 
ترکیــب نمونــه پس از جمــع آوری داده ها، بر اســاس ویژگی های جمعیت شــناختی 
جامعــه ایــران وزن دهی شــده تا توزیــع پاســخ دهندگان از نظــر متغیرهایی مانند 
جنسیت، ســن و پراکندگی جغرافیایی با ســاختار جمعیتی کشــور هم راســتا شود. 
هم چنین سهم پاسخ دهندگان زن و مرد به  شکل برابر در طراحی نمونه لحاظ شده 

و توزیع سنی نمونه متناسب با ساختار جمعیتی ایران تنظیم شده است.

به  منظور دســترسی به طیف متنوعی از پاسخ دهندگان، گردآوری داده ها به شکل 
تلفــنی انجام شــده اســت. بــه علاوه، حجــم نمونه ۹۵۹نفــر، در ســطح اطمینان 
۹۵درصــد، امکان برآورد نتایج کلی با حاشــیه خطایی حــدود ۳٫۲درصد را فراهم 
می کند. بر این اساس، یافته های این پیمایش می تواند تصویری معتبر از الگوهای 

کلی رفتار، نگرش و عادات دیجیتال جامعه ایران را ارائه دهد.



توزیع جنسیتی شرکت کنندگان در مطالعه پیمایشی 
«رفتار مردم ایران در فضای آنلاین»

پراکندگی جغرافیایی شرکت کنندگان در مطالعه 
پیمایشی «رفتار مردم ایران در فضای آنلاین»
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تهران
مشهد

اصفهان
تبريز
کرج

شيراز
اهواز

کرمانشاه
رشت

زاهدان
ايلام

ساری
كرمان

همدان
اروميه
گرگان

بيرجند
زنجان

بندرعباس
قم

بوشهر
اراک

اردبيل
خرم آباد
سنندج

يزد
ياسوج
شهركرد
قزوين

سمنان
بجنورد

بین ۱۴ تا ۱۸ سال

بین ۱۹ تا ۲۷ سال

بین ۲۸ تا ۳۶ سال

بین ۳۷ تا ۴۵ سال

بین ۴۶ تا ۵۴ سال

بین ۵۵ تا ۶۵ سال

۳۰٫۱

۱۲٫۸

۶٫۲

۲۹٫۶

۱۵٫۱

۶٫۲

٪۲۶٫۱
٪۸٫۳
٪۵٫۲
٪۴٫۲
٪۳٫۸
٪۳٫۸
٪۳٫۶
٪۳٫۲
٪۳٫۲
٪۳٫۱
٪۲٫۶
٪۲٫۶
٪۲٫۶
٪۲٫۶
٪۲٫۶
٪۲٫۶
٪۲٫۲
٪۲٫۱
٪۲٫۱
٪۲٫۱
٪۲٫۱
٪۲٫۱
٪۱٫۱
٪۱٫۰
٪۱٫۰
٪۱٫۰
٪۰٫۶
٪۰٫۶
٪۰٫۶
٪۰٫۵
٪۰٫۵

میزان تحصیلات شرکت کنندگان در مطالعه 
پیمایشی «رفتار مردم ایران در فضای آنلاین»

توزیع سنی شرکت کنندگان در مطالعه پیمایشی 
«رفتار مردم ایران در فضای آنلاین»

٪۳۰٫۸

٪۱۵٫۷
٪۴۲٫۵

٪۱۱٫۳

٪۱٫۷ ٪۲٫۹

٪۱۰٫۸

کارشناسی
دیپلم یا 

فوق دیپلم

کارشناسی ارشد

دکترا و بالاتر

راهنمایی یا دبیرستان
(زیر دیپلم)

فاقد تحصیلات یا 
دارای تحصیلات ابتدایی

٪۵۰٫۳

٪۱۵٫۷

٪۴۹٫۷

زن

مرد

گروه سنی درصد

۱۲۴



این گزارش حاصل یک تلاش جمعی است و بدون همراهی کسب وکارها و 
متخصصانی که داده ها، تجربه ها و دیدگاه هایشان را سخاوتمندانه با ما به 
اشــتراک گذاشتنــد، شکل نمی گرفــت. یکتانــت از تک تــک ایــن همکاران 
صمیمانه سپاس گزار است. اعتماد آن ها به ما کمک کرد تصویری دقیق تر و 

واقعی تر از بازاریابی دیجیتال ایران ارائه دهیم. 

فهرست کسب وکارها به ترتیب حضور در گزارش است.

همکاران ما 
در تهیه این گزارش
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شرکت پژوهش بازار رسانه امروز (emrc) به عنوان بزرگ ترین شرکت تحقیقات 
بــازار کشــور، از ســال ۱۳۸۰ به عنــوان عضوی از خانــواده dnaunion شــروع به 
فعالیــت کــرده اســت و بــا مطالعــه حوزه های مختلــف شــامل مصرف کننده، 
خرده فــروشی و رســانه از طریــق تجزیه و تحلیــل داده های تحقیقــات طولی و 

تحقیقات کمی و کیفی به صاحبان صنایع مختلف یاری می رسانند.

ادیــوری، پلتفــرم نمایــش تبلیغــات در اپلیکیشــن های تلفن همراه اســت که با 
بهره گیری از داده ها و الگوریتم های هوشمند، بازدهی مناسبی از نمایش تبلیغات 
برای کسب وکارها فراهم می آورد و از طرف دیگر برای توسعه دهندگان اپلیکیشن 

درآمد پایداری به همراه دارد.

مایکت، پلتفرم سرگرمی دیجیتال، کار خود را به عنوان فروشگاه اندرویدی بازی و 
برنامه شروع کرد و آن را به پخش فیلم و سریال (به عنوان VOD) گسترش داد. 

مایکت اکنون ۶۰ میلیون نصب فعال و ۳۲ میلیون کاربر فعال ماهانه دارد.

سیب اپ بزرگ ترین اپ استور ایرانی و مرجع اصلی دریافت اپلیکیشن های ایرانی 
iOS اســت. کاربــران آیفــون از طریــق سیــب اپ به نســخه های رســمی و به روز 
اپلیکیشن های بانکی و خدماتی، در کنار مجموعه ای متنوع از برنامه ها و بازی ها 
دســترسی دارند. سیب اپ با همکاری توســعه دهندگان و کسب وکارهای ایرانی، 
عرضــه اپلیکیشــن ها را ســاده تر می کنــد و دســترسی کاربران iOS بــه خدمات 

دیجیتال را افزایش می دهد.

ادتریــس پلتفــرم اندازه گیری و اتری�یوشــن موبایل (MMP) اســت که با ردیابی 
نصــب، رویدادهــای درون برنامه ای و منابع جذب کاربــر، امکان تحلیل عملکرد 
کمپین هــای تبلیغــاتی را فراهــم می کنــد. ایــن پلتفرم بــا قابلیت هایــی مانند 
تشخیص تقلب، دیپ لینک و تحلیل رفتار کاربران، به کسب وکارها در بهینه سازی 

تبلیغات و تصمیم گیری داده محور کمک می کند.
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و  بازاریابــی   (AI Agent) مصنــوعی  هــوش  دستیــار گفت وگومحــور  زلــکا، 
روابط عمومی اســت. این پلتفرم با ارزیابی بازدهی کمپین ها، تحلیل احساسات 
مخاطبان، مقایسه رقبا و ارائه گزارش ها و اینفوگرافیک های هوشمند، داده های 

پیچیده رسانه ای را به بینش های تصمیم ساز تبدیل می کند.

روبیکا سوپراپلیکیشن ایرانی است که از فروردین ۱۳۹۷ فعالیت خود را آغاز کرده 
اســت. این پلتفرم خدمات متنوعی مانند پیام رســان، شبکه اجتماعی، فیلم و 
سریال، سرگرمی و انواع خدمات تجارت الکترونیک (شامل شارژ و بسته اینترنت، 
قبض، بیمه و خرید کالای دیجیتال و ســوپرمارکتی و …) را بر اســاس نیازهای 

کاربران به صورت یک جا ارائه می دهد.

بله یک زیست بوم دیجیتال ایرانی است که خدمات ارتباطی، مالی، سرمایه گذاری 
و کاربــردی را در یــک بســتر یکپارچــه ارائــه می دهــد. ایــن پلتفــرم بــا تکیــه بر 
زیرســاخت های فناورانــه، مجموعــه ای از خدمات دولــتی و ابزارهای دیجیتال از 
جمله هوش مصنوعی را در اختیار کاربران، کسب وکارها و سازمان ها قرار می دهد. 
بلــه بــا تمرکز بر ســادگی، امنیت و کاربردپذیــری، تجربه ای منســجم از خدمات 

دیجیتال فراهم می کند.

پیام رســان ســروش پلاس، محصول شــرکت ســتاک هوشمند شــریف، پلتفرم 
ارتباطی ایرانی است که از سال ۱۳۹۷ فعالیت خود را آغاز کرده است. این پلتفرم 
با ارائه مجموعه ای متنوع از خدمات ارتباطی و دیجیتال، بستری یکپارچه برای 
ارتبــاط، تعامــل و پاســخ گویی بــه نیازهــای روزمــره کاربــران فراهــم می کنــد. 
سروش پلاس با تکیه بر فناوری و راهکارهای کاربرپسند، تجربه ای ساده و کاربردی 

برای کاربرانش رقم می زند.

جریــان پلتفرمی بــرای اجرای کمپین هــای تبلیغاتی با همکاری اینفلوئنســرها، 
صفحات شبکه های اجتماعی و تولیدکنندگان محتواست که به برندهای ایرانی 
خدمات می دهد. این پلتفرم با بیش از ۲۶ هزار صفحه فعال و ۲۷۰۰ اینفلوئنسر، 
ارتبــاط میــان کســب وکارها و تولیدکنندگان محتوا را تســهیل کرده و بســتری 

حرفه ای برای اجرای کمپین و درآمدزایی فراهم می کند.
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تریبون، به عنوان پلتفرم سئو و روابط عمومی، با ارائه خدماتی جامع در این حوزه 
و همکاری با بیش از ۱۳هزار رســانه  داخلی و بین المللی در مدیوم های گوناگون، 
به دیده شــدن بیشــتر کســب وکارها و درآمدزایی بیش تر رسانه ها کمک می کند. 
رپورتــاژ آگهی، بک لینک، لینک پرومکــس، وایرال مارکت و لینک مارکت بخشی از 

خدمات تریبون اند که متناسب با اهداف متنوع کسب وکارها طراحی شده اند.

فرســت ادز پلتفرم اجرای کمپین های تبلیغاتی بین الملــلی در گوگل، متا، تلگرام، 
بینگ و موتورهای هوش مصنوعی است. این شرکت با تحلیل داده و مدیریت 
بودجه، هزینه تبلیغات کســب وکارهای ایرانی را به رشــد فروش، افزایش ورودی 
ســایت و بازگشت سرمایه ی بیشــتر تبدیل می کند. تمرکز فرست ادز بر نتیجه ی 

قابل اندازه گیری برای مشتری است.

ارســال  کــه  اســت  مشــتری  حفــظ  چندکانالــه   بازاریابــی  پلتفــرم  نجــوا 
پوش نوتیفیکیشن، پیامک، ایمیل و پیام رسان بله را در اختیار کسب وکارها قرار 
می دهد. نجوا به کسب وکارها کمک می کند با پیام مناسب، در زمان مناسب و 
از کانالی که در دسترس است، ارتباط خود را با کاربرانشان حفظ کنند و آن ها را به 

مشتریانی وفادار تبدیل کنند.

آی رســانه پلتفــرم تبلیغــات دیجیتال محیطی (DOOH) اســت که رســانه های 
محیطی را در بســتری تعاملی به کسب وکارهای تبلیغ دهنده متصل می کند. در 
این بســتر، تبلیغ دهندگان می توانند رســانه ها را از نظر موقعیت، تعرفه و میزان 
بازدید با هم مقایسه کنند و کمپین خود را اجرا کنند؛ در طرف مقابل، صاحبان 

فضاهای تبلیغاتی نیز رسانه خود را در معرض دید متقاضیان قرار می دهند.
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کامیار امامی
emrc | مدیرعامل

نرگس صادقی
emrc | مدیر توسعه فروش و بازاریابی

نجمه عطائی نژاد
emrc | مدیر تحقیقات کمی

میرحسین موسوی
emrc | مدیر پروژه پایش تبلیغات

نازیلا دادگر
emrc | سرپرست اجرایی پروژه پایش تبلیغات

شبنم کلانتری
emrc | کارشناس تحلیل

نیما طهماسبی
emrc | سرپرست اجرایی

احسان الطافی پور
emrc | سرپرست کنترل کیفیت

وحید رحیمیان
مدیرعامل | مایکت

خدیجه مشایخ
راهبر فنی | مایکت

محمد حق وردی
مدیر محصول تبلیغات | مایکت

انیس ناصری
مدیر روابط عمومی | مایکت
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سیاوش گودرزی
مدیر روابط عمومی | گروه حصین

احمد هاشمی
مدیرعامل | سیب اپ

حمید کوچک زاده
مدیر ارشد تجاری | سیب اپ

احسان سلیمانیان
مدیر ارشد بازاریابی | سیب اپ

صادق محسن نیا
مدیرعامل | اسمارتک

علی علوی
قائم مقام مدیرعامل | اسمارتک

مسعود رجایی
مدیر کامرشیال | اسمارتک

نیما پورمحمدی
مدیر محصول | ادتریس

مرتضی زندیه
مدیرعامل و بنیان گذار | زلکا

پریسا نوابی
مدیر ارشد بازاریابی و تحلیلگر داده | زلکا

حامد رستگار
مدیرعامل | روبیکا

مصطفی قنبری
مدیر توسعه  کسب وکار | روبیکا

کاظم کیال
مدیرعامل | بله

مهدی پارسایی
مدیر تحلیل داده | بله

امین شریفی
مدیرعامل | سروش پلاس

فریده مسعودی
مدیر روابط عمومی | سروش پلاس

سجاد نراقی
مدیر تحلیل داده | سروش پلاس

مجتبی ابوطالبی
مدیرعامل | جریان

مهیار امینی
مدیر بازاریابی | جریان

آرمان صفایی
مدیرعامل | گروه تجارت الکترونیک ایماژ

مینا ملکی
مدیرعامل | تریبون

امیرمحمد بیکیان
مدیر اجرایی | فرست ادز

اشکان قدیمی
مدیرعامل | نجوا

دکتر فریبرز مسعودی
رئیس پارک علم و فناوری دانشگاه شهید بهشتی

دکتر یاسر نیک پیمان
معاون پارک علم و فناوری دانشگاه شهید بهشتی

هادی مرادی
بنیان گذار و سردبیر | دی ام برد

با تشکر 
صمیمانه از:

و همه عزیزانی که در شرکت های 
یکتانت، تریبون، نجوا، جریان، 

ادیوری، فرست ادز، آی رسانه، 
شرکت پژوهش بازار رسانه امروز، 
مایکت، سیب اپ، ادتریس، زلکا، 

روبیکا، بله و سروش پلاس به ما 
در تهیه این گزارش یاری رساندند.
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نظــرات و پیشــنهادات خــود را در رابطه بــا گزارش 
«بازاریابی دیجیتال ایران در سال ۱۴۰۴ و بهار ۱۴۰۵» 

با تیم ارتباطات یکتانت در میان بگذارید:
comms@yektanet.ir



www.yektanet.com
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