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٦فناو�ی های تبلیغات

تبلیغات دیجیتال به عنوان یکی از ارکان کلیدی بازا��ابی، با گذ� زمان تغی�رات چشمگی�ی را تج�به کرده است. تبلیغات دیجیتال شامل انواع 

�وش های تبلیغاتی د� بستر اینترنت مان�د تبلیغات نمایشی، تبلیغات در موتورهای جستجو، تبلیغات د�ون برنامه ای، بازا��ابی محتوایی، 

تبلیغات مبت�ی بر داده  و سای� �وش های دیگ�ی است. صرف ه��نه شرکت ها در صنعت تبلیغات دیجیتال همواره صعودی بوده؛ به طو�ی 

که پ�ش ب�نی می شود از حدود ٦٠٠ میلیارد دلار در سال ٢٠٢٣ به ب�ش از ٨٧٠ میلیارد دلار در سال ٢٠٢٧ افزایش یابد.  

٧فناو�ی های تبلیغات
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�وندهای نوین تبلیغات دیجیتال نشان دهنده تغی�رات اساسی در این صنعت است. تبلیغات مبت�ی بر هوش مصنوعی، شخصی سا�ی 

این  آینده  که  هست�د  تحولاتی  مهم ت��ن  جمله  از  متاورس  در  تبلیغات  و  اف�وده  واقعیت  تعاملی،  ویدیویی  و  صوتی  تبلیغات  عمیق تر، 

صنعت را شکل می دهند. سرمایه گذا�ی در استارتاپ های فعال در حوزه تبلیغات دیجیتال به ویژه در سال های اخی� رشد چشمگی�ی داشته 

و ممکن است در سال ٢٠٢٥ نی� �وند صعودی خود را ادامه می دهد. بسیا�ی از این استارتاپ ها ب� �وی تحلیل رفتار کا�بران، بهینه سا�ی 

ه��نه های تبلیغاتی و ایجاد راهکارهای تبلیغاتی هوشمند تمرکز دارند. برسی ها نشان می دهند که مهم ت��ن استارتاپ های این حوزه 

شامل شرکت هایی هست�د که فناو�ی های پ�شرفته را برای بهینه سا�ی تبلیغات برنامه ���ی شده و تبلیغات مبت�ی بر داده ارائه می دهند.

البته نباید ا� �وی دیگر سکه نیز غافل بود. با رشد تبلیغات دیجیتال، چالش هایی همچون کلاهبردا�ی تبلیغاتی نی� به وجود آمده است. 

تبلیغ و  کسب وکارها  میلیاردی  ��ان  باعث  که  هست�د  مسائلی  جمله  از  مخرب  تبلیغات  و  جعلی  کلیک های  تبلیغات،  نمایش  در  تقلب 

از فناو�ی های تشخیص تقلب، هوش مصنوعی و راهکارهای شفافیت داده  با این چالش ها، استفاده   کن�دگان شده اند. برای مقابله 

اهمیت ��ادی یافته است.

بازار تبلیغات دیجیتال در سطح جهانی با رشد پ�وسته ای همراه بوده و سهم تبلیغات دیجیتال از کل ه��نه های تبلیغاتی به طور مداوم 

افزایش می یابد. در ایران نیز این حوزه به رغم چالش هایی مان�د محدودیت های اینترنتی و قوانین تبلیغاتی، به رشد خود ادامه داده و 

شرکت های متعددی در حال ارائه خدمات تبلیغاتی دیجیتال هست�د. مصاحبه با متخصصان این حوزه نشان می دهد که آینده تبلیغات 

درک  نهایت،  در  می کند.  حرکت  ه��نه ها  بهینه سا�ی  و  داده  تحلیل  از  گسترده  استفاده  هوشمند،  شخصی سا�ی  سمت  به  دیجیتال 

�وندهای نوین و سرمایه گذا�ی د� راهکارهای نوآورانه می تواند موفقیت کسب وکارها را در این حوزه تضمین کند.

این گزارش با ب�رسی تا��خچه تبلیغات، سیر تحول آن را ا� رسانه های سنتی تا و�ود به دنیای دیجیتال مورد مطالعه قرار داده است. ظهور 

اینترنت، شبکه های اجتماعی و فناو�ی های نوین باعث شد تبلیغات ا� یک سویه بودن فاصله گرفته و به سمت تعامل دوطرفه با مخاطبان 

حرکت کند.



١-١- مقدمه

فناو�ی تبلیغات (AdTech) به طور قابل توجهی چشم انداز کسب وکا� را تغی�ر داده است و با معرفی ابزارهای قدرتمند دیجیتالی منج� به 

AdTech محور این تحول هست�د که باعث کارایی و اث�بخشی  تحول صنعت تبلیغات و استرات�ی های بازا��ابی شده است. شرکت های 

می توان�د  اکنون  برندها  ماشین،  یادگی�ی  و  مصنوعی  هوش  از  بهره گی�ی  و  تبلیغات  و  اتوماسیون  یکپارچه سا�ی  با  می شود.  تبلیغات 

فضای تبلیغاتی را خ��دا�ی کرده و کمپ�ن ها را به صورت بلادرنگ  بهینه کرده و فرآیند راه اندا�ی کمپ�ن های ب�رگ تبلیغاتی را بدون نیا� به 

تیم بازا��ابی گسترده متحول کن�د. فناو�ی های تبلیغاتی مجموعه جامعی از ابزارها، پلتفرم ها و راه حل های نرم افزا�ی، بازا��اب ها قاد� به 

مدی��ت یکپارچه کمپ�ن و بهینه سا�ی بلا درنگ تبلیغات را ممکن می سازد.

شرکت های AdTech دارای نقش مهمی در کمک به کسب وکارها برای ارتباط با مخاطبان هدف خود و دستیابی به اهداف تبلیغاتی خود 

هست�د. در عصر کنونی با توجه به ن�خ بالای تحول بازارها، پ�شرفت و پویایی در صنایع مختلف در گ�و درک توانایی ها و پ�شنهادات مت�وع 

یک  یا  باشد  محلی  مخاطب  جذب  آن  هدف  که  باشید  کوچکی  شرکت  چه  است.  مشاغل  و  افراد  برای  مد�ن  تبلیغاتی  فناو�ی  شرکت های 

شرکت ب�رگ با آرمان ها و چشم انداز جهانی، شرکت های فناو�ی تبلیغات با انبوهی از تخصص، تج�به و ابزار خود به عنوان شرکای ض�و�ی 

در سفر شما به سوی موفقیت می ایست�د. 

٩فصل اول



١-١-١- نگاهی بر تاریخچه تبلیغات

شکل ١- درصد درآمد حاصل از تبلیغات در قرن بیستم نسبت به تولید ناخالص داخلی  

اساس  بر   
ً
اساسا که  نوزدهم،  ق�ن  اواسط  در  تبلیغات  کرد.  جستجو  باستانی  تمدن های  در  را  آن  می توان  و  بوده  طولانی  پ�شینه  دارای  تبلیغات 

�وزنامه ها و مجلات بود، به نی�ویی کلیدی در اقتصادهای سرمایه دا�ی تبدیل شد. در ق�ن ب�ستم نیز، تبلیغات با فناو�ی های جدید مان�د پست 

مستقیم، رادیو، تلوی��ون، اینترنت و دستگاه های تلفن همراه به سرعت رشد کرد. تبلیغات صوتی تصوی�ی و چاپی، مهم ت��ن �وندهای تبلیغاتی 

ق�ن ب�ستم بوده اند. این در حالی است که در عصر حاضر، محو��ت داده و بهره بردا�ی از انواع پلتفرم های دیجیتال طرف عرضه و طرف تقاضا، به 

�وند اصلی تبلیغات تبدیل شده اند (شکل ١). 

                             Nakamura, Leonard I. (FRB); Samuels, Jon (BEA); Soloveichik, Rachel H. (BEA)  .(٢٤, ٢٠١٧ October) 
  "Measuring the "Free" Digital Economy Within the GDP and Productivity Accounts" (PDF). SSRN.com. Social Science Research
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١-١-١-١- تبلیغات از عهد باستان تا ابتدای قرن بیستم

تا��خچه تبلیغات د� برهه های مختلف زمانی با تحولات مختلفی مواجه بوده است که بخش عمده آن در اثر تحولات نسل بش� بوده است. 

 of the Research Department, Federal Reserve Bank of ١٧-٣٧ Network publishing working paper
.٢٠, ٢٠٢١ Archived (PDF) from the original on March .(٣ .Fig) ٣٧ .Philadelphia. p١١فناو�ی های تبلیغات

حدود ٤هزار سال پ�ش از

 میلاد مسیح

ب�ن ق�ن ٧ تا ١١ پ�ش از 

میلاد مسیح

ق�ون وسطی

ق�ن ١٦-١٧ میلادی

ق�ن ١٨ میلادی

ق�ن ١٩ میلادی

در امپراتو�ی مص� باستان، نقاشی های دیوا�ی �وی پاپ��وس برای تبلیغات تجا�ی استفاده می شدند.  تبلیغات با نقاشی های 

سنگی و پاپ��وس

تبلیغات شفاهی و کشیدن 

علائم در چین

کشیدن علائم و ف��ادزنان 

خیابانی 

مجلات و �وزنامه ها

ظهور کارت های تجا�ی 

شدت گرفتن تبلیغات 

�وزنامه ای

اولین شکل تبلیغات تجا�ی از ط��ق نقاشی های دیوا�ی؛ نقاشی های سنگی برای تبلیغات تجا�ی در هند وجود داشت�د. 

در چین باستان، تبلیغات اولیه به صورت شفاهی و با استفاده از نوازندگان سازهای بامبو انجام می شد. 

خوش نویسی و کشیدن علائم �وی کاغذ و صفحات مسی از دیگ� راهکارهای تبلیغات بوده است. 

در ا�وپای ق�ون وسطی با توجه به فقدان سواد عمومی، از علائم و عکس ها (مثلا عکس لباس برای خیاطی یا عکس 

کیسه گندم برای آسیاب) استفاده می شد. 

از ف��ادزنان شه�ی هم برای تبلیغ اقلام مصرفی مان�د میوه و سب��جات استفاده می شد

�وزنامه ها و مجلات در ا�وپا آغا� به کار کردند و تبلیغات را به شکلی جدید معرفی نمودند.

 business) ش�وع به چاپ کارت های تجا�ی که نام و آدرس تاج� را داشت�د؛ در ادامه این کارت ها به کارت های تجا�ی

cards) ام�و�ی تبدیل شدند.

در سال ١٨٣٦، �وزنامه پا��سی La Presse اولین �وزنامه ای بود که تبلیغات پولی می پذیرفت. 

 صنعت دا�وسا�ی، غذاها، نوشیدنی ها و مد و 
ً
 برای تبلیغ کتاب و �وزنامه استفاده می شد و بعدا

ً
این �وش در ابتدا عمدتا

فشن هم به آن اضافه شدند.



١-١-١-٢-  تبلیغات در قرن بیستم: ظهور آژانس های تبلیغاتی 

توسعه  حال  در  کشورهای  در  تبلیغات  ب�ستم،  ق�ن  ش�وع  با   •

ژانس های سلطنتی به ویژه در لندن و پا��س بود.  تحت سلطه آ

ژانس آم��کایی بود که با افتتاح  جِی. والتر تامپسون  اولین آ  •

ب�ن المللی  سطح  در   ١٨٩٩ سال  در  لندن   J. Walter Thompson
در  آم��کایی  ژانس های  آ اولین  از  یکی  به  ژانس  آ این  یافت.  گسترش 

از  توسعه  برای  فشا�  ب�شتر  شد.  تبدیل  آسیا  و  جنوبی  آف��قای  مصر، 

سراسر  به  را  خود  خود�وهای  خواست  می  که  بود  موتو��  جنرال  جانب 

جهان صادر کند. 

اولین شرکت  ژاپن در سال ١٩٠١ به عنوان  Dentsu د�  شرکت   •

میتسوناگا  هوشی�و  توسط  تلگراف  خدمات  شرکت  و  ژاپن  تبلیغاتی 

تأسیس شد. 

حجم کل تبلیغات در ایالات متحده از حدود ٢٠٠ میلیون دلار در   •

سال ١٨٨٠ به نزدیک به ٣ میلیارد دلار در سال ١٩٢٠ افزایش یافت.

نی�وی  یک  عنوان  به  را  تبلیغات  آم��کا  دولت   ،١٩٢٠ دهه  در   •

حیاتی د� زندگی ملی  و کلید سعادت جهانی  توصیف کرد.

 با اهداف ح�بی و 
ً
�وزنامه های کانادایی که در سال ١٩٠٠ عمدتا  •

دست سراغ  تبلیغاتی  ژانس های  آ ظهور  با  می کرند،  فعالیت  سیاسی 

 یابی به حداکثر مخاطبان رفت�د؛ دهه ١٩٢٠ به زمان کاهش وابستگی به 

 
ً
کاملا کانادا  �وزنامه های  ا�  ٥٠درصد   ،١٩٣٠ سال  تا  و  شد  تبدیل  حزب 

مستقل شده بودند.

تأسیس  رادیویی  ایستگاه های  اولین   ،١٩٢٠ دهه  اوایل  در   •

شدند و از همان ابتدا، رادیو به عنوان یک رسانه تبلیغاتی معرفی شد و 

تبلیغات بودجه اصلی اکثر ایستگاه های ایالات متحده را تأمین می کرد.

شرکت های  توسط  ب�شتر  آلمان  در  تبلیغات   ،١٩٢٠ دهه  در   • 

فعالیت  کوچکی  تبلیغاتی  ژانس های  آ می شد.  انجام  داخلی  تولیدی 

به  محصولات  تبلیغ  در  مهمی  نقش  ف�وش  مأموران  ولی  می کردند 

تولیدکن�ده  به  بازا�  ا�  بازخورد  ارائه  و  خرده ف�وشان  و  عمده ف�وشان 

داشت�د.

تبلیغات خدمات عمومی در ایالات متحده در طول جنگ های   •

جهانی به اوج خود رسید. طی جنگ جهانی دوم، رئیس جمهو� �و�ولت 

صادر  را  تبلیغات)  شورای  (اکنون:  جنگ  تبلیغات  شورای  ایجاد  دستور 

خدمات  اطلاع رسانی  کمپ�ن های  توسعه دهنده  ب�رگت��ن  که  کرد 

عمومی (PSA)  است.

در دهه ١٩٣٠ (جنگ جهانی دوم) تبلیغات تحت فشا� ��ادی   •

ه��نه های  شدید  کاهش  به  مجبو�  را  کسب وکارها  رکود،  گرفت.  قرار 

ام��کایی  تبلیغ کن�دگان   ،١٩٣٠ دهه  اواخر  در  اما  کرد.  خود  تبلیغاتی 

یک ضدحمله موفق را آغاز کردند. آن ها با نظرسنجی های علمی، افکار 

تثب�ت  را  مصرف کن�ده  حاکمیت  مفهوم  و  کردند  بازسا�ی  را  عمومی 

نمودند.  

شرکت N.W. Ayer یکی از شرکت های برتر تبلیغاتی ام��کا   •

بود که در دهه ١٩٣٠ گسترش خود را در ا�وپا و آم��کای لاتین آغاز کرد. 

شرکت فورد از مهم ت��ن مشت��ان N.W. Ayer بود که در توسعه آن 

نقش کلیدی داشت. 

J. Walter Thompson  

Advertising Is a Vital Force in Our National Life  

.Advertising is the key to world prosperity"  

فناو�ی های تبلیغات ١٢



با حرکت به دهه ١٩٤٠، این صنعت نقش پ�ش�و د� بسیج افکار   •

ایفا  دوم  جهانی  جنگ  در  ژاپنی ها  و  نا�ی ها  با  مبا�زه  برای  آم��کا  مردم 

را  آم��کایی»  زندگی  «شیوه  آن ها  تلاش،  این  از  بخشی  عنوان  به  کرد. 

تع��ف کردند.

را  یهودیان  تبلیغات  صنعت   ،(١٩٣٣-١٩٤٥) نا�ی ها  دوران  در   •

اخراج کرد و تحت نظارت «شورای تبلیغات برای اقتصاد آلمان»، بخشی از 

هیتلر  علاقه  مورد  محصولات  صنعت  این  گرفت.  قرار  تبلیغات  وزارت 

این  می کرد.  تبلیغ  را  اتوبان ها  ساخت  و  واگن  فولکس  اتومب�ل  مان�د 

صنعت دیدگاهی از مصرف را ب�ان می کرد که به خوبی با �وحیه نا�ی ها 

همسو بود. بسیا�ی ا� برندهای ب�رگ تا سال ١٩٤٤ به دلیل کمبود شدید 

ج شدند.  ا� بازار خا�

رهبر  برجسته ت��ن  بلانشه  بلوستین  مارسل  فرانسه،  در   •

کرد.  تأسیس  را   Publicis که  بود  ب�ستم  ق�ن  در  کشور  این  تبلیغات 

به  پا��س  د�  او  شده  شناخته  کمتر  تبلیغاتی  ژانس  آ  ١٩٤٥ سال  از  پس 

فرانسه،  شد.  تبدیل  جهان  ب�رگ  ژانس  آ چهارمین  به  و  کرد  رشد  سرعت 

گسترش  ویژه  به  فرانسه،  جنگ  از  پس  اقتصادی  �ونق  ت�ویج  در  پ�ش�و 

صنعت تبلیغات بود. 

را  کوچک  شرکت   ١٦  ،١٩٤٦ سال  در  ژاپن  د�   Dentsu شرکت   •

و  ناگویا  اوزاکا،  توکیو،  در  را  خود  عملیاتی  های  پایگاه  و  کرد  خ��دا�ی 

کیوشو ایجاد کرد. 

از  تقلید  به  ش�وع  آلمان  تبلیغاتی  های  ژانس  آ  ،١٩٥٠ دهه  در   •

�وش های آم��کایی کردند.

مسکن های  به  آم��کایی  میلیون ها  جنگ،  از  پس  دوران  در   •

جدید در حومه های شهر نقل مکان کردند. ظهور تلوی��ون در دهه ١٩٥٠ 

با داشتن  را به ط�ز چشمگی�ی گسترش داد. خانواده ها  عرصه تبلیغات 

پ�دا  تعطیلات  برای  ب�شت�ی  فرصت  ب�شتر،  فراغت  اوقات  و  اتومب�ل 

کردند و صنعت گردشگ�ی مشتاقانه از تبلیغات در مقیاس ب�رگ حمایت 

کرد. 

در ٢٠ سال اول کنت�ل کمونیستی چین (١٩٤٧ تا ١٩٦٦) مائوتسه   •

را  چینی  �وزنامه های  قدیمی  تبلیغاتی  شیوه های  تا  کرد  تلاش  تونگ 

این  اما  داشت.  تاکید  مصرف  جای  به  حداکث�ی  تولید  بر  و  کند  معکوس 

�ویکرد منج� به بدتر شدن شرایط و در نتیجه تغی�� �ویکرد به تبلیغات 

سوسیالیستی شد

از سال ١٩٨٠، قدرت اقتصاد خصوصی و تبلیغات در چین به طور   •

چشمگی�ی رشد کرده است. در دهه ١٩٨٠ تاکید ��ادی بر نقش تبلیغات 

در ت�ویج چهار نوسا�ی مورد تاکید دنگ شیائوپ�نگ قرار گرفت.

•           اواخر دهه ١٩٨٠ و اوایل دهه ١٩٩٠ شاهد معرفی تلوی��ون کابلی و 

به ویژه MTV بود. MTV که در مفهوم مو��ک ویدیو پ�شگام بود، نوع 

جدیدی از تبلیغات را به وجود آورد که در آن، ب�ن�ده تبلیغ را به جای یک 

محصول جانبی به عنوان محتوای اصلی دنبال می کرد. 

از  بازا��ابی  از دهه ١٩٩٠ و ظهور س�ور تبلیغات،  اینترنت  با معرفی         •

�ونق  به  و  گشود  تبلیغ کن�دگان  برای  را  جدیدی  م�زهای  اینترنت  ط��ق 

درآمد  اساس  بر   
ً
صرفا شرکت ها  کرد.  کمک   ١٩٩٠ دهه  در  کام"  "دات 

تبلیغاتی کار می کردند و همه چی� را از کوپن گرفته تا دسترسی رایگان به 

اینترنت ارائه می کردند. 

 ،١٩٩٤ سال  در  تبلیغات  ه��نه  کل  دلار  میلیارد   ١٨ با  آلمان   •

سومین بازا� ب�رگ تبلیغات در جهان شد.

جمله  از  وب سایت ها،  ا�  تعدادی  یکم،  و  ب�ست  ق�ن  آغاز  در   

موتور جستجوی Google، با تأکید بر تبلیغات مرتبط با علایق کا�ب� و بر 

نلاین آغاز کردند. این  اساس اطلاعات م�ورگر افراد، تغی��ی را در تبلیغات آ

تبلیغات  افزایش  به  �و  �وند  و  مشابه  تلاش های  از  انبوهی  به  منج�  امر 

تعاملی شده است.

 Public Service Announcement  ١٣فناو�ی های تبلیغات



J. Walter Thompson  
Advertising Is a Vital Force in Our National Life  
.Advertising is the key to world prosperity"  
 Public Service Announcement  

•           شرکت Dentsu در حال حاضر طیف وسیعی از خدمات، ا� بازا��ابی سنتی و خلاقانه تا رشته های تخصصی مان�د بازا��ابی و�زشی، سرمایه گذا�ی 

در تولید فیلم بلند و کسب حقوق پخش، �وابط عمومی، محتوای دیجیتال، و طیف �و به رشدی از خدمات ارتباطی را ارائه می دهد.

 تغی�ر کرده است. رشد این بازا� به س��ع ت��ن بازار 
ً
•           ا� زمان و�ود چین به سازمان تجارت جهانی (WTO) در سال ٢٠٠٢، صنعت تبلیغات آن اساسا

تبلیغات در جهان و کشو�ی با ب�رگت��ن استخر کا�بران اینترنتی تبدیل شده است. تبلیغات چینی با عبور از تلوی��ون به شدت به سمت گوشی های 

هوشمند حرکت می کند. نقش اصلی را شبکه های اجتماعی چینی نظیر WeChat و Sina Weibo با�ی می کن�د.

•                در سال ٢٠١١، ه��نه های تبلیغاتی به ١٤٣ میلیارد دلار در ایالات متحده و ٤٦٧ میلیارد دلار در سراسر جهان رسید. 

 (big four) ب�رگت��ن با��گران این حوزه در سطح ب�ن المللی WPP Interpublic، Omnicom، Publicis و  •        ام�وزه، شرکت های تبلیغاتی 

هست�د.

فناو�ی های تبلیغات ١٤



فناو�ی تبلیغات که با عنوان «AdTech»  نیز شناخته می شود، یک اصطلاح فراگیر در دنیای تبلیغات است. فناو�ی تبلیغات ابزارها و 

نرم افزارهایی را توصیف می کند که تبلیغ کن�دگان برای دستیابی به مخاطبان، ارائه و اندازه گی�ی کمپ�ن های تبلیغات دیجیتال از آن 

استفاده می کن�د. با پ�چیده تر شدن فرآیندهای عرضه و تقاضای تبلیغات دیجیتال، AdTech برای ساده سا�ی فرآیندها متولد شد. 

ابزارهای رایج فناو�ی تبلیغاتی، مان�د پلتفرم های سمت عرضه و پلتفرم های سمت تقاضا، فناو�ی هایی هست�د که تبلیغ کن�دگان 

انتشار  پلتفرم های  و  سایت ها  از  سبدی  در  را  مخاطبان  از  مختلفی  گ�وه های  و  کرده  خ��دا�ی  را  «تأثیرگذا�ی»   تا  می سازند  قادر  را 

انتخاب کن�د. 

ژانس ها امکان می دهد تا کمپ�ن های یکپارچه را با دیدی راهبردی و به طور مؤث� برنامه ���ی  ام�وزه، AdTech به تبلیغ کن�دگان و آ

مدی��ت کن�د. همچنین به برندها اجازه می دهد تا بهت��ن تخصیص منابع مالی را انجام داده و بازگشت سرمایه خود را به حداکثر 

برسان�د. عرصه فناو�ی تبلیغات ا� با��گران و فناو�ی های متعددی تشکیل شده است که در این صنعت خلق ا�زش می نمایند. 

Advertising Technologies (AdTech)  
 Impression  ١٥فناو�ی های تبلیغات

١-١-٢- تعریف AdTech و اهمیت آن در دنیای امروز
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شکل ٢- عرصه فناوری تبلیغات

فناو�ی های تبلیغات ١٦
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Landscape



١-١-٣- چیستی فناوری های تبلیغات

د� یک نگاه جامع، باید گفت AdTech شامل ابزارها و فناو�ی های مختلفی 

کار  میزهای  عرضه،  سمت  پلتفرم های  تقاضا،  سمت  پلتفرم های  مان�د 

تبلیغ به  تا  است  تبلیغاتی  شبکه های  و  تبلیغاتی  س�ورهای  معاملاتی، 

 کن�دگان در ارائه تبلیغات مرتبط به مخاطبان مرتبط کمک کند.

اما پ�ش ا� و�ود به ب�رسی فناو�ی های تبلیغات، باید با مفهوم «تبلیغات 

برنامه ���ی شده»  آشنا شویم: 

مفهوم تبلیغات برنامه ���ی شده، استفاده از فناو�ی برای خ��د و ف�وش 

تبلیغات دیجیتال است. در تبلیغات برنامه ���ی شده، ا� یک فرآیند خودکار 

گهی و سفارش گذا�ی تبلیغات دیجیتال د� بست� وب، موبایل،  برای خ��د آ

استفاده  اجتماعی  رسانه های  و  ویدیو  کا�بردی،  برنامه های  و  نرم افزارها 

الگو��تم و  کا�  گردش  اتوماسیون  از  شده  برنامه ���ی  تبلیغات  می شود. 

اساس  بر  مخاطبان  به  تبلیغات  مؤثرت��ن  ارائه  برای  ماشین  یادگی�ی   های 

سیگنال های مختلف مان�د جمعیت شناسی، الگوهای خ��د و موارد دیگر 

استفاده می کند. در این صورت، تبلیغ کن�دگان امکان دست یابی به کارایی 

ب�شتر، دسترسی متمرکزتر، شفافیت و اندازه گی�ی و بهینه سا�ی بلا درنگ  را 

خواهند داشت. 

 

بر  زد.  خواهد  قم  ر را  تبلیغات  صنعت  آینده  شده  برنامه ���ی  تبلیغات 

تبلیغات  صنعت   ،Allied Market Research تحقیقات  نتایج  اساس 

برنامه ���ی در سال ٢٠٢١ دارای ا�زشی به میزان ٤٥١٫٣ میلیارد دلا� بود که 

این عدد با رشد مرکب سالانه ٣٥٫٨درصدی تا سال ٢٠٣١ به ٩٤٧٫٣ میلیارد 

دلار خواهد رسید .

و  صنعت  کا�برد،  نوع،  قالب،  اساس  بر  شده  برنامه ���ی  تبلیغات  بازار 

منطقه تقسیم بندی می شود.بر اساس فرمت تبلیغات، صنعت تبلیغات 

و  موبایل  ویدیوی   ، نلاین  آ نمایش  نلاین،  آ ویدیوی  اساس  بر  می توان  را 

بازارگاه های  به  بازا�  نوع،  به  بسته  می شود.  تقسیم  موبایل  نمایش 

خصوصی، مناقصه بلادرنگ و تضمین شده خودکار طبقه بندی می شود.

 ،.Adobe، Basis Technology، Connexity Inc نظیر  شرکت هایی 

 Integrated Ad Science، IPONWEB Solutions، Kayzen، گوگل، 

 LG Electronics، MediaMath، Magnite، NextRoll، RythmOne،
 Samsung Electronics، The Trade Desk، Verizon، Voyage
راهبردهای  که  هست�د؛  بازار  این  کلیدی  با��گران   Xandr و   Group
مختلفی را برای افزایش نفوذ خود د� بازا� و تقویت جایگاه خود در صنعت 

اتخاذ کرده اند.

 Impression  
Programmatic Advertising  
Real-Time  

 https://www.alliedmarketresearch.com/programmatic-display-advertising-market-A٣١٤٦٨  
١٧فناو�ی های تبلیغات



Programmatic Advertising  
Real-Time  
 https://www.alliedmarketresearch.com/programmatic-display-advertising-market-A٣١٤٦٨  
online display  

شکل ٣- چرخه کارکردهای تبلیغات برنامه ���ی شده

فناو�ی های تبلیغات ١٨
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١٩فناو�ی های تبلیغات

درشکل ٣، کارکردهای تبلیغات برنامه ���ی شده به صورت شماتیک نمایش داده شده است. 

 ،(DSP) تبلیغ کن�ده برای ش�وع و راه اندا�ی یک کمپ�ن، یک شبکه تبلیغاتی را درگیر می کند. از ط��ق یک پلتفرم سمت تقاضا-

تبلیغ کن�ده به بازار می گوید که به دنبال چه مخاطبانی است و تعداد تأثیرگذا�ی های مورد نظرش چه میزان است. 

 نمایشی، ویدیویی، شبکه اجتماعی و صوتی) را به شبکه تحویل می دهد.
ً
-تبلیغ کن�ده محتوای تبلیغاتی خود (عمدتا

-در همین حال، ناشر ا� یک پلتفرم سمت عرضه (SSP) برای فهرست کردن فضای تبلیغاتی موجود (موجودی خود) استفاده 

می کند. 

زاد  -بخش مبادله تبلیغات  دو طرف عرضه و تقاضا را به هم متصل می کند و از مناقصه بلادرنگ (RTB)  برای اجرای یک حراج آ

گهی پ�شنهاد می دهد و  SSP از طرف شبکه های تبلیغاتی و ناشران برای محتوای آ برای محتوای تبلیغاتی استفاده می کند. 

فرآیند حراج فقط کس�ی از ثانیه طول می کشد. 

گهی را د� پلتفرم خود منتشر می کند و تحلیل های مرتبط با آن را از ط��ق شبکه های تبلیغاتی با تبلیغ کن�ده  -برنده مناقصه آ

به اشتراک می گذارد. 



١-٢-  بررسی اجمالی فناوری های دیجیتالی تبلیغات

(DSP) ١-٢-١- پلتفرم طرف تقاضا(SSP) ١-٢-٢- پلتفرم طرف عرضه

در این بخش، فناو�ی های شکل ٤ را معرفی کرده و کارکردهای آن ها را مورد ب�رسی قرار می دهیم: 

پلتفرم سمت عرضه (SSP) ابزا�ی برای ناشران است که ف�وش 

نمایش تبلیغات دیجیتال از جمله تبلیغات ویدیویی، نمایشی 

عرضه  سمت  توسط  پلتفرم  این  می کند.  خودکار  را  موبایلی  و 

موجودی  می خواهند  که  ناشرانی  می شود:  هدایت  تبلیغات 

شبکه های  ناشران،  به  SSPها  بف�وشند.  را  خود  تبلیغاتی 

تبلیغاتی و مبادلات تبلیغاتی اجازه می دهند تا نمایش ها را به 

ناشران  به  و  بف�وشند  بالقوه  خ��داران  از  ب�شت�ی  مجموعه 

حداکثر  به  برای  را  پ�شنهادی  محدوده  تا  می دهند  اجازه 

رساندن درآمد خود تعی�ن کن�د.

پلتفرم طرف تقاضا (DSP)  نرم افزا�ی است که تبلیغ کن�دگان 

استفاده  آن  از  موبایلی  تبلیغات  و  نمایش  ویدئو،  خ��د  برای 

بازارگاه واحد و سازمان یافته است که در  DSP یک  می کن�د. 

پلتفرم مستقیم،  یکپارچه سا�ی  ط��ق  از  تبلیغ کن�دگان  آن 

موجودی  به  تبلیغاتی  مبادلات  و    (SSP) عرضه  طرف   های 

یک  پ�داست،  آن  نام  از  که  همانطور  دارند.  دسترسی  ناشر 

DSP توسط سمت تقاضای تبلیغات هدایت می شود: تبلیغ
نها کمک می کند   کن�دگان به دنبال موجودی هست�د که به آ

د� زمان مناسب و با در نظر گرفتن یک بودجه تع��ف شده، به 

تقاضا  طرف  پلتفرم های  با  کا�  یابند.  دست  مناسب  مخاطبان 

مان�د Amazon DSP به برندها اجازه می دهد به مخاطبان 

اطلاع رسانی  برای  ب�نش ها  ا�  و  کن�د  پ�دا  دسترسی  مرتبط 

استرات�ی های خود استفاده کن�د. DSP ها �وشی مق�ون به 

موجودی  خ��د  برای  کن�دگان  تبلیغ  برای  کارآمد  و  صرفه 

تبلیغات دیجیتال هست�د.

ad exchange  
real-time bidding (RTB)  
Demand-Side Platform (DSP)  
Supply-Side Platform (DSP)  

فناو�ی های تبلیغات ٢٠



برنامه  یا  وب سایت  یک  به  را  تبلیغات  تبلیغاتی  س�ور  یک 

گزارش  را  تبلیغات  آن  عملکرد  معیارهای  و  داده  ارائه  کا�بردی 

و  تبلیغاتی  شبکه های  ژانس ها،  آ تبلیغ کن�دگان،  می دهد. 

به  تبلیغات  ارائه  برای  تبلیغاتی  س�ورهای  از  می توان�د  ناشران 

دارایی های  تبلیغاتی  س�ورهای  کن�د.  استفاده  وب سایت  یک 

خلاقانه را در خود جای می دهند و با استفاده از فناو�ی خودکار، 

را بهینه می کن�د. س�ورهای  ارائه  گهی و نحوه  فرآیند انتخاب آ

کمپ�ن های  مدی��ت  برای  متمرک�  ابزا�ی  می توان�د  تبلیغاتی 

تبلیغاتی و گزارش نتایج آن ها باشند

خدمات  از  مجموعه ای  یا  ابزا�    (ATD) ژانس  آ معاملات  میز 

م�بوط به برنامه ���ی رسانه و خ��د محصولات رسانه ای است که 

یک  �وی   
ً
معمولا که   ATD می کن�د.  ارائه  رسانه ای  ژانس های  آ

 AdTech خدمات  بخش  می گیرد،  قرار  تقاضا  سمت  پلتفرم 

ژانس ها را قادر می سازد تا خ��دهای رسانه ای برنامه است که آ

گهی دهنده را مدی��ت کن�د.   ���ی شده و مبت�ی ب� پ�شنهاد آ

در  را  مشت��ان  به  گهی  آ خ��د  تحلیل  امکان   ATD همچنین، 

 یک میز معاملاتی 
ً
ژانس ها معمولا طول کمپ�ن ارائه می دهد. آ

را با مدیران امور مشت��ان ، تحلیل گران داده، طراحان، توسعه

 دهندگان نرم افزا� و سایر اعضای تیم به نمایندگی از مشت��ان 

ب�رگ  رسانه ای  ژانس های  آ که  حالی  در  می دهند.  تشکیل 

معاملاتی  میزهای  هست�د،  ژانس  آ معاملاتی  میزهای  صاحب 

ژانس های کوچکت� یا تبلیغ مستقل (ITD)  نی� وجود دارند که آ

 کن�دگان شخصی با آن کار می کن�د.

 (ATD) ١-٢-٤- سرور تبلیغات ١-٢-٣- میز معاملات آژانس

Agency Trading Desk (ATD)  
Account Manager  
independent trading desks (ITD)  

٢١فناو�ی های تبلیغات



١-٣- جایگاه کلیدی فناوری دیجیتال در بازار تبلیغات

در دهه های اخیر، بازار تبلیغات شاهد تغی�رات چشمگی�ی بوده است که بخش عمده آن به واسطه توسعه بهره بردا�ی از فناو�ی های دیجیتال در این 

بهره و�ی  افزایش  و  بهبود  موجب  بلکه  کرده اند،  متحول  را  خدمات  و  محصولات  ت�ویج  و  تبلیغ  نحوه  ت�ها  نه  تغی�رات  این  است.  شده  محقق  صنعت 

«هوش  و  اجتماعی»  شبکه های  از  استفاده  «رشد  هوشمند»،  گوشی های  پذیرش  «افزایش  مهم  عامل  سه  میان،  این  در  شده اند.  نیز  تبلیغات 

مصنوعی» نقش اساسی در تقویت جایگاه فناو�ی های دیجیتال د� بازار تبلیغات ایفا کرده اند. 

فناو�ی های تبلیغات ٢٢



١-٣-١- افزایش پذیرش گوشی های هوشمند و ارتقاء شبکه های ارتباطی

ام�وزه گوشی های هوشمند به یکی از اصلی ت��ن ابزارهای ارتباطی و اطلاعاتی تبدیل شده اند. پذیرش �و به رشد گوشی های هوشمند و افزایش نفوذ 

این دستگاه ها د� زندگی �وزمره افراد در کنار ارتقاء مداوم شبکه های ارتباطی (نظیر فناو�ی G�، نسخه های جدید Wi-Fi و فیبر نو�ی) و آسان تر شدن 

دسترسی به اینترنت پرسرعت، تحول در نحوه تعامل مصرف کن�دگان با برندها یا ف�وشندگان را به دنبال داشته است؛ تحولی که فرصت های بی نظی�ی 

را برای بازار تبلیغات به وجود آورده است. این تحول و فرصت های پ�رامون آن به لطف فراهم شدن امکان ارائه هدفمند و تعاملی تبلیغات به مخاطبان 

نان میسر شده است. و تحلیل دقیق ت� رفتار آ

٢٣فناو�ی های تبلیغات



 تبلیغات برنامه ���ی شده مبت�ی بر گوشی های هوشمند  از مهم ت��ن فرصت های ایجاد شده در این حوزه است که به نظر می رسد در آینده 

نه چندان دور، سهم قابل توجهی ا� بازار تبلیغات را به خود اختصاص دهد. ترکیب تبلیغات برنامه ���ی شده مبت�ی بر گوشی های هوشمند 

از  بسیا�ی  فعالیت  اصلی  موضوع  به    (AR) اف�وده  واقعیت  و    (VR) مجا�ی  واقعیت  مصنوعی،  هوش  نظیر  تحول آف��نی  فناو�ی های  با 

شرکت های نام آشنا در این حوزه تبدیل شده است: 

smartphone-based programmatic display advertising  
 Virtual Reality (VR)  
Augmented Reality (AR)  

شرکت هایی مان�د Oculus و Magic Leap با استفاده ا� واقعیت مجا�ی و اف�وده، تج�به های تبلیغاتی جدید و جذابی را به مخاطبان 

ارائه می دهند. این تکنیک ها به مخاطبان اجازه می دهند تا با محصولات و خدمات به شکل تعاملی و با تج�به ای متفاوت آشنا شوند.

شرکت هایی مان�د EA Sports و Ubisoft نی� با استفاده از تبلیغات در محیط های با�ی های موبایل، به مخاطبان خود امکان می دهند 

تا در حین با�ی تج�به های تبلیغاتی جذابی داشته باشند.

شرکت ها  به  داده ها  این  می کن�د.  استفاده  هدفمند  تبلیغات  برای  مشترکان  داده های  از   Netflix و   Amazon مان�د  شرکت هایی 

امکان می دهند تا تبلیغاتی با کیفیت بالات� و ب�شت� به مخاطبان خود ارائه دهند. 

فناو�ی های تبلیغات ٢٤



١-٣-٢- رشد استفاده از شبکه های اجتماعی

در سال های اخیر، تعداد کا�بران پلتفرم های مختلف شبکه های اجتماعی به طور چشمگی�ی افزایش یافته است. این شبکه ها با فراهم 

عمده  دلایل  از  یکی  می کن�د.  ایفا  دیجیتال  تبلیغات  عرصه  در  بسزایی  نقش  اطلاعات،  تبادل  و  گسترده  ارتباطات  برای  بست�ی  آوردن 

محبوب�ت این پلتفرم ها، امکان ارتباط مؤث� و آسان مردم با دوستان و خانواده در سراسر جهان است. علاوه بر این، قابلیت های شبکه های 

اجتماعی به عنوان ابزارهای کارآمد برای تبلیغات نی� بر کسی پوشیده نیست.

قرار کن�د. تبلیغات منتشر شده در شبکه های  این پلتفرم ها به برندها اجازه می دهند تا با مخاطبان خود به صورت مستقیم و مؤثر ارتباط بر

اجتماعی به راحتی می توان�د به دست مخاطبان هدف برسند و با بهره گی�ی از الگو��تم های پ�شرفته، بازخورد فو�ی و قابل اندازه گی�ی از 

تعامل کا�بران د��افت کن�د. این ویژگی ها به تبلیغات امکان می دهد تا به صورت پویا و مؤثرتر از گذشته، به بازار هدف دست یابند. به طور 

مثال، پلتفرم هایی مان�د اینستاگرام و ایکس با استفاده از الگو��تم های پ�شرفته، تبلیغات هدفمند و تعاملی را به مخاطبان خود ارائه 

استرات�ی های  بهبود  به  آن ها،  از  شده  گرفته  فو�ی  بازخوردهای  و  می رسند  هدف  مخاطبان  دست  به  راحتی  به  تبلیغات  این  می دهند. 

تبلیغاتی کمک می کن�د.

این ویژگی های برجسته تبلیغات د� رسانه های اجتماعی، تبلیغ کن�دگان را ترغیب می کند تا سهم ب�شت�ی ا� بودجه تبلیغاتی خود را به این 

فضا اختصاص دهند. به عنوان نمونه، بر اساس داده های منتشر شده توسط فیسبوک، تعداد کا�بران فعال �وزانه این پلتفرم در سه 

قم در سه ماهه اول سال ٢٠٢٢ به ب�ش از ١٫٩٦٠ میلیارد نفر افزایش یافت. نمونه دیگر  ماهه اول سال ٢٠١٩ به ١٫٥٦٢ میلیارد نف� رسید و این ر

این �وند، ارسال حداقل ٥٠٠ میلیون توئیت �وزانه از ط��ق شبکه اجتماعی ایکس (که پ�ش تر توئیتر نام داشت) است که ب�انگر نفوذ بالای 

این پلتفرم اجتماعی می باشد.

٢٥فناو�ی های تبلیغات



١-٣ -٣-هوش مصنوعی و قابلیت های آن در شناسایی رفتار مشتریان نهایی

اما سومین و چه بسا مهم ت��ن عامل تثب�ت کن�ده جایگاه کلیدی 

است.  مصنوعی  هوش  تبلیغات،  بازار  د�  دیجیتال  فناو�ی های 

هوش مصنوعی که نقش توانمندسا� و محرک دو عامل فوق را نیز 

دارد، با توانایی تحلیل داده های ب�رگ و شناسایی الگوهای پ�چیده 

د� رفتار مصرف کن�دگان، انقلابی در حوزه تبلیغات دیجیتال به وجود 

آورده است. این فناو�ی با استفاده از الگو��تم های یادگی�ی ماشین 

می تواند به پ�ش ب�نی نیازها و ترجیحات مشت��ان بپردازد و تبلیغات 

را به شکلی بسیار دقیق و هدفمند ت�ظیم کند. استفاده از هوش 

کارایی  بهبود  ب�  علاوه  نهایی،  مشت��ان  رفتار  تحلیل  در  مصنوعی 

تبلیغات، می تواند به کاهش ه��نه ها و افزایش ن�خ تبدیل نیز منجر 

شود. 

هوش مصنوعی به عنوان هسته اصلی فناو�ی های دیگ�ی مان�د 

همه و  تعاملی  تج�به های  تولید  امکان  اف�وده  و  مجا�ی  واقعیت 

از  عمیق تر  و  نوین  نحوی  به  را  مخاطبان  و  نموده  فراهم  را   جانبه 

با  شده  برنامه ���ی  تبلیغات  از  بهره بردا�ی  می کن�د.  درگیر  گذشته 

استفاده از هوش مصنوعی، راهبرد اصلی شرکت هایی مان�د گوگل 

و فیسبوک است که از آن برای تحلیل داده های مخاطبان و تبلیغات 

هدفمند استفاده می کن�د.

و  ابزارها  ارائه  با  دیجیتال  فناو�ی های  که  گفت  می توان  نهایت،  در 

چشمگیر  پ�شرفت های  سمت  به  را  تبلیغات  بازار  جدید،  �وش های 

رشد  هوشمند،  گوشی های  پذیرش  افزایش  کرده اند.  هدایت 

استفاده از شبکه های اجتماعی و هوش مصنوعی در شناسایی رفتار 

مشت��ان، از جمله مهم ت��ن عواملی هست�د که به بهبود کارایی و 

اث�بخشی تبلیغات کمک می کن�د و نقشی کلیدی در تحولات آینده 

این بازار ایفا خواهند کرد.

بر این اساس، کمپ�ن های تبلیغاتی ایمیلی نیز شکل می گیرند. این 

محصول،  به �و�رسانی  خبرنامه ها،  شامل   
ً
معمولا که  کمپ�ن ها 

پ�شنهادات تبلیغاتی، دعوت نامه �ویدادها و توصیه های شخصی

گ�وه های  تا  می دهند  اجازه  کسب وکارها  به  هست�د؛  شده   سا�ی 

خاصی از مردم را هدف قرار داده و پ�ام های تبلیغاتی و بازا��ابی خود 

را طو�ی شخصی سا�ی کن�د که منج� به افزایش مشارکت و ن�خ تبدیل 

شود. تبلیغات ایمیلی می تواند شامل تبلیغات بن�ی در داخل ایمیل

قابل  درآمد  می تواند  و  وبسایت ها،  تبلیغات  مشابه  باشد،  نی�   ها 

بازا��ابان،  و  تبلیغ کن�دگان  کند.  ایجاد  کسب وکارها  برای  توجهی 

را بر اساس جمعیت شناسی، سابقه خ��د یا سلایق  فهرست ایمیل 

و  مرتبط  محتوای  قادرند  ط��ق،  این  از  و  کرده  تقسیم بندی  کا�بر 

شخصی شده را به گ�وه های مختلف مشت��ن ارائه دهند.

این �وش یک خط مستقیم ارتباطی با مصرف کن�دگان فراهم می کند 

که به کسب وکارها اجازه می دهد ا�زش های خود را توضیح دهند و 

کسب به  ایمیلی  بازا��ابی  پلتفرم های  کن�د.  جذب  جدید  مشت��ان 

از  و  کرده  طراحی  جذاب  ایمیل های  تا  می دهند  را  امکان  این   وکارها 

ط��ق کمپ�ن های خودکار، ن�خ کلیک و ن�خ تبدیل را دنبال نموده و 

انواع  از  پلتفرم ها  این  کن�د.  اندازه گی�ی  را  خود  اقدامات  موفقیت 

مختلف ایمیل های تبلیغاتی مان�د ایمیل های تبلیغاتی، ایمیل های 

و  خوش آمدگویی  ایمیل های  مجدد،  جذب  ایمیل های  اطلاع رسانی، 

ایمیل های سبد خ��د رها شده پشتیبانی می کن�د.

فناو�ی های تبلیغات٢٦



٢٧فناو�ی های تبلیغات



١-٣-٤-تبلیغات دیجیتال در محتوای ویدیویی  

«هوش  و  اجتماعی»  شبکه های  «رشد  ارتباطی»،  شبکه های  و  هوشمند  گوشی های  «پذیرش  عامل  سه  هر  تأثیر  مصداق های  از  یکی 

مصنوعی»، بازار تبلیغات دیجیتال در انواع محتواهای ویدیویی مثل فیلم و س��ال است. این بازار در سال های اخی� به شدت رشد کرده و به 

یکی از مهم ت��ن �وش های بازا��ابی برای برندها تبدیل شده است. این در حالی است که با پ�شرفت فناو�ی و رشد هوش مصنوعی، حتی 

درحالی که  ببیند،  را  برند  یک  خاص  صحنه  یک  د�  ب�ن�ده  یک  یعنی  شوند،  شخصی سا�ی  س��ال ها  و  فیلم ها  در  تبلیغات  که  دارد  احتمال 

ب�ن�ده ای دیگر در همان صحنه برند دیگ�ی را مشاهده کند! 

فناو�ی های تبلیغات ٢٨



در حال حاضر، این نوع تبلیغات از روش های مختلفی برای جذب مخاطب استفاده می کند، که به برخی از آن ها اشاره می کنیم:

١

٢

٣

(Product Placement) تبلیغات جای گذاری شده

یا برندها به صورت نامحسوس در صحنه های فیلم یا س��ال قرار می گیرند. به عنوان مثال، کاراکتر  در این �وش، محصولات 

اصلی یک فیلم ا� یک برند خاص لپ تاپ یا گوشی موبایل استفاده می کند .

برخی برندها به عنوان اسپانس� رسمی فیلم یا س��ال وارد همکا�ی می شوند و حتی �وی داستان و طراحی صحنه تأثیر می گذارند. 

این نوع تبلیغات د� پ�وژه های پره��نه و پ�بین�ده مان�د فیلم های هالیوودی بسیا� رایج است.

این �وش شامل تبلیغاتی است که به طور طب�عی در داستان فیلم یا س��ال ادغام می شود، بدون اینکه باعث نارضایتی مخاطب 

شود. به عنوان مثال، در س��الی که د�باره یک فودبلاگر است، ممکن است برندهای مختلف رستوران یا خوراکی معرفی شوند .

(Sponsorship & Co-Branding) تبلیغات همکارانه و اسپانسری

(Native Advertising) تبلیغات بومی

٢٩فناو�ی های تبلیغات



 https://www.manchesterdigital.com/post/digital-media-team/the-power-of-advertising-in-film-and-tv  
 https://en.wikipedia.org/wiki/Reelkandi  
/https://filmustage.com/blog/best-digital-marketing-channels-for-feature-film-distribution  

٤

 تبلیغات در پلتفرم های استریمینگ
س�ویس های است��مینگ مان�د نتفلیکس، دیزنی پلاس، و آما�ون پرایم �وش های جدیدی برای تبلیغات ارائه داده اند. برخی از 

آن ها مدل اشتراک ا�زان ت� با تبلیغات را اجرا می کن�د، که در آن تبلیغات ب�ن محتوای فیلم یا س��ال نمایش داده می شود .

٥

٦

(Interactive Ads) تبلیغات تعاملی

د� برخی پلتفرم های دیجیتال، تبلیغات به گونه ای ارائه می شوند که مخاطب بتواند با آن ها تعامل داشته باشد. به عنوان مثال، 

د� برخی س��ال های تعاملی، کا�بر می تواند انتخاب کند که کاراکتر اصلی از کدام برند استفاده کند.

در عصر اتصال دیجیتال، رسانه های اجتماعی به پلتفرمی تأثیرگذار تبدیل شده اند که می توان�د موفقیت یا شکست فیلم ها را 

فیلم برای  را  بی سابقه ای  فرصت های  و  کرده  متحول  را  فیلم ها  معرفی  شیوه   حتی  اجتماعی،  رسانه های  بازا��ابی  بزن�د.  قم  ر

 سازان برای تعامل با مخاطبان کن�د و ایجاد هیجان به وجود آورده است. در این فضا، فیلم ها و س��ال ها از شبکه های اجتماعی 

برای بازا��ابی دیجیتال استفاده می کن�د. برندها نی� با همکا�ی با این پ�وژه ها، چالش ها، میم ها و محتوای تبلیغاتی مخصوص 

نلاین منتشر می کن�د  به خود را در فضای آ

شبکه های اجتماعی
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١-٤-نقش AdTech در تحول دیجیتال و تجربه مشتری
فناو�ی تبلیغات (AdTech) نقش کلیدی د� پ�شبرد تحول دیجیتال صنعت تبلیغات داشته و ساختارها، فناو�ی ها و فرهنگ سازمانی این 

حوزه را دگرگون کرده است. با استفاده از فناو�ی های نوآورانه و تحول آف��ن مان�د تحلیل داده ها، هوش مصنوعی(AI)، واقعیت اف�وده و 

نیز  را  تبلیغات  مخاطبان  تج�به  بلکه  کرده،  متحول  را  تبلیغ کن�دگان  و  تبلیغاتی  ژانس های  آ ب�ن  تعامل  نه ت�ها    AdTech مجا�ی،  واقعیت 

بهبود بخشیده است. 
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  داستان سرایی یا پ�شنهاد مستقیم؟
همواره این پرسش برای من مط�ح بوده که در تبلیغات، داستان

 سرایی مؤثرتر است یا ارائه پ�شنهاد مستقیم؟ تج�به نشان داده 
که ه� یک از این �وش ها جایگاه خاص خود را دارند.

داستان سرایی زمانی کارآمدتر است که:
•  هدف، تثب�ت جایگاه برند باشد.

•  ایجاد ارتباط عاطفی با مخاطب مدنظ� باشد.
•  زمان کافی برای تأثیرگذا�ی �وی مخاطبان وجود داشته باشد.

که  باشد  داشته  پ�چیدگی هایی  موردنظ�  خدمت  یا  محصول   •
نیازمند توضیح ب�شت� باشد.

این  است.  اسنپ  ابتدایی  کمپ�ن های  �ویکرد،  این  از  نمونه ای 
واقعی  داستان های  �وایت  با  نخست،  سال های  در  شرکت 
تاکسی  از  استفاده  فرهنگ  توانست  مسافران،  و  ران�دگان 

اینترنتی را در جامعه نهادینه کند.
اما پ�شنهاد مستقیم زمانی نتایج بهت�ی به همراه دارد که:

•  مخاطب ا� پ�ش با برند آشنا باشد.
•  زمان برای تأثیرگذا�ی محدود باشد.

•  هدف اصلی، افزایش س��ع ف�وش باشد.
وسوسه برانگیز  و  جذاب  کافی  اندازه  به  ارائه شده،  پ�شنهاد    •

باشد.

مهسا حافظی
مارکتینگ اینفلوئ�سر (ف��لنسر)

از استو�ی تلینگ تا تبلیغات دیجیتال
در دنیای ام�وز که تبلیغات دیجیتال به یکی از مباحث اصلی کسب

 وکارها تبدیل شده است، قصد دارم تج�بیات چند سال اخیر خود 
را با شما به اشتراک بگذارم. شاید این نکات برای افرادی که در این 

حوزه فعالیت دارند، مفید واقع شود.
ویژگی های یک کمپ�ن دیجیتال موفق

 
ً
همواره بر این باو� بودم که موفقیت یک کمپ�ن تبلیغاتی صرفا

تج�به  اما  دارد،  بستگی  استفاده  مورد  رسانه های  و  بودجه  به 
از آن چی�ی است که به  نشان داد که این موضوع بسیار عمیق تر 
نظر می رسد. برای درک بهتر این مسئله، اجازه دهید مثالی مط�ح 
صرافی  و  دیجی کالا  توسط  که  جادویی»  «جعبه  کمپ�ن  کنم. 
تبدیل اجرا شد، نمونه ای موفق در این زمینه محسوب می شود. 

اما چه عواملی باعث موفقیت این کمپ�ن شد؟
۱. شخصی سا�ی تج�به کا�بران

•  هر کا�بر، مسیر منحص�به فرد خود را طی می کند.
•   پاداش ها مت�اسب با فعالیت های افراد تعی�ن شده است.

•  احساس مالکیت و دستاورد شخصی در کا�بر ایجاد می شود.
۲.  مکانیزم ساده اما جذاب

•   قوانین به صورت شفاف و مشخص ب�ان شده اند.
•  اهداف کمپ�ن واضح و قابل درک هست�د.

•   جوای� به گونه ای طراحی شده اند که مت�وع و معنادا� باشند.
۳. تعامل چندسویه

•  کا�بران به طور فعال با پلتفرم درگیر می شوند.
•  امکان تعامل و دعوت از دوستان برای مشارکت وجود دارد.

قابت سالم میان کا�بران شکل می گیرد. •  حس ر
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به عنوان مثال، کمپ�ن های تخفیف های ویژه دیجی کالا در مناسبت
 های مختلف، نمونه ای موفق از این نوع تبلیغات به شمار می �وند.

تغی�ر سلیقه مشت��ان ایرانی

بوده ام،  آن  شاهد  اخیر  سال های  در  که  مهمی  موضوعات  از  یکی 

تغی�رات قابل توجه د� رفتا� و انتظارات مشت��ان ایرانی است. برخی از این 

تغی�رات به ش�ح ��ر است:

۱. افزایش نیا� به شفافیت

•  تبلیغات اغراق آمیز دیگر تأثیرگذا�ی گذشته را ندارند.

•  مخاطبان به دنبال صداقت و شفافیت هست�د.

اهمیت  برندها  تبلیغاتی  ادعاهای  از  ب�ش  کا�بران،  واقعی  تج�بیات    •

یافته است.

۲. تمایل به تعامل دوطرفه

•  مشت��ان انتظار دارند که صدای آن ها شنیده شود.

•  بازخورد و نظرات کا�بران برایشان اهمیت دارد.

•  پاسخگویی س��ع به درخواست ها، به یکی از معیارهای اصلی انتخاب 

برندها تبدیل شده است.

۳. افزایش اهمیت محتوای باکیفیت

•  حضور صرف در فضای دیجیتال دیگر کافی نیست.

•  محتواهای آموزشی و کا�بردی ا�زش ب�شت�ی پ�دا کرده اند.

توجه  جلب  در  پ�رنگ ت�ی  نقش  محتوایی،  جذاب�ت  و  بص�ی  کیفیت    •

مخاطب ایفا می کند.

۴. ض�ورت شخصی سا�ی تج�به مشت�ی

•  پ�ام های عمومی تأثیرگذا�ی کمت�ی نسبت به گذشته دارند.

آن ها  با  فردی  نیازهای  با  مت�اسب  برندها  که  دارند  انتظار  مشت��ان    •

قرار کن�د. ارتباط بر

•  تج�به خ��د باید تا حد امکان شخصی سا�ی شده و مت�اسب با ویژگی

 های هر کا�ب� باشد.

درس هایی از این تغی�رات

دیجیتال  تبلیغات  زمینه  د�  را  اساسی  نکته  چند  تحولات،  این  اساس  بر 

آموخته ام:

است.  تغی�ر  حال  در  مداوم  به طور  دیجیتال  فضای  انعطاف پذی�ی:     .١

�وشی که   دی�وز  موفق بوده، ممکن است ام�وز کارایی لازم را نداشته 

باشد.

زمون و خطا: نباید از امتحان کردن ایده های جدید هراس  ٢.    اهمیت آ

همراه  به  ا�زشمندی  درس های  می توان�د  نیز  شکست ها  حتی  داشت. 

داشته باشند.

دل  از  موفق،  ایده های  از  بسیا�ی  مشت�ی:  به  دادن  گوش  ض�ورت     .٣

و  نظرات  به  باید  بنابراین،  می شوند.  استخراج  کا�بران  بازخوردهای 

خواسته های مخاطبان توجه ویژه ای داشت.

نکته پایانی

نچه که ب�ش از همه اهمیت دارد این است که موفقیت در  در نهایت، آ

مختلف  ابزارهای  و  تکنیک ها  از  استفاده  به   
ً
صرفا دیجیتال،  تبلیغات 

مشت��ان،  خواسته های  و  نیازها  از  عمیق  درک  بلکه  نیست.  وابسته 

عامل تعی�ن کن�ده ای در این زمینه محسوب می شود.

ترکیب  سمت  به  ایران  در  دیجیتال  تبلیغات  آینده  می رسد  نظر  به 

تکنولو�ی های هوشمند و محتوای انسانی پ�ش می �ود. برندهایی که 

موفقیت  کن�د،  قرار  بر مناسبی  تعادل  عامل  دو  این  میان  بتوان�د 

ب�شت�ی در این حوزه کسب خواهند کرد.

٣٣فناو�ی های تبلیغات



.٨, ٢٠٢٤ The Future of Ad Tech: Personalization, AI, and Virtual Experiences, October  
Performance-Based Models  
 .٦, ٢٠١٨th The Entrepreneur’s Guide To Ad Tech Business Models, November  
 .٨, ٢٠٢٤ The Future of Ad Tech: Personalization, AI, and Virtual Experiences, October  

فناو�ی تبلیغات با معرفی ابزارها و پلتفرم های پ�شرفته  دیجیتالی 

امکان اجرای کمپ�ن های مؤثرت� و کارآمدت� را فراهم می کند. تحلیل 

هدف گی�ی  و  کرده  کمک  مشت��ان  رفتار  عمیق ت�  درک  به  داده ها 

ممکن  را  شخصی سا�ی شده  پ�ام های  ارسال  و  مخاطبان  دقیق تر 

می سازد. فناو�ی های مبت�ی بر هوش مصنوعی فرآیندهایی مان�د 

خ��د رسانه و بهینه سا�ی کمپ�ن ها را خودکار کرده، که این موضوع 

 (ROI) سرمایه  بازگشت  بهبود  و  عملیاتی  بهره و�ی  افزایش  باعث 

AR/VR امکان  از  تبلیغ کن�دگان شده است. علاوه بر این، استفاده 

را فراهم می کند که به  ایجاد تج�به های تبلیغاتی تعاملی و جذاب 

تعامل ب�شتر مشت��ان منجر می شود. 

این پ�شرفت های فناورانه به توسعه مدل های کسب وکار جدید و 

چارچوب های عملیاتی در اکوسیستم تبلیغات منجر شده است. به 

راهکارهای   (SaaS) س�ویس  عنوان  به  نرم افزا�  مدل  مثال،  عنوان 

مقیاس پذی� و انعطاف پذی�ی برای مدی��ت کمپ�ن ها ارائه داده و به 

می دهد.  ارائه  را  بازا�  تغی�رات  با  س��ع  تطب�ق  امکان  ژانس ها  آ

همچنین، حرکت به سمت مدل های مبت�ی بر عملکرد  باعث تأکید 

با  را  ژانس ها  آ اهداف  و  شده  قابل اندازه گی�ی  نتایج  بر  ب�شت� 

نیازهای تبلیغ کن�دگان همسو کرده است.  

را برای مخاطبان و  ارتباط محتوای تبلیغاتی  فناو�ی تبلیغات کیفیت و 

است.  بخشیده  بهبود  قابل توجهی  شکل  به  مصرف کن�دگان 

از  عظیمی  حجم  ماشین  یادگی�ی  و  مصنوعی  هوش  الگو��تم های 

شخصی سا�ی شده ای  تبلیغاتی  تج�به های  و  کرده  تحلیل  را  داده ها 

ارائه می دهند که با ترجیحات و رفتارهای هر کا�بر هماهنگ است. این 

شخصی سا�ی باعث کاهش خستگی ناشی از تبلیغات شده و تعامل 

امکان   AR/VR فناو�ی های  این،  بر  علاوه  می دهد.  افزایش  را  کا�بران 

ایجاد فرمت های تعاملی و جذاب تبلیغاتی را فراهم کرده و ب�ن�دگان 

از  ماندگا�ی  تج�به های  و  می کند  تبدیل  فعال  شرکت کن�دگان  به  را 

برند ایجاد می کند.  

در مجموع، AdTech نقشی حیاتی در تحول دیجیتال صنعت تبلیغات 

ژانس ها ایجاد  ایفا کرده است، به طو�ی که نوآو�ی هایی در عملیات آ

کرده و تج�به مصرف کن�دگان را بهبود داده است. ادغام فناو�ی های 

فرایندهای  به  منج�   AR/VR و  مصنوعی  هوش  داده ها،  تحلیل 

کارآمدتر، محتوای شخصی سا�ی شده و تج�به های تعاملی شده است. 

این  پذیرش  می دهد،  ادامه  تکامل  به  صنعت  این  که  همان طور 

و  ژانس ها  آ برای  جدید  کسب وکار  مدل های  با  تطب�ق  و  فناو�ی ها 

قابتی ض�و�ی خواهد بود. تبلیغ کن�دگان جهت حفظ م��ت ر

 

١-٤-٢-  بهبود تجربه تبلیغاتی مصرف کنندگان١-٤-١- تحول در آژانس های تبلیغاتی و روابط با تبلیغ کنندگان
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١-٥- مقایسه تحلیلی بازاریابی و تبلیغات دیجیتال

 در حالی که فناو�ی بازا��ابی (MarTech)  بر دستیابی به مخاطبان از 
با  شرکت  مالکیت  تحت  کانال های  یا  رایگان  کانال های  ط��ق 
می کند.  تمرکز  برند   (First-Party) مستقیم  داده های  از  استفاده 
از فناو�ی برای تسهیل خ��د رسانه ای و بهینه سا�ی ه��نه   Adtech

فناو�ی  از   MarTech مقابل،  در  می کند.  استفاده  تبلیغاتی   های 
و  بازا��ابی  استرات�ی های  اجرای  تسهیل  یا  خودکارسا�ی  برای 
ط��ق  از  و  برند  مخاطبان  مستقیم  داده های  اساس  بر  فرآیندها 
رسانه های  حساب های  مان�د  برند  مالکیت  و  اختیا�  در  کانال های 
بازا��ابی محتوا و فعالیت های پ�ورش  ایمیل، وب سایت،  اجتماعی، 

ف�وش استفاده می کند. 
تبلیغ  برای  مختلفی  ابزارهای  و  �وش ها  ا�  دیجیتال  تبلیغات  در 
مثال،  طور  به  می شود.  استفاده  برندها  یا  خدمات  محصولات، 
بنرها،  کلیکی،  تبلیغات  داده ها،  تحلیل  با  می توان�د  شرکت ها 
کمپ�ن های ویدئویی و تولید محتوای هدفمند، محتوای مرتبط را به 
مشت��ان هدف خود ارائه داده و احتمال تعامل و تبدیل مشت��ان 
بالقوه به بالفعل را افزایش دهند. این در حالی است که رسانه های 
با  مستقیم  تعامل  امکان  کسب وکارها  به  ایمیل  و  اجتماعی 
و  وفادا�ی  تقویت  نتیجه  در  و  نان  آ سؤالات  به  پاسخ  مخاطبان، 
نان را فراهم می نماید. این فرآیند به عنوان �وشی متمرک� و  اعتماد آ
ط��ق  از  برنامه ���ی  شامل  مخاطبان،  به  دستیابی  برای  هدفمند 
گ�وه نیازهای  با  تطب�ق  راستای  د�  هدف گذا�ی  و  ه��نه ها  تحلیل 

 های مختلف مشت��ان نیز می باشد .

دیجیتال  فضای  در  مؤثر  حضور  ام�وز،  قابتی  ر و  پرسرعت  دنیای  در 
برای موفقیت کسب وکارها ام�ی ض�و�ی است. تبلیغات دیجیتال و 
بازا��ابی دیجیتال به عنوان دو مفهوم کلیدی مشتمل بر مجموعه

نقش  یک  ه�  که  استرات�ی هاست  و  دیجیتال  ابزارهای  از   ای 
نلاین ایفا کرده به افزایش دیده  منحص�به فردی در استرات�ی های آ

شدن یک کسب وکا� یا برند کمک می کن�د. 
علی می �وند،  کار  به  یکدیگ�  به جای   

ً
گاها که  مفهوم  دو  این  البته، 

نیز  تفاوت هایی  دارای  متعدد،  همپوشانی هایی  اشتراک ها   رغم 
از  برند  یا  خدمت  محصول،  یک  ت�ویج  معنای  به  تبلیغات  هست�د. 
مان�د  پولی  کانال های  در   

ً
معمولا و  مستقیم  پ�ام های  ط��ق 

تلوی��ون، رادیو، ب�لبوردها و رسانه های دیجیتال است که هدف آن 
اقدام  یا  خ��د  به  آن ها  تشویق  و  مخاطبان  س��ع  توجه  جلب 
مشخصی است. از سوی دیگر، بازا��ابی یک مفهوم گسترده تر است 
نیازهای  شناسایی  به  که  می شود  فعالیت هایی  تمامی  شامل  که 
قرا�ی  مشت�ی، طراحی محصولات یا خدمات مت�اسب با آن نیازها، بر
ارتباط موث� با مخاطبان، و ایجاد �وابط پایدا� با مشت��ان می پردازد. در 
بر  بازا��ابی  و  است  بازا��ابی  کلی  فرآیند  از  بخشی  تبلیغات  واقع، 

�ویکرد جامع ت� و بلندمدت برای موفقیت کسب وکار تمرکز دارد. 
مصرف به  دستیابی  بر   (Adtech) تبلیغات  فناو�ی  اساس،  این  بر 
 کن�دگان از ط��ق کانال های پولی با استفاده از داده های پ�چیده 

مخاطبان و فناو�ی تبلیغاتی تمرکز دارد.

فناو�ی های تبلیغات ٣٦

  Marketing Technology (MarTech)  

https://www.simplilearn.com/digital-advertising-vs-digital-marketing-article



١-٦-  مزایا و کاربردهای تبلیغات دیجیتال

در قلم�و به سرعت در حال تغی�ر تبلیغات، نمی توان تأثیر فناو�ی های دیجیتال را نادیده گرفت. شرکت های AdTech در خط مقدم این صنعت 

یادگی�ی  و  مصنوعی  هوش  توسط  که  اتوماسیون  یکپارچه سا�ی  می کن�د.  متحول  را  بازا��ابی  استرات�ی های  اث�بخشی،  و  کارایی  ایجاد  با 

ماشینی تقویت می شود، به کسب وکارها برای خ��د فضای تبلیغاتی و بهینه سا�ی کمپ�ن ها به صورت بلادرنگ قدرت داده و حتی به تیم های 

کوچک تر این امکان را می دهد تا کمپ�ن هایی را در مقیاس دلخواه خود به سرعت راه اندا�ی کن�د. . 

٣٧فناو�ی های تبلیغات

دیجیتال  فضای  در  مؤثر  حضور  ام�وز،  قابتی  ر و  پرسرعت  دنیای  در 
برای موفقیت کسب وکارها ام�ی ض�و�ی است. تبلیغات دیجیتال و 
بازا��ابی دیجیتال به عنوان دو مفهوم کلیدی مشتمل بر مجموعه

نقش  یک  ه�  که  استرات�ی هاست  و  دیجیتال  ابزارهای  از   ای 
نلاین ایفا کرده به افزایش دیده  منحص�به فردی در استرات�ی های آ

شدن یک کسب وکا� یا برند کمک می کن�د. 
علی می �وند،  کار  به  یکدیگ�  به جای   

ً
گاها که  مفهوم  دو  این  البته، 

نیز  تفاوت هایی  دارای  متعدد،  همپوشانی هایی  اشتراک ها   رغم 
از  برند  یا  خدمت  محصول،  یک  ت�ویج  معنای  به  تبلیغات  هست�د. 
مان�د  پولی  کانال های  در   

ً
معمولا و  مستقیم  پ�ام های  ط��ق 

تلوی��ون، رادیو، ب�لبوردها و رسانه های دیجیتال است که هدف آن 
اقدام  یا  خ��د  به  آن ها  تشویق  و  مخاطبان  س��ع  توجه  جلب 
مشخصی است. از سوی دیگر، بازا��ابی یک مفهوم گسترده تر است 
نیازهای  شناسایی  به  که  می شود  فعالیت هایی  تمامی  شامل  که 
قرا�ی  مشت�ی، طراحی محصولات یا خدمات مت�اسب با آن نیازها، بر
ارتباط موث� با مخاطبان، و ایجاد �وابط پایدا� با مشت��ان می پردازد. در 
بر  بازا��ابی  و  است  بازا��ابی  کلی  فرآیند  از  بخشی  تبلیغات  واقع، 

�ویکرد جامع ت� و بلندمدت برای موفقیت کسب وکار تمرکز دارد. 
مصرف به  دستیابی  بر   (Adtech) تبلیغات  فناو�ی  اساس،  این  بر 

 کن�دگان از ط��ق کانال های پولی با استفاده از داده های پ�چیده 
مخاطبان و فناو�ی تبلیغاتی تمرکز دارد.



 یک تسهیل کن�ده نیست، بلکه یک نی�وی پویا است که با پردازش حجم عظیمی از داده ها و اطلاعات و�ودی چشم انداز تبلیغات 
ً
د� واقع، AdTech صرفا

تبلیغات  در  کلیدی  و  اصلی  م��ت   ٣ می توان  بنابراین،  می گردد.  آن  اث�بخشی  بهبود  و  تبلیغاتی  کمپ�ن های  ساده سا�ی  موجب  و  می دهد  تغی�ر  را 

دیجیتالی برنامه ���ی شده برشمرد: 

ژانس ها کمک می کند محتوای مناسب را د� زمان مناسب و بر اساس  کارآمدی بهتر ه��نه کرد تبلیغات: ابزارهای تبلیغات دیجیتال به تبلیغ کن�دگان و آ

ب�نش های شخص اول و شخص ثالث به مخاطبان مناسب ارائه دهند؛ و تضمین می کند که تبلیغات به مخاطبانی برسد که ممکن است به محصول یا 

خدمات علاقه مند باشند. بنابراین برندها با صرف ه��نه و بودجه محدود تبلیغاتی، کنت�ل بالات�ی �وی دست یابی به مشت��ان مد نظر خود خواهند 

داشت.

ژانس ها به کمک AdTech می توان�د کمپ�ن های خود را کارآمدت� و مؤثرت� برنامه ���ی کرده و نتایج آن  کارایی عملیاتی کمپ�ن ها: تبلیغ کن�دگان و آ

Adtech مان�د س�ورهای تبلیغاتی، قابلیت دیده همه جانبه  به یک کمپ�ن تبلیغاتی داده و  را با دقت و سرعت بالات�ی اندازه گی�ی کن�د. ابزارهای 

ژانس فراهم می کن�د. این کا� باعث صرفه جویی د� زمان در فرآیند  امکان مشاهده نحوه عملکرد و مخاطبان به دست آمده را برای تبلیغ کن�ده یا آ

خ��د و برنامه ���ی تبلیغات و افزایش بهره و�ی آن می شود.

ب�نش در سراسر قیف بازا��ابی : فناو�ی های دیجیتال تبلیغات (AdTech) پ�چیدن نسخه واحد  برای همه مشت��ان را کنار می گذارد و به برندها این 

امکان را می دهد تا داستان های خود را به �وش های منحص�به فردی به اشتراک بگذارند؛ بسته به اینکه مصرف کن�دگان در کجای قیف بازا��ابی قرار 

دارند. به عنوان یک مثال ویژه، برندها از ط��ق آما�ون DSP به ب�نش های انحصا�ی در خصوص مخاطبان دسترسی دارند و می توان�د نحوه دستیابی 

 به محصول یا خدمتی علاقه نشان داده اند، اصلاح کن�د.
ً
به مخاطبان را در مراحل مختلف سفر خ��د و حتی جذب مجدد  مخاطبانی که قبلا

bird’s eye view  
 Marketing Funnel  
One-ad-fits-all  
 Reengagement  
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نیا� به دانش فنی برای نصب و پ�ک�بندی

متن با� و قابل نصب �وی س�ورهای داخلی 

داده ذخیره سا�ی  امکان  و  خصوصی  ح��م  رعایت 

 ها در س�ورهای داخلی 

نالیتیکس قابلیت های مشابه گوگل آ

محدودیت امکان  و  �وسیه  س�ورهای  به  وابستگی 

 های آینده

رایگان و کا�ب�پسند

حرارتی  ردیابی  مان�د  پ�شرفته  قابلیت های 

(heatmaps) و ضبط رفتار کا�بران

رابط کا�ب�ی ساده و گزارش های بلادرنگ

قابلیت ردیابی بازدیدکن�دگان به صورت زنده

تمرک� بر تحلیل رفتار کا�بران و �ویدادها

مناسب برای کسب وکارهای دیجیتال و اپلیکیشن ها

ابزار قدرتمند و جامع برای تحلیل داده ها

مناسب برای شرکت های ب�رگ

پولی  نسخه  و  دارد  محدودیت هایی  رایگان  نسخه 

ه��نه بر است

ه��نه بالا و نیا� به تیم فنی برای پ�اده سا�ی

ه��نه ب� برای استفاده گسترده

   Matomo
(Piwik پ�ش تر)    

 Yandex
Metrica

Clicky

Mixpanel

 Adobe
Analytics

جدول ١- مقایسه انواع ابزارهای سنجش و ارزیابی کمپین های تبلیغات دیجیتال

معایبمزایا ابزار ردیف

١

٢

٣

٤

٥
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به �و�رسانی  بلادرنگ  صورت  به  د�  را  خود  کمپ�ن های  می توان�د  کسب وکارها  است.  آن  انعطاف پذی�ی  دیجیتال،  تبلیغات  دیگر  م��ت  انعطاف پذی�ی: 

کن�د، بودجه ها را بازنگ�ی نمایند و پ�ام های تبلیغاتی را بر اساس بازخوردهای د��افتی تغی�ر دهند. این سطح از کنت�ل و انطباق پذی�ی، بازا��ابی دیجیتال 

را به یکی از قدرتمندت��ن ابزارهای موجود برای توسعه کسب وکار تبدیل کرده است.

معایبمزایا ابزار ردیف

تا  است  مناسب  کا�بران  رفتار  تحلیل  برای  ب�شت� 

تحلیل ترافیک

ابزار عالی برای تحلیل رفتار کا�بران با قابلیت هایی 

مان�د نقشه های حرارتی و ضبط جلسات

ه��نه ب� برای نسخه های پ�شرفته
 GDPR رعایت ح��م خصوصی و قوانین

قابلیت نصب �وی س�ورهای داخلی

گزارش های  و  داده ها  تحلیل  برای  قدرتمند  ابزار 

سفارشی

متن با� و رایگان

قابلیت نصب �وی س�ورهای داخلی

ساده و متمرک� بر ح��م خصوصی

GDPR بدون نیا� به کوکی ها و رعایت

ه��نه بالا و نیا� به تخصص فنی

ه��نه ب� برای استفاده گسترده

نیا� به دانش فنی برای نصب و پ�ک�بندی

Hotjar

Piwik PRO

Webtrends

Open Web
 Analytics 

(OWA)

 Fathom
Analytics
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فصل دوم  ٤٤

�وی  متمرک�  می توان  را  جهان  در  تبلیغات  صنعت  چشم انداز 

استفاده از هوش مصنوعی، حفظ ح��م خصوصی و داده محو�ی 

تصور کرد! ولی در سالیان اخی� با افزایش تح��م های ایران و سقوط 

ن�خ ا�ز ملی، این صنعت در ایران نسبت به ترند جهانی خود، بسیار 

فاصله گرفت است! به طو�ی که تاثیرات آن �وی ابزارها، �وش ها و 

حتی بهره و�ی فعالیت های مرتبط �ی نفعان این صنعت به شکل 

کاملا آشکار قابل مشاهده است. لذا برخلاف ایران، چشم انداز این 

صنعت در جهان کاملا امیدوارکن�ده است!

     کدام یک ا� �وندهای تبلیغات دیجیتال از نظر شما نقش کلیدی 

در آینده این صنعت در جهان ایفا خواهد نمود؟

 در طول سالیان آینده قطعا �وند استفاده از هوش مصنوعی که در 

چشم گی�ی  افزایش  قطعا  است  شده  ش�وع  گذشته  سالیان  طی 

خواهد داشت! پس به کارشناس های مرتبط به این صنعت، اکیدا 

فنی  اصطلاحات  برنامه نویسی،  �بان های  که  می کنم  پ�شنهاد 

مرتبط را صرفا در حد آشنایی و ابزارهای هوش مصنوعی را کاملا یاد 

بگیرند، وگرنه محکوم به جایگی��نی خواهند بود!

فناو�ی های تبلیغات ٤١

    چشم انداز شما ا� وضعیت کنونی و آینده ی صنعت تبلیغات در 

یزدان مرادیایران و جهان چیست؟ 

و  فرصت ها  چه  جهانی،  رقابت های  و  بازا�  تغی�رات  به  توجه  با     

بازار تبلیغات دیجیتال  ایرانی د�  برای تبلیغ کن�دگان  چالش هایی 

وجود دارد؟

در سالیان اخیر، با افزایش چشم گیر نفوز اینترنت، حضور کا�بران در 

شبکه های اجتماعی و استفاده ا� پلتفرم های آنلاین برای فعالیت

 های �وزمره، با وجود این که فرصت های بسیا� ب�شت�ی برای تبلیغ

 کن�دگان به وجود آمده است ولی ب�رگ ت��ن چالش آن ها کاهش 

ن�خ بهره و�ی کمپ�ن های تبلیغاتی است! البته که ت�ها راه حل آن 

شخصی سا�ی بسیا� ب�شتر تبلیغات با استفاده از داده های مرتبط 

کا�بران با حفظ ح��م خصوصی است!

     به نظر شما، مهم ت��ن �وندهای مرتبط با تا��خچه تبلیغات ایران 

و جهان، کدام ها هست�د؟

تقسیم بندی  کلی  دوره   ۳ به  را  تبلیغات  تا��خچه  می توان  قطعا 

گاهی بخشی انجام می شد  کرد! در ابتدا تبلیغات صرفا به هدف آ

ولی بعد ها با افزایش حجم تبلیغ کن�دگان، استفاده از داده برای 

سفارش سا�ی تبلیغات اهمیت ب�شت�ی پ�دا کرد و در نهایت با �وی 

کار آمدن ابزارهای هوش مصنوعی، �وش طراحی رفتار در تبلیغات 

بر  می توان  که  طو�ی  به  است  گرفته  قرار  استفاده  مورد  ب�شتر 

أساس داده ها رفتار کا�بران را تا حد بسیار خوبی پ�ش ب�نی کرد! 

البته که نگرانی های ��ادی د� رابطه با حفظ ح��م خصوصی، کاملا 

وجود دارد! 

کدام  از  متأثر  ب�شتر  ایران  تبلیغات  صنعت  شما،  نظر  به     

�ویکردهای تبلیغاتی در جهان است؟

محور  تکنولو�ی  کاملا  جهان  در  تبلیغات  صنعت  اخیر،  سالیان  در 

بوده است! ولی استفاده از این تکنولو�ی ها به دلیل تح��م های 

موجود در ایران، بسیار محدود و حتی غیرممکن است! با این وجود 

صنعت تبلیغاتی ایران متاثر از شخصی سا�ی تبلیغات با استفاده از 

ابزارهای مارکتینگ اتومیشن و استفاده محدود از ابزارهای هوش

 مصنوعی برای افزایش بهره و�ی تبلیغات است.

مدی� پرفرمنس مارکتینگ و ادوای�ر



٢-١- تبلیغات دیجیتال و روندهای کلان مرتبط با آن

به طور معمول، تبلیغات دیجیتال دارای ویژگی های ��ر است:

تبلیغات دیجیتال یکی از مؤثرت��ن �وش های تبلیغاتی برای کسب وکارها است تا دامنه دسترسی خود به مشت��ان را گسترش داده، مشت��ان جدید 

پ�دا کرده و منابع درآمدی خود را مت�وع سازند. تبلیغات دیجیتال ��رمجموعه ای ا� بازا��ابی دیجیتال است. به عبارت دیگر، این نوع تبلیغات یک کا�برد 

استرات��ک ا� بازا��ابی است که به کا�بران دسترسی پ�دا می کند. این �وش کا�بران را ترغیب می کند که اطلاعاتی د�باره خدمات و محصولات شرکت 

کسب کن�د. تبلیغات دیجیتال نسخه دیجیتالی شده تبلیغات سنتی است که در آن ا� �وش های آفلاین مان�د مجلات و �وزنامه ها برای اطلاع رسانی 

استفاده می شد.

می کند.  استفاده  ویدئویی  پلتفرم های  و  جستجو  موتورهای  اجتماعی،  شبکه های  مان�د  پرکا�بردی  پلتفرم های  ا�  تبلیغات  نوع  این  کلی،  به طور 

تبلیغات مختلفی که هنگام م�ور اینترنت مشاهده می کنید، نمونه ای از تبلیغات دیجیتال هست�د. فرآیند رایج تبلیغات دیجیتال شامل تبلیغات 

کلیکی (Pay-per-click)، تبلیغات نمایشی (Display ads) و تبلیغات در شبکه های اجتماعی (Social ads) است.

معماگونه،  داستان های  یا  مشکلات  ارائه  با  کنجکاوی:  ایجاد 

مخاطب را تح��ک می کند که بخواهد اطلاعات ب�شت�ی کسب کند.

جذب مخاطب: مخاطب را درگیر کرده و گاهی با مشکلاتی که در حال 

را وادار می قرار می کند و آن ها  ارتباط بر حاض� با آن ها �وب�و هست�د، 

 کند به محصول یا خدمات فکر کن�د.

٤٢ فصل دوم



٢-٢-  انواع روش های تبلیغات دیجیتال و روندهای آینده 

مقالات،  مان�د  ا�زشمند،  محتوای  انتشار  و  تولید  بر  �وش  این  است.  محتوا  تبلیغات  دیجیتال،  تبلیغات  در  محبوب  �وش های  ا�  یکی 

ویدئوها و پست های شبکه های اجتماعی، تمرکز دارد. هدف این است که توجه مشت��ان جلب شده و اعتماد آن ها به برند افزایش یابد. 

از  را  آن ها  مشت��ان،  به  شده  شخصی سا�ی  پ�ام های  ارسال  با  که  است  موثر  �وش های  ا�  دیگر  یکی  نی�  ایمیلی  تبلیغات  آن،  کنار  در 

گاه می سازد. بهینه سا�ی موتورهای جستجو (SEO) یکی دیگر ا� راهکارهای اساسی تبلیغات دیجیتال  محصولات جدید یا تخفیفات آ

است که با بهبود رتبه وب سایت در نتایج جستجو، موجب جذب ترافیک ارگانیک ب�شتر می شود. همچنین، تبلیغات پرداخت به ازای کلیک 

(PPC) با استفاده ا� پلتفرم هایی مان�د گوگل ادز، امکان نمایش تبلیغات در صدر نتایج جستجو را فراهم می کند و مشت��انی که به 

با  مستقیم  تعامل  با  که  است  رایج  �وش های  ا�  نیز  اجتماعی  شبکه های  تبلیغات  می دهد.  قرار  هدف  را  هست�د  فو�ی  خ��د  دنبال 

مخاطبان د� پلتفرم هایی مان�د اینستاگرام، فیسبوک و توی�تر، به تقویت �وابط با مشت��ان کمک می کند. علاوه بر این، تبلیغات ویدئویی 

از ط��ق پلتفرم هایی مان�د یوتیوب به دلیل جذاب�ت بص�ی و تاثیرگذا�ی بالا، نقش مهمی در انتقال پ�ام برند دارد.ترکیب مناسب این 

�وش ها می تواند به شرکت ها کمک کند تا به اهداف بازا��ابی خود دست یابند و جایگاه خود را د� بازا� رقابتی تقویت کن�د. انتخاب 

تبلیغات  �وش های  انواع  ب�رسی  به  ادامه،  در  دارد.  بستگی  موجود  منابع  و  مخاطبان  نیازهای  کسب وکار،  نوع  به  مناسب  استرات�ی 

دیجیتال و �وندهای مرتبط با آنها در سال ٢٠٢٥ پرداخته می شود.

فناو�ی های تبلیغات٤٣



٢-٢-١-تبلیغات بنر دیجیتال

نگاهی بر آما� بازار جهانی تبلیغات بنر دیجیتال

 

میزان ه��نه های تبلیغات بنر دیجیتال در سراسر جهان در 

سال ٢٠٢٥ به ١٨٥٫٤ میلیارد دلار خواهد رسید.

پ�ش ب�نی این عدد در سال ٢٠٢٩ با رشد سالانه متوسط 

٥٫٤٩٪ براب� با ٢٢٧٫٤٠ میلیارد دلار خواهد بود.

Banner Advertising  
Click Through Rate (CTR)  
Conversion Rate  
Return of Investment (ROI)  
Digital Banner Advertising - Global | Market Forecast  

تبلیغات بن�ی  به نمایش بنرهای گرافیکی یا تبلیغات د� وبسایت ها، اپلیکیشن های موبایل یا رسانه های اجتماعی گفته می شود. این 

 د�بردارنده تصاویر، متن و عناصر تعاملی است که با هدف جلب توجه بازدیدکن�دگان وبسایت و انجام اقداماتی 
ً
نوع از تبلیغات غالبا

مان�د کلیک ب� �وی بن� یا خ��د محصول طراحی می شوند. تبلیغات بن�ی دیجیتال به دلیل قابلیت بالای نمایش د� بخش های پرترافیک 

وبسایت ها و اپلیکیشن ها، به عنوان یکی از موثرت��ن �وش های تبلیغاتی شناخته می شود.

بنرهای تبلیغاتی دیجیتال در اندازه ها و فرمت های مختلف مان�د تصاویر ثابت، GIF، بنرهای ویدئویی یا پاپ اپ ارائه می شوند. بنرهای 

تبلیغاتی در محیط های دیجیتال، مشت��انی با علایق مشخص را هدف گذا�ی نموده و پس از اجرا، این امکان برای تبلیغ کن�ده وجود 

خواهد داشت که داده های مرتبط با آن مان�د مان�د ن�خ کلیک (CTR) ، ن�خ تبدیل  و حتی بازگشت سرمایه (ROI)  را تحلیل نموده و از این 

�وش به عنوان ابزار مؤث�ی برای دستیابی و تعامل با مخاطبان خود در فضای مجا�ی بهره بردا�ی نماید. انعطاف پذی�ی بالای تبلیغات بن�ی 

دیجیتال که امکان تغی�� و به �و�رسانی س��ع آن را برای تبلیغ کن�دگان فراهم می کند تا بتوان�د با سرعت به تغی�رات بازا� و نیازهای 

مشت��ان پاسخ دهند، از دیگر نقاط قوت این نوع از تبلیغات است.
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 (SEO) ٢-٢-٢- بهینه سازی موتور جستجو
در  وب سایت  مشاهد  افزایش  منظور  به  که  است  دیجیتال  بازا��ابی  و  تبلیغات  استرات�ی  یک  جستجو،  موتور  بهینه سا�ی  معنای  به    «SEO» اصطلاح 

موتورهای جستجویی مان�د گوگل، Bing و Yahoo طراحی شده است. این استرات�ی شامل بهینه سا�ی محتوا، ساختا� و عناصر فنی وب سایت برای جذاب

 تر کردن آن برای موتورهای جستجو بوده نتیجه آن، بالاتر ظاهر شدن وب سایت شما در صفحات نتایج موتورهای جستجو (SERPs)  د� زمانی است که 

کا�بران عباراتی مرتبط با کسب وکا� یا محتوای مورد نظر شما را جستجو می کن�د.  

 وقتی در موتور جستجو تایپ می کنید: «بهت��ن کافی شاپ های نزدیک من» یا «چگونه یک کیک بپ��م»، الگو��تم موتور جستجو میلیاردها صفحه 
ً
مثلا

شما  وب سایت  که  می کند  کا�ی   SEO اینجا،  در  می کند.  رتبه بندی  کا�ب�  تج�به  و  اعتبا�  بودن،  مرتبط  مان�د  عواملی  اساس  بر  را  آن ها  و  می گردد  را  وب 

معیارهای مورد نظر موتور جستجو را برآورده کرده و به موتورهای جستجو کمک می کند تا وب سایت شما را شناسایی و به بازدیدکن�دگان بالقوه نمایش 

دهد.

تا��خچه مفه وم بهینه سا�ی موتور جستجو (SEO) به اواسط دهه ۱۹۹۰ بازمی گردد، زمانی که اولین موتورهای جستجو مان�د AltaVista، یاهو و گوگل 

ش�وع به شکل دهی به چشم انداز اینترنت کردند. ام�وزه، سئو به حوزه ای پ�چیده و در حال تکامل تبدیل شده است که جنبه های فنی مان�د سرعت سایت 

و انطباق آن با موبایل، همراه با ایجاد محتوا، لینک سا�ی و مشارکت کا�بران را شامل می شود.SEO بخشی از موضوع گسترده ت� بازا��ابی موتور جستجو 

(SEM) است؛ اصطلاحی که برای توصیف تمام استرات�ی های بازا��ابی مرتبط با جستجو به کار می �ود. SEM شامل جستجوی ارگانیک و پرداختی است. در 

جستجوی پرداختی، می توانید ه��نه کنید تا وب سایت شما در موتور جستجو نمایش داده شود، به گونه ای که وقتی فردی کلمه یا عبارتی خاص را تایپ 

می کند، وب سایت شما ظاهر شود. هرچند لیست های ارگانیک و پرداختی هر دو در موتور جستجو نمایش داده می شوند، اما در مکان های مختلفی از 

صفحه قرار می گیرند .

فناو�ی های تبلیغات ٤٥
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چرا مهم است که وب سایت کسب وکار شما در موتورهای جستجو نمایش داده شود؟ 

ت�ها در گوگل، ب�ش از ۶۹۴ هزار جستجو در هر ثانیه انجام می شود. به این موضوع فکر کنید. هر ثانیه ای که وب سایت شما در گوگل ایندکس نشده 

باشد، ممکن است صدها یا حتی هزاران فرصت بازدید ا� وب سایت، خواندن محتوای شما و خ��د محصول یا خدماتتان را از دست بدهید. استفاده از 

از آن می تواند توانایی وب سایت شما برای رتبه بندی در موتورهای جستجو و دیده شدن  SEO و همچنین تکنیک های پ�شرفته ت� بعد  اصول اولیه 

توسط مشت��ان بالقوه را به طور قابل توجهی بهبود بخشد. 

در مورد جستجوی پرداختی می توانید برای نمایش وب سایت خود در موتورهای جستجو ه��نه کنید. اما اجرای کمپ�ن های جستجوی پرداختی می تواند 

ه��نه ب� باشد، به ویژه اگر ندانید چه کا�ی انجام می دهید. علاوه بر این، حدود ۸۸٪ از کا�بران موتورهای جستجو هرگ� �وی تبلیغات جستجوی پرداختی 

نجا که هدف اصلی یک موتور جستجو ارائه اطلاعات مرتبط و مفید به شماست، به نفع همه (موتور جستجو، کا�ب� و شما) است که  کلیک نمی کن�د. از آ

 بهتر است تا زمانی که درک کاملی از SEO و شرایط لازم برای رتبه بندی ارگانیک 
ً
وب سایت شما در لیست جستجوی ارگانیک قرار گیرد. د� واقع، احتمالا

پ�دا نکرده اید، به طور کلی از جستجوی پرداختی دو�ی کنید.

 Search Enging Optimization (SEO)  
Search Engine Results Pages (SERPs)  
What Is SEO? An Easy Guide to Search Engine Optimization  
Introduction to Search Engine Optimization, Getting Started With SEO to Achieve Business Goals  

فناو�ی های تبلیغات ٤٧



بهینه سا�ی موتور جستجو از ترکیبی از استرات�ی های د�ون صفحه ای ، ب�ون صفحه ای  و فنی استفاده می کند که به موتورهای جستجو کمک 

می کند محتوای وب سایت شما را درک و فهرست بندی کن�د. با بهینه سا�ی عناص� وب سایت خود - مان�د متا تگ ها، کلیدواژه ها و ساختار محتوا 

- می توانید به موتورهای جستجو کمک کنید تا سایت شما را بهتر درک کن�د و شانس شما برای رتبه بندی بالاتر در نتایج افزایش یابد.

برای درک چگونگی عملکرد سئو، لازم است که به نحوه عملکرد موتورهای جستجو بپردا��م: 

 موتورهای جستجو ا� �بات ها (یا عنکبوت ها) برای خزش د� وب

 سایت ها و جمع آو�ی داده ها د�باره محتوای آن ها و ساختارشان 

استفاده می کن�د.

(crawling) خزش

پایگاه  (یک  جستجو  موتور  فهرست  در  داده ها  خزش،  از  پس 

داده وسیع از صفحات وب) ذخیره می شوند.

(indexing) فهرست بندی

جستجو  موتور  می کند،  وارد  را  پرسشی  کا�ب�  یک  که  هنگامی   

اساس  بر  را  نتایج  مرتبط ت��ن  و  می کند  اسکن  را  خود  فهرست 

عوامل متعدد رتبه بندی می کند.

نتایج در صفحات نتایج موتور جستجو (SERPs) نمایش داده 

می شوند، و صفحات با رتبه بندی بالا ابتدا ظاهر می شوند.

(ranking) رتبه بندی  (display) نمایش
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نگاهی بر آما� بازا� بهینه سا�ی موتور جستجو:
اندازه بازار SEO در سال ٢٠٢٣ به ٧٤ میلیارد دلا� رسید.   •

پ�ش ب�نی این عدد در سال ٢٠٣٠ با رشد سالانه متوسط ٨٫٣٩٪ براب� با ١٢٩٫٦ میلیارد دلار خواهد بود.   •

 (MOFU) میانی  سطح  محتوای  سایت،  �وی  ب�شت�  کلیک های  د��افت  برای 

ب�شت�ی تولید کنید و آن را برای استفاده  هوش مصنوعی بهینه سا�ی کنید.
AI Overviews & Zero-Click searches

اینکه  به  توجه  بدون  را  خود  محتوای  خود،  مخاطبان  به  دستیابی  برای 

موتورهای  و  سنتی  جستجوی  برای  می کن�د،  جستجو  کجا  مشت��ان 

مبت�ی بر هوش مصنوعی بهینه کنید.
OmniSEO

در  می توانید   
ً
مثلا بب��د.  بهره  جستجوها  در  انجمن ها  پ�رنگ تر  حضو�  از 

سایت هایی مان�د Reddit و Quora تبلیغ کنید.
Increased Traffic to forums

هوش مصنوعی چه تأثی�ی بر آینده SEO خواهد داشت؟

پاسخ های هوش مصنوعی که بالاتر از نتایج جستجو نمایش داده می شوند، ابتدا در ۸۴٪ از جستجوها ظاهر می شدند، اما از مه ۲۰۲۴ این میزان به ۷٪ کاهش 

 برای کاهش اطلاعات نادرست بوده است. سایت های مبت�ی ب� پرسش و پاسخ ممکن است با کاهش ترافیک مواجه شوند، ��را گوگل 
ً
یافت. این تغی�ر احتمالا

هوش  پاسخ های  و  ب�رگ  برندهای  ��را  کن�د،  تمرکز  قیف  میانه  محتوای  بر  است  بهتر  کوچک  کسب وکارهای  می دهد.  نمایش  نتایج  در   
ً
مستقیما را  اطلاعات 

مصنوعی در جستجوهای کلی مسلط هست�د. با ظهور ابزارهایی مان�د Perplexity و MetaAI، به �و�رسانی استرات�ی جستجو ض�و�ی است. برای بهینه سا�ی 

جستجو، می توان د� پایگاه های داده مرتبط با مدل های هوش مصنوعی حضور داشت، نتایج تولیدشده توسط هوش مصنوعی را هدف گذا�ی کرد و در انواع 

جستجو، از گوگل گرفته تا چت بات ها و جستجوی صوتی، دیده شدن را بهبود داد.

جدول ٢- روندهای مرتبط با SEO در سال ٢٠٢٥ 

این �وند به چه معناست؟ �وند

فناو�ی های تبلیغات ٤٩



٥٠فناو�ی های تبلیغات



CMO، برندها بودجه اختصاص یافته به  بر اساس ب�رسی 
 دو 

ً
تبلیغات در شبکه های اجتماعی را تا سال ٢٠٢٣ تق��با

برابر خواهند کرد.
در  تبلیغات  که  می دهد  نشان  به وضوح  جالب  آمار  این 
شبکه های اجتماعی چقد� برای رشد کسب وکارها اهمیت 
پ�دا کرده است. در دنیای آنلاین ام�وز، جلب توجه کا�بران 
به پ�ام شما �و�به �وز دشوارتر می شود، ��را توجه کا�بران 
شبکه در  تبلیغات  است.  شده  تبدیل  کمیاب  منبعی  به 
 های اجتماعی تأثیر قابل توجهی دارد، ��را به شما امکان 
می دهد پ�ام خود را در طول مسیر خ��د به مخاطبان ایده

 آل خود منتقل کنید. 
به عنوان مثال، یک برند B2C می تواند پ�ش از عرضه یک 
گاهی رسانی برند اجرا کند تا  محصول جدید، کمپ�نی برای آ
  B�B هیـجـان  اولیـه ایجاد کند.  همچنیـن، یک سازمـان  
مخاطبان  مجدد،  بازا��ابی  کمپ�ن های  ط��ق  از  می تواند 
درگیر  دوباره  گران قیمت  محصولات  ف�وش  برای  را  خود 

کند.

٢-٢-٣- شبکه های اجتماعی
این نوع از تبلیغات شامل قرار دادن محتوای تبلیغاتی در 
خاص      مخاطبان  به  دستیابی  برای  اجتماعی  پلتفرم های 
نمایش  برای  کا�بران  داده های  از  �وش،  این  در  می شود. 
جمعیت همچون  عواملی  اساس  بر  هدفمند  تبلیغات 

 شناسی، علایق و رفتار استفاده می شود. پلتفرم های رایج 
فیس بوک،  شامل  اجتماعی  شبکه های  در  تبلیغات  برای 
اسنپ چت  و  تیک تاک  توی�تر،  لینکدین،  اینستاگرام، 
فرمت های  مخاطبان،  پ�شرفته  هدف گی�ی  هست�د. 
مت�وع تبلیغاتی، تحلیل عملکرد لحظه ای و امکان تعامل 
مستقیم با کا�بران ا� ویژگی های کلیدی این نوع تبلیغات 
هست�د. د� واقع، تبلیغات در شبکه های اجتماعی یکی از 
کمپ�ن های  آن  در  که  است  دیجیتال  تبلیغات  شاخه های 
شبکه های  پلتفرم های  �وی  ب�  رایگان  یا  پولی  تبلیغاتی 
اجتماعی اجرا می شوند تا به مخاطبان هدف دسترسی پ�دا 
کن�د. بازا��ابان و تبلیغ کن�دگان می توان�د از ط��ق کانال

 های اجتماعی که کا�بران به طور مداوم از آن ها استفاده 
افزایش  را  ف�وش  و  کرده  تبلیغ  را  خود  برندهای  می کن�د، 

دهند .
نظر  در  را  اجتماعی  شبکه های  در  تبلیغات  د�باره  ��ر  آما� 

بگی��د :
کلیک      فیسبـوک   تبلیـغات  �وی  که  کا�برانی  از  درصد    ٢٦ 
خ��دا�ی                   را  شده  تبلیغ   محصول  نهایت  در  می کن�د، 

می کن�د.
تبلیغات  برای  فیسبوک  از  کسب وکار  میلیون   ٧ از  ب�ش 

استفاده می کن�د.
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bird’s eye view  
 Marketing Funnel  
One-ad-fits-all  

 Reengagement  
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در  این بخش، به �وش های مت�وعی تبلیغات مبت�ی بر شبکه های اجتماعی می پردا��م: 

تبلیغات اینفلوئ�س�ی

تبلیغات پولی در شبکه های اجتماعی

این �وش شامل همکا�ی با اینفلوئ�سرها (افرادی با دنبال کن�دگان ��اد د� پلتفرم هایی مثل اینستاگرام، تیک تاک یا یوتیوب) 

است. اینفلوئ�سرها محصولات یا خدمات را به مخاطبان خود معرفی می کن�د و از اعتماد و اعتبارشان برای افزایش تعامل و 

تبدیل مشت��ان استفاده می کن�د.

کسب وکارها از قابلیت های تبلیغاتی پلتفرم هایی مثل فیس بوک، اینستاگرام، لینکدین یا توی�تر استفاده 
می کن�د. این تبلیغات شامل موارد ��ر هست�د:

تبلیغات تصوی�ی یا ویدئویی: برای نمایش بص�ی محصولات.
تبلیغات کا�وسلی : نمایش چند تصوی� یا ویدئو برای �وایت داستان یا معرفی محصولات.

تبلیغات استو�ی یا ��لز: استفاده از محتوای کوتاه و جذاب.
پست های اسپانس�ی: افزایش دسترسی پست های ارگانیک به مخاطبان ب�شتر.



فناو�ی های تبلیغات ٥٣
تبلیغات پویا 

تجارت اجتماعی 

تبلیغات بازا��ابی مجدد

تبلیغات پویا  به صورت خودکار محصولات خاصی را بر اساس رفتار کا�بر (مثل بازدید از سایت یا خ��دهای قبلی) به نمایش می گذارد. به 

شبکه های  در  را  است  دیده  که  محصولی  تبلیغ  است  ممکن  باشد،  نکرده  خ��د  ولی  زده  س�  شما  وب سایت  به  کسی  اگر  مثال،  عنوان 

پلتفرم هایی مثل اینستاگرام و تیک تاک اکنون امکان خ��د مستقیم از ط��ق پست های خ��د را فراهم کرده اند، که باعث می شود کا�بران 

بدون خ�وج ا� برنامه خ��د خود را انجام دهند.

 با برند شما تعامل داشته اند اما هنوز اقدامی مثل خ��د انجام نداده اند. این �وش 
ً
این نوع تبلیغات، کا�برانی را هدف قرار می دهد که قبلا

راه مؤث�ی برای بازگرداندن مشت��ان بالقوه است.



نگاهی بر آما� بازار جهانی تبلیغات د� رسانه های اجتماعی:

اندازه بازار تبلیغات د� رسانه های اجتماعی در سال ٢٠٢٥ به ٢٧٦٫٧ میلیارد دلار خواهد رسید.   •

پ�ش ب�نی این عدد در سال ٢٠٢٩ با رشد سالانه متوسط ١٠٫٠٩٪ براب� با ٤٠٦٫٥ میلیارد دلار خواهد بود.   •

را  خود  دسترسی  دامنه  تا  کنید  تبلیغ  ردیت  د� 
در  پلتفرم  این  حضور  افزایش  از  و  دهید  گسترش 

جستجوها بهره بب��د.

٥٤فناو�ی های تبلیغات

این �وند به چه معناست؟ �وند 

Reddit advertising

First-party data for social ads

Promote in-app shopping with product ads

د� ردیت تبلیغ کنید تا دامنه دسترسی خود را گسترش دهید 

و از افزایش حضور این پلتفرم در جستجوها بهره بب��د.

به  تیک تاک،  و  متا  مان�د  پلتفرم هایی  د�  محصول  تبلیغات  با 

مشت��انی که آماده خ��د هست�د دسترسی پ�دا کنید.

با  مشابه  مخاطبان  تا  کنید  استفاده  داخلی  داده های  از 

عملکرد بالا را در شبکه های اجتماعی ایجاد کنید.

جدول ٣- روندهای مرتبط با شبکه های اجتماعی در سال ٢٠٢٥



٢-٢-٤- بازا��ابی محتوایی
 برای دستیابی به اهداف تجا�ی ��ر 

ً
نلاین تمرکز دارد. این �وش معمولا بازا��ابی محتوایی بر ایجاد، انتشا� و تو��ع محتوا برای مخاطبان هدف در فضای آ

گاهی ا� برند یا اعتبار آن، و تعامل با جامعه  نلاین، افزایش آ استفاده می شود: جلب توجه و تولید سرنخ، گسترش پایگاه مشت��ان، افزایش یا ایجاد ف�وش آ

نلاین. بازا��ابی محتوایی با ایجاد و به اشتراک گذا�ی محتوای ا�زشمند و رایگان، مشت��ان جدیدی را جذب می کند و همچنین به شرکت ها کمک  کا�بران آ

می کند تا وفادا�ی پایدا� به برند خود ایجاد کن�د، اطلاعات مفیدی به مصرف کن�دگان ارائه دهند، و تمایل به خ��د محصولات شرکت را در آینده افزایش 

دهند .

ارائه  یا کوتاه  بلند  از جمله محتوای  از آن، اطلاعات می توان�د به شکل های مختلفی  آغاز می شود. پس  نیازهای مشت�ی  با شناسایی  بازا��ابی محتوایی 

راهنماهای  پادکست ها،  موردی،  مطالعات  ایمیلی،  خبرنامه های  اینفوگرافیک،  الکت�ونیکی،  کتاب های  تحلیلی،  مقالات  ویدئو،  اخبار،  مان�د  شوند، 

شبکه های  پست های  و  وبلاگی  کوتاه  پست های  شامل  کوتاه  محتوای  از  نمونه هایی  غیره.  و  وبلاگ ها  عکس ها،  پاسخ،  و  پرسش  مقالات  آموزشی، 

اجتماعی است.

بازا��ابی محتوایی نیازمند ارائه مداوم حجم ��ادی از محتوا است که بهتر است در چارچوب یک استرات�ی بازا��ابی محتوایی انجام شود.

Dynamic Ad  
Retargeting Ad  
Social Commerce  

 .Social Media Advertising – Worldwide, Statista  
https://en.wikipedia.org/wiki/Content_marketing  

فناو�ی های تبلیغات ٥٥

را  خود  دسترسی  دامنه  تا  کنید  تبلیغ  ردیت  د� 
در  پلتفرم  این  حضور  افزایش  از  و  دهید  گسترش 

جستجوها بهره بب��د.

این �وند به چه معناست؟ �وند 

AI-enhanced content workflows

Expertise & first-hand experience

Short-form videos

محتوا،  د�باره  تحقیق  ساده سا�ی  برای  مصنوعی  هوش  از 
تهیه ط�ح کلی و پ�ام رسانی استفاده کنید.

به  تیک تاک،  و  متا  مان�د  پلتفرم هایی  د�  محصول  تبلیغات  با 
مشت��انی که آماده خ��د هست�د دسترسی پ�دا کنید.

ب�نش ارائه  با  شوید  متمایز  جستجو  در  و  کنید  ایجاد  اعتماد 
و  می کن�د  اضافه  منحص�به فردی  ا�زش  که  تخصصی   های 

رهب�ی فک�ی شما را نشان می دهند.

جدول ٤- روندهای مرتبط با بازاریابی محتوایی در سال ٢٠٢٥



٢-٢-٥- طراحی وبسایت
طراحی وب یک فرآیند پ�چیده با اجزای متحرک فراوان است. وظایف 

یک طراح وب می تواند بسته به مهارت ها و ابزارهایی که استفاده 

وب  طراحی  هدف  کلی،  به طور  اما  باشد؛  مت�وع  بسیار  می کند، 

تعی�ن ظاه� و احساس کلی یک وب سایت است. این فرآیند شامل 

کا� �وی چیدمان، تایپوگرافی، طراحی گرافیکی و محتوا می شود .

مان�د  پ�شرفته ای  ویژگی های  شامل  وب  طراحی  اوقات  گاهی 

 (CRO) و بهینه سا�ی ن�خ تبدیل (SEO) بهینه سا�ی موتور جستجو

تا  هست�د  مرتبط  بازا��ابی  به  ب�شت�  ویژگی ها  این  می شود.  نیز 

جنبه های بص�ی طراحی وب، مان�د انتخاب رنگ ها و فونت ها.

مان�د  کدنویسی  بدون  وب  طراحی  ابزارهای  ظهور  با  ام�وزه 

وب  توسعه دهندگان  به  نی�  وب  طراحان  از  بسیا�ی   ،Webflow
تبدیل شده اند.

بازا��ابی  می شود.  محسوب  د�ون گرا  بازا��ابی  نوعی  وب  طراحی 

د�ون گرا به فعالیت های بازا��ابی اشاره دارد که مشت�ی را به سمت 

یک کسب وکار جذب می کند. به عنوان مثال، یک مشت�ی در گوگل 

برای نوعی محصول جستجو می کند و �وی نتیجه ای کلیک می کند 

که او را به صفحه محصول د� وب سایت یک شرکت هدایت می کند.

با  فعال  به طور  شرکت  یک  که  است  زمانی  ب�ون گرا  بازا��ابی  مقابل،  در 

مشت��ان بالقوه تماس می گیرد تا علاقه ایجاد کرده و ف�وش انجام دهد. 

تماس های  پولی،  تبلیغات  شامل  ب�ون گرا  بازا��ابی  نمونه های  از  برخی 

سرد (cold calling) و ارسال مستقیم نامه ها است.

نقش وب سایت د� برنامه بازا��ابی یک شرکت می تواند به طور گسترده ای 

کسب وکار  یک  مثال،  برای  باشد.  متفاوت  آن  کسب وکار  مدل  به  بسته 

متکی  خود  وب سایت  به  به شدت  درآمد  ایجاد  برای  الکت�ونیک  تجارت 

خود  وب سایت  ا�  است  ممکن  فی��کی  کسب وکار  یک  درحالی که  است، 

ب�شت� به عنوان کارت وی��ت مجا�ی استفاده کند تا ابزا�ی برای ف�وش.

که  است  مهم  بسیار  مشت�ی،  یک  برای  وب سایت  ایجاد  هنگام  بنابراین، 

دارند  قصد  آن ها  آیا  کنید.  درک  را  او  کسب وکار  مقاصد  و  اهداف  ابتدا 

ب�شتر ف�وش خود را از ط��ق وب سایت انجام دهند؟ اگر چنین است، باید 

ط��ق  از  آن ها  وب سایت  موفقیت  برای  می توانید  که  اقداماتی  د�باره 

خدمات طراحی خود انجام دهید، گفتگو کنید. همچنین، دانستن اینکه 

وب سایت مشت�ی شما چگونه با استرات�ی های کلی بازا��ابی و ف�وش آن

 ها هماهنگ است، می تواند مفید باشد.

٥٦فناو�ی های تبلیغات



فناو�ی های تبلیغات ٥٧



٥٨فناو�ی های تبلیغات

را  خود  دسترسی  دامنه  تا  کنید  تبلیغ  ردیت  د� 
در  پلتفرم  این  حضور  افزایش  از  و  دهید  گسترش 

جستجوها بهره بب��د.

این �وند به چه معناست؟ �وند 

Dark mode and low-light UX

Personalized UI

Immersive experiences

 (Dark Mode) یک تج�به م�ورگ�ی راحت با طراحی حالت شب
ایجاد کنید.

ا� واقعیت اف�وده (AR) و واقعیت مجا�ی (VR) برای تشویق 
تعامل با برند استفاده کنید.

با دسترس پذیرتر شدن فناو�ی های واقعیت مجا�ی (VR) و واقعیت اف�وده (AR)، وب سایت ها در حال ادغام این 

فناو�ی ها هست�د تا کا�بران را به تعامل عمیق ت� با برندها و محصولات ترغیب کن�د.

از اجرای طراحی دینامیک مت�اسب با ترجیحات بازدیدکن�دگان 
استفاده کنید.

جدول ٥- روندهای مرتبط با طراحی وبسایت در سال ٢٠٢٥



٢-٢-٦-تبلیغات ایمیلی

 Emai Adverising  

 Email Marketing  

فناو�ی های تبلیغات ٥٩

تبلیغات ایمیلی  یا بازا��ابی ایمیلی  یک �وش تبلیغات دیجیتال و 

تبلیغاتی  محتوای  با  هدفمند  تبلیغاتی  ایمیل های  ارسال  شامل 

�وش  این  در  است.  مشترکین  و  مخاطبان  مختلف  گ�وه های  برای 

تبلیغاتی گیرنده موافقت کرده است پ�ام های یک برند را د��افت 

کند؛ در این نوع از تلاش بر آن است تا با ارائه گ��نه ای برای ثبت نام 

(Opt-in)، رضایت مشت��ان بالقوه برای د��افت ایمیل جلب شود. 

تبلیغات ایمیلی زمانی مؤثر است که گیرندگان انتظار د��افت پ�ام 

ا� �وش  ا� رقبا،  را داشته باشند. برندها برای پ�شی گرفتن  از شما 

double opt-in  استفاده می کن�د، که به آن ها اطمینان می دهد 
کمپ�ن های ایمیلی توسط مشترکین «مورد استقبال قرار گرفته» و 

«مورد انتظار» هست�د.

منسوخ  دیگر  گیرنده،  رضایت  بدون  تبلیغاتی  ایمیل های  ارسال 

از  مثالی  می زند.  آسیب  فرست�ده  شهرت  به  که  چرا  است،  شده 

برای  که  هست�د  خبرنامه هایی  رضایت،  ب�  مبت�ی  ایمیلی  تبلیغات 

 
ً
معمولا خبرنامه ها  می شوند.  ارسال  خاص  برند  یک  مشت��ان 

اطلاعاتی د�باره محصولات جدید، �ویدادهای آینده یا تخفیف ها به 

اعلام   خود  مخاطبان  به  تبلیغ کن�دگان  می دهند.  ارائه  مشترکین 

چه  اشتراک،  فرم  در  ایمیل  آدرس  کردن  وارد  ا�  پس  که  می کن�د 

از آنچه در  اطلاعاتی د��افت خواهند کرد. به این ترتیب، مخاطبان 

از  بسیا�ی  ام�وزه  می شوند.  گاه  آ هست�د،  آن  برای  ثبت نام  حال 

بازا��ابان آنلاین از خدماتی مان�د SendPulse Email استفاده می

 کن�د تا اطلاعات تماس ثبت نام شده را مدی��ت کرده و با استفاده از 

خودکار  به صورت  را  تبلیغاتی  پ�ام های  خودکارسا�ی،  ابزارهای 

ارسال کن�د. علاوه بر این، این ابزارها به بازا��ابان امکان می دهند 

را بر اساس داده های شخصی خاص،  فعالیت های تبلیغاتی خود 

دسته بندی و هدفمند کن�د. 

بر این اساس، کمپ�ن های تبلیغاتی ایمیلی نیز شکل می گیرند. این 

محصول،  به �و�رسانی  خبرنامه ها،  شامل   
ً
معمولا که  کمپ�ن ها 

پ�شنهادات تبلیغاتی، دعوت نامه �ویدادها و توصیه های شخصی

گ�وه های  تا  می دهند  اجازه  کسب وکارها  به  هست�د؛  شده   سا�ی 

را هدف قرار داده و پ�ام های تبلیغاتی و بازا��ابی  از مردم  خاصی 

خود را طو�ی شخصی سا�ی کن�د که منج� به افزایش مشارکت و ن�خ 

تبدیل شود. تبلیغات ایمیلی می تواند شامل تبلیغات بن�ی در داخل 

درآمد  می تواند  و  وبسایت ها،  تبلیغات  مشابه  باشد،  نی�  ایمیل ها 

و  تبلیغ کن�دگان  کند.  ایجاد  کسب وکارها  برای  توجهی  قابل 

بازا��ابان، فهرست ایمیل را بر اساس جمعیت شناسی، سابقه خ��د 

محتوای  قادرند  ط��ق،  این  از  و  کرده  تقسیم بندی  کا�بر  سلایق  یا 

مرتبط و شخصی شده را به گ�وه های مختلف مشت��ن ارائه دهند.

فراهم           مصرف کن�دگان  با  ارتباطی  مستقیم  خط  یک  �وش  این 

می کند که به کسب وکارها اجازه می دهد ا�زش های خود را توضیح 

دهند و مشت��ان جدید جذب کن�د. پلتفرم های بازا��ابی ایمیلی به 

کسب وکارها این امکان را می دهند تا ایمیل های جذاب طراحی کرده 

دنبال  را  تبدیل  ن�خ  و  کلیک  ن�خ  خودکار،  کمپ�ن های  ط��ق  از  و 

نموده و موفقیت اقدامات خود را اندازه گی�ی کن�د. این پلتفرم ها از 

تبلیغاتی،  ایمیل های  مان�د  تبلیغاتی  ایمیل های  مختلف  انواع 

ایمیل های اطلاع رسانی، ایمیل های جذب مجدد، ایمیل های خوش

 آمدگویی و ایمیل های سبد خ��د رها شده پشتیبانی می کن�د.



٦٠فناو�ی های تبلیغات

با وجود رشد چشمگیر سئو، شبکه های اجتماعی و بازا��ابی موبایلی، تبلیغات ایمیلی همچنان یکی ا� پرسودت��ن استرات�ی های بازا��ابی 

محسوب می شود. بر اساس گزارش Statista، در سال ۲۰۱۷ تعداد ۳.۷ میلیارد کا�بر ایمیل در سراسر جهان �وزانه ۲۶۹ میلیارد ایمیل ارسال 

و د��افت کرده اند. این تعداد پ�ش ب�نی می شود تا سال ۲۰۲۲ به ۴.۳ میلیارد نف� برسد، که یعنی حدود نیمی از جمعیت جهان تا آن زمان از 

ایمیل استفاده خواهند کرد. بنابراین، تبلیغات از ط��ق ایمیل با افزایش استفاده از آن فرصت های تجا�ی بهت�ی را فراهم خواهد کرد. با این 

حال، تصمیم گی�ی برای سرمایه گذا�ی در این نوع بازا��ابی باید با توجه به مزایایی که برای کسب وکا� به همراه دارد، انجام شود .



نگاهی بر آما� بازار جهانی تبلیغات ایمیلی:
میزان ه��نه های تبلیغات بنر دیجیتال در سراسر جهان در سال ٢٠٢٥ به ١١٫٤٨ میلیارد دلار خواهد رسید.   •

پ�ش ب�نی این عدد در سال ٢٠٢٩ با رشد سالانه متوسط ٣٫٥١٪ براب� با ١٣٫١٨ میلیارد دلار خواهد بود.   •

در سال ٢٠٢٥، رضایت مخاطب برای ایمیل ها اهمیت اساسی دارد. دیگر نباید به ارسال ایمیل های سرد به فهرست ب�رگی از افرادی 

که هرگز اشتراک د��افت ایمیل را فعال نکرده اند، ادامه دهیم. این افراد تمایلی به باز کردن ایمیل های تبلیغاتی ندارند. به جای این 

ایجاد یک فهرست  برای  از فرم های ثبت نام و گ��نه های تیک زنی برای د��افت رضایت ص��ح مخاطب، بهت��ن �وش  کار، استفاده 

ایمیل با مخاطبان فعال خواهد بود. محتوای تعاملی مان�د نظرسنجی ها، ابزارهای سنجش احساسات، ویدئوها و تصاویر متحرک 

(GIF) می توان�د ایمیل های شما را در میان دیگ� پ�ام های موجود در صندوق و�ودی برجسته کن�د.

فناو�ی های تبلیغات ٦١

را  خود  دسترسی  دامنه  تا  کنید  تبلیغ  ردیت  د� 
در  پلتفرم  این  حضور  افزایش  از  و  دهید  گسترش 

جستجوها بهره بب��د.

این �وند به چه معناست؟ �وند 

Consent is key

Focus on unique value

Interactive email content

ایمیل،  ارسال  در  عضویت  برای  ازمشت��ان  رضایت  د��افت  با 
فهرست مشترکان فعال خود را گسترش دهید.

از نظرسنجی ها، ویدیوها و گیف ها برای برجسته کردن ایمیل
 هایتان در صندوق و�ودی استفاده کنید.

ایمیل های  جای  به  رایگان  منابع  و  راهنماها  با  ا�زش  ارائه 
تبلیغاتی و ف�وش محور.

جدول ٦- روندهای مرتبط با تبلیغات ایمیلی در سال ٢٠٢٥

https://sendpulse.com/support/glossary/email-advertising  
E-mail Advertising - Worldwide | Statista Market Forecast  



(CRO) ٢-٢-٧-بهینه سازی نرخ تبدیل

بهینه سا�ی ن�خ تبدیل (CRO) یکی از اصول اساسی هر استرات�ی موفق تبلیغاتی دیجیتال است. اگرچه بسیا�ی  تبدیل را معادل ف�وش 
 
ً
می دان�د؛ اما د� واقع، تبدیل هر اقدام دلخواهی است که بازدیدکن�دگان د� وب سایت یا صفحه شما انجام می دهند. این اقدام معمولا
ف�وش است، اما می تواند اقداماتی ساده ت� باشد که فرد را به مراحل بعدی قیف ف�وش هدایت می کند. اقداماتی مان�دکلیک کردن �وی 
نلاین یا ثبت نام در  یک بنر تبلیغاتی یا تبلیغ مت�ی، کلیک به صفحه ای دیگر، دانلود یک گزارش یا مقاله، اشتراک در خبرنامه، تکمیل فرم آ

یک وب�نار از جمله این موارد هست�د. 
CRO نیز افزایش درصد بازدیدکن�دگانی است که د� وب سایت شما اقدام دلخواه (تبدیل) را انجام می دهند. به طور خلاصه، این  هدف 
�وش باعث می شود بازدیدکن�دگان وب سایت شما ب�شت� به دنبال کن�دگان فعال و خ��داران تبدیل شوند.  ش�وع استرات�ی بهینه سا�ی 

ن�خ تبدیل می تواند چالش برانگی� باشد، اما مزایای آن می تواند به شما کمک کند تا:
•  مشت��ان خود را بهت� بشناسید.

•   تج�به مشت��ان در سایت را بهبود دهید.
•   ب�شت��ن بهره را از ه��نه تبلیغات کلیکی (PPC) بب��د.

•  ف�وش را به حداکث� برسانید.
•  بازگشت سرمایه را افزایش دهید

از منظر عملیاتی نیز، ن�خ تبدیل براب� با درصدی ا� بازدیدکن�دگان است که اقدام دلخواه را انجام می دهند. اگر همه بازدیدکن�دگان اقدام 
دلخواه را انجام دهند، ن�خ تبدیل ١٠٠٪ است. اگر ت�ها یک چهارم بازدیدکن�دگان این کا� را انجام دهند، ن�خ تبدیل ٢٥٪ خواهد بود. برای در 
اختیار داشتن یک معیار سرانگشتی از ن�خ تبدیل مناسب می توان بهل�ی کیم، بنیان گذار WordStream رجوع کرد که اعتقاد دارد میانگین 
ن�خ تبدیل صفحات ف�ود در صنایع مختلف حدود ٢٫٣٥٪ است. با این حال، ٢٥٪ برتر شرکت ها ن�خ تبدیلی براب� با ٥٫٣١٪ یا ب�شتر دارند و ١٠٪ 

برت� با ن�خ تبدیلی ١١٫٤٥٪ یا بالاتر عمل می کن�د.

٦٢فناو�ی های تبلیغات Conversion Rate Optimization (CRO)  
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/what-is-conversion-rate-optimization-cro  



یا   Google Analytics مان�د  ابزارهایی  از  دهید.  بهبود  و  نظارت  را  خود  وب سایت  کلی  عملکرد  باید  مطلوب،  تبدیل  ن�خ  به  رسیدن  برای 

ابزارهای گزارش دهی دیگ� برای ردیابی این موارد کلیدی استفاده نمای�د. 

فناو�ی های تبلیغات ٦٣

در سال ٢٠٢٥، انتظار می �ود ابزارهای شخصی سا�ی با تمرک� ب�شت�ی بر ارائه شخصی سا�ی مبت�ی بر هوش مصنوعی، به ویژه برای 

الکت�ونیک       تجارت  شرکت های  که  حالی  در  باشند.  داشته  قابل توجهی  پ�شرفت   ،(Lead Generation) سرنخ  تولید  شرکت های 

مدت هاست توانسته اند از شخصی سا�ی مبت�ی بر هوش مصنوعی، مان�د بخش های «ممکن است این را هم بپسندید» بهره مند 

شوند، شرکت های تولید سرنخ به دلیل نگرانی های م�بوط به ح��م خصوصی و کمبود داده، از این فناو�ی عقب مانده اند.

همین  به  می یابد.  کاهش  مداوم  به طور  آن ها  توجه  میزان  و   (Touchpoints) کا�بران  تماس  نقاط  مصنوعی،  هوش  پ�شرفت  با 

دلیل، تیم های بازا��ابی مد�ن باید مطمئن شوند که تمام نقاط تماس کا�بران را شناسایی کرده و از این لحظات کوچک بهره بردا�ی 

بر  باید  شخصی سا�ی  کمپ�ن های  و  ایمیلی  کمپ�ن های  مجدد،  بازا��ابی  کمپ�ن های  شود.  ردیابی  باید  تماس  نقطه  هر  می کن�د. 

 با برند، محصولات یا تیم ف�وش شما درگیر کن�د. در سال ٢٠٢٥، فشا� ��ادی 
ً
اساس این نقاط تماس طراحی شوند تا کا�بران را مجددا

بر مدیران بهینه سا�ی ن�خ تبدیل (CROs) خواهد بود تا نه ت�ها مسیر سفر کا�بران را ترسیم کن�د، بلکه استرات�ی های واقعی برای 

حفظ حرکت کا�بران در این مسیر ایجاد نمایند.

را  خود  دسترسی  دامنه  تا  کنید  تبلیغ  ردیت  د� 
در  پلتفرم  این  حضور  افزایش  از  و  دهید  گسترش 

جستجوها بهره بب��د.

این �وند به چه معناست؟ �وند 

Consent is key

Focus on unique value

Interactive email content

ایمیل،  ارسال  در  عضویت  برای  ازمشت��ان  رضایت  د��افت  با 

فهرست مشترکان فعال خود را گسترش دهید.

از نظرسنجی ها، ویدیوها و گیف ها برای برجسته کردن ایمیل

 هایتان در صندوق و�ودی استفاده کنید.

ایمیل های  جای  به  رایگان  منابع  و  راهنماها  با  ا�زش  ارائه 

تبلیغاتی و ف�وش محور.

جدول ٧- روندهای مرتبط با CRO در سال ٢٠٢٥



٢-٢-٨- بازاریابی ویدیویی
یا  تبلیغ  برای  ویدئویی  محتوای  از  استفاده  به  ویدئویی  بازا��ابی 

می شود.  گفته  شما  محصولات  و  برند  د�باره  مخاطبان  گاه سا�ی  آ

و              کانال ها  از  گسترده ای  طیف  در  ویدئو  ا�  می توان�د  برندها 

خود،  وب سایت  جمله  از  کن�د،  استفاده  دیجیتال  قالب های 

بازا��ابی در شبکه های اجتماعی، تبلیغات برنامه ���ی شده، و موارد 

دیگر.

تأی�د  بازا��ابان  توسط  گسترده  به طور  بازا��ابی  د�  ویدئو  اهمیت 

مدیر   ٨٠٠٠ از  ب�ش  ا�   Statista سایت   ،٢٠٢١ �وئن  د�  است.  شده 

پ�ش  ا�  ویدئوهای  که  د��افت  و  کرد  نظرسنجی  بازا��ابی 

تولیدشده محبوب ت��ن �وش تعامل دیجیتال با مصرف کن�دگان 

از  پاسخ دهندگان  ا�  درصد   ٨١ نه ت�ها  است.  بوده  جهان  سطح  در 

ویدئوهای ا� پ�ش تولیدشده د� بازا��ابی دیجیتال خود استفاده 

کار  به  را  �وش  این  دارند  برنامه  نی�  دیگر  درصد  بلکه ١٣  می کن�د، 

گیرند. دومین �وش پرکا�برد، ویدئوهای زنده بود که ٧٣ درصد از 

درصد   ١٩ و  می کن�د  استفاده  آن  از  حاضر  حال  در  پاسخ دهندگان 

دیگر قصد استفاده از آن را دارند.

یکی از دلایل اصلی اهمیت بازا��ابی ویدئویی این است که ویدئو 

مصرف از  سوم  دو  است.  مخاطبان  میان  در  محبوب  رسانه  یک 

 کن�دگان می گویند که ترجیح می دهند برای آشنایی با یک محصول 

یا خدمات، ویدئو تماشا کن�د تا اینکه د�باره آن بخوان�د. در نیمه 

سطح  در  اینترنت  ترافیک  منبع  ب�رگ ت��ن  ویدئو   ،٢٠٢١ سال  اول 

جهان بود (٥٣٫٧ درصد)، در حالی که شبکه های اجتماعی با فاصله

باید          بازا��ابان  درصد).   ١٢٫٧) داشت�د  قرار  دوم  رتبه  د�  ��اد   ای 

مشاهده                 را  آن  مصرف کن�دگان  که  جایی  در  را  خود  پ�ام های 

می کن�د و به شیوه ای که برای آنها جذاب است، به اشتراک بگذارند.

اینترنت  Statista پ�ش ب�نی کرده است که تعداد کا�بران  سایت 

که حداقل یک بار در ماه ویدئوهای است��م یا دانلودشده تماشا 

 ٣٫٥ میلیارد نفر در سراسر جهان 
ً
می کن�د، تا سال ٢٠٢٣ به تق��با

خواهد رسید. نه ت�ها تعداد ب�ن�دگان ویدئوهای دیجیتال در حال 

افزایش است، بلکه مدت زمانی که صرف تماشای ویدئوها می شود 

نی� ب�شتر شده است. در ایالات متحده، ب�رگسالان در سال ٢٠٢١ به 

طور متوسط �وزانه نزدیک به ٢٫٥ ساعت (١٤٩٫٠٤ دقیقه) محتوای 

ویدئویی دیجیتال تماشا می کردند. انتظار می �ود این عدد در سال 

٢٠٢٣ به ١٦٢٫٥٢ دقیقه برسد. 

هم زمان با افزایش تعداد ب�ن�دگان و زمان تماشا، ه��نه تبلیغات 

آم��کایی  تبلیغ کن�دگان   ،٢٠٢٢ سال  در  است.  یافته  افزایش  نیز 

٢٤٫٣٥ میلیارد دلا� برای تبلیغات ویدئویی د� بازا��ابی شبکه های 

داده                 نمایش  اجتماعی  شبکه های  در  که  (تبلیغاتی  اجتماعی 

می شود) ه��نه خواهند کرد که این رقم نسبت به سال قبل ٢٠٫١ 

درصد افزایش داشته است. همچنین تبلیغ کن�دگان آم��کایی در 

سال جا�ی ٦٢٫٩٦ میلیارد دلا� برای ویدئوهای دیجیتال برنامه ���ی

 شده ه��نه خواهند کرد که این رقم از ٥٢٫١٧ میلیارد دلار در سال 

٢٠٢١ ب�شتر است.

٦٤فناو�ی های تبلیغات



فناو�ی های تبلیغات ٦٥

نگاهی  خود  اینستاگرام  فید  به  است  کافی  فقط  می کن�د.  تمرکز  خود  ویدئویی  ویژگی های  �وی  اجتماعی  پلتفرم های  ام�وزه 

 یک ج��ان بی پایان از عکس ها بود، اکنون پر از Reel ها شده است. تیک تاک همچنان توجه کا�بران خود را با 
ً
نچه که قبلا ب�ندا��د. آ

قی ندارد  ویدئوها جلب می کند. یوتیوب هنوز هم به عنوان یک پلتفرم اصلی برای اطلاعات در سراسر جهان شناخته می شود. فر

ویدئوهای شما چقدر ساده یا پ�چیده باشند، تولید آن ها زمان می برد. خوشبختانه، ابزارهای هوش مصنوعی ��ادی وجود دارند که 

می توان�د این فرآیند را س��ع تر کن�د. شما می توانید از هوش مصنوعی در تمام مراحل تولید ویدئو استفاده کنید. از آن برای تولید 

بسیا�ی  و  خود  اجتماعی  کانال های  برای  محتوا  بازآف��نی  ویرایش،  فرآیند  کردن  ساده تر  به  کمک  موضوعی،  ط�ح های  یا  ایده ها 

کارهای دیگر استفاده کنید. از امتحان کردن ابزارهای مختلف برای پ�دا کردن ابزارهایی که بهت��ن کارایی را برای شما دارند، نترسید.

ویدئوهای یوتیوب به طور مستقیم در نتایج جستجو گنجانده شده اند. زمانی که محتوا تولید می کنید، فقط به نوشتار اکتفا نکنید. 

فکر کنید چگونه می توانید آن محتوا را با ویدئو تقویت کنید.این کار می تواند به بهت� رتبه بندی شدن صفحات شما کمک کند و سطح 

قبای تان جلوت� ب�ندازد. حضور در نتایج جستجوی  جدیدی از دیده شدن در نتایج جستجوی گوگل به شما بدهد که می تواند شما را ا� ر

 به نفع شما خواهد بود. اگ� برای کانال های اجتماعی خود ویدئو تولید نمی کنید، فرصت ب�رگی برای رسیدن به 
ً
یوتیوب هم قطعا

مخاطبانتان را از دست می دهید.

را  خود  دسترسی  دامنه  تا  کنید  تبلیغ  ردیت  د� 
در  پلتفرم  این  حضور  افزایش  از  و  دهید  گسترش 

جستجوها بهره بب��د.

این �وند به چه معناست؟ �وند 

Social media video content

YouTube videos for SEO

AI-supported production

Low-budget production

محتوای  با  می گذران�د،  زمان  که  جایی  در  را  خود  مخاطبان 
پ�دا  اینستاگرام  و  تیک تاک  مان�د  پلتفرم هایی  د�  ویدیویی 

کنید.

با ابزارهای هوش مصنوعی تولید ویدیو را تس��ع کنید.

نیاز  گران قیمت  تجهیزات  به  ویدیویی  محتوای  تولید  برای 
ندا��د، گوشی شما بهت� و س��عتر عمل خواهد کرد.

ب�شتر  گوگل  جستجوهای  در  یوتیوب،  ویدیویی  محتوای  با 
ظاهر شوید.

جدول ٨- روندهای مرتبط با بازاریابی ویدئویی در سال ٢٠٢٥



٦٦فناو�ی های تبلیغات

(CRM) ٢-٢-٩- مدیریت ارتباط با مشتریان

مدی��ت ارتباط با مشت��ان (CRM)  بازا��ابی به استرات�ی ها و تاکتیک هایی اشاره دارد که به همراه فناو�ی هایی که اجرای این استرات�ی ها و 

از  ارتباط با مشت��ان در طول چرخه عمر مشت�ی استفاده می کن�د. هدف  از آن ها برای مدی��ت  را پشتیبانی می کن�د، بازا��ابان  تاکتیک ها 

بازا��ابی CRM بهبود و بهینه سا�ی �وابط با مشت��ان به منظور افزایش وفادا�ی، حفظ مشت�ی، درآمد و ا�زش طول عمر مشت�ی است.

CRM برای مدی��ت �وابط و تعاملات یک شرکت با مشت��ان فعلی و بالقوه طراحی شده است. این سیستم  CRM یا نرم افزار  یک سیستم 

عملکردهای   CRM پلتفرم های  می سازد.  تسهیل  را  ارتباطات  و  می کند  خودکار  را  بازا��ابی  تلاش های  کرده،  متمرکز  را  مشت��ان  اطلاعات 

مختلفی مان�د ف�وش و بازا��ابی را یکپارچه می کن�د تا نمایی یکپارچه از داده های مشت�ی فراهم کن�د که بازا��ابی مشت�ی را شخصی سا�ی 

شده و کارآمدتر می کند.

از داده های مشت�ی برای ایجاد کمپ�ن های بازا��ابی هدفمند و مرتبط استفاده می کن�د تا تعامل و حفظ مشت�ی را از   CRM سیستم های 

ط��ق تج�بیات شخصی سا�ی شده تقویت کن�د. مدی��ت موثر ارتباط با مشت�ی د� بازا��ابی بر درک نیازها و ترجیحات مشت��ان تمرکز دارد و به 

کمک آن می توان استرات�ی هایی ایجاد کرد که رضایت و وفادا�ی مشت�ی را افزایش دهد. کسب وکارها می توان�د با استفاده از سیستم های 

CRM تصمیمات مبت�ی بر داده بگیرند که �وابط بلندمدت با مشت��ان را تقویت می کند.
استرات�ی  این  هدف  می کند.  استفاده  شخصی سا�ی شده  بازا��ابی  کمپ�ن های  ایجاد  برای  مشت�ی  داده های  از   CRM بازا��ابی  استرات�ی 

بهبود تعامل، حفظ و وفادا�ی مشت��ان است. استرات�ی های موثر شامل بازا��ابی نگهدا�ی، دیجیتال، ایمیلی، همه کاناله و بازا��ابی چرخه 

عمر هست�د. به عنوان مثال، بازا��ابی رهب�ی شده توسط مشت�ی یک استرات�ی موثر CRM است که ثابت شده است ا�زش طول عمر مشت�ی 

را به طور متوسط ٣٣ درصد افزایش می دهد.



فناو�ی های تبلیغات ٦٧

در سال ٢٠٢٥، انتظار می �ود که سیستم های مدی��ت ارتباط با مشت�ی (CRM) ویژگی های ب�شت�ی مان�د زمان بندی، ارائه پ�شنهاد 

داخلی               ویژگی های  این  با  CRMهایی  در  سرمایه گذا�ی  دهند.  جای  خود  در  داخلی  به صورت  را  پ�امک  و  ایمیلی  بازا��ابی  قیمت، 

می تواند به شما کمک کند تا از ه��نه های اضافی اشتراک و و�ود به سیستم های مختلف جلوگی�ی کنید و در نهایت ه��نه هایتان 

را بدون نیا� به جابجایی به اپلیکیشن های  را کاهش دهید.علاوه بر این، ویژگی های هوش مصنوعی فرآیندها و تصمیم گی�ی ها 

مختلف ساده تر می کن�د. ادغام ب�شت� برنامه ها به شما این امکان را می دهد که همه کارهایتان را با CRM خود هماهنگ کنید .

درآمد  تا  کنید  همگام سا�ی  را  ف�وش  و  بازا��ابی  که  می دهد  را  امکان  این  شما  به  اطلاعات  اصلی  منبع  به عنوان   CRM از  استفاده 

می توانید                  همچنین  دارند.  همراه  به  را  نتایج  بهت��ن  که  دهید  ادامه  کمپ�ن هایی  در  سرمایه گذا�ی  به  و  کنید  کسب  ب�شت�ی 

داده های سرنخ را به پلتفرم های تبلیغاتی ارسال کنید تا هدف گذا�ی دقیق ت�ی داشته باشید و عملکرد کمپ�ن ها را بهبود بخشید.

پلتفرم های بازا��ابی CRM داده های مشت�ی را جمع آو�ی، تحلیل و تقسیم بندی می کن�د تا کمپ�ن های بازا��ابی را ایجاد، اجرا و اندازه گی�ی کن�د. 

با استفاده ا� پلتفرم بازا��ابی CRM، بازا��ابان می توان�د پ�ام های بازا��ابی را ارسال کن�د، مدی��ت کمپ�ن را ساده کن�د، عملکرد را پ�گی�ی کرده 

و استرات�ی ها را د� زمان واقعی بهینه سا�ی کن�د.

را  خود  دسترسی  دامنه  تا  کنید  تبلیغ  ردیت  د� 
در  پلتفرم  این  حضور  افزایش  از  و  دهید  گسترش 

جستجوها بهره بب��د.

این �وند به چه معناست؟ �وند 

Built-in features & AI

Integrating applications

محتوای  با  می گذران�د،  زمان  که  جایی  در  را  خود  مخاطبان 
پ�دا  اینستاگرام  و  تیک تاک  مان�د  پلتفرم هایی  د�  ویدیویی 

کنید.

با ابزارهای هوش مصنوعی تولید ویدیو را تس��ع کنید.

جدول ٩- روندهای مرتبط با CRM در سال ٢٠٢٥



٢-٢-١٠- اتوماسیون و گزارش دهی
هوش مصنوعی به شما این امکان را می دهد که داده های کلان را به طور گسترده تج��ه و تحلیل کنید، با تلاش و ه��نه ای بسیار کمتر.

با هوش مصنوعی، می توانید فرم های سرنخ و تماس های تلفنی را تج��ه و تحلیل کرده تا سوالات و مشکلات رایج را شناسایی کنید. سپس می توانید 

این مسائل را به طور مؤثرتر در محتوای وب سایت، بازا��ابی ایمیلی، تبلیغات پرداختی، محتوای اجتماعی و موارد دیگر مورد توجه قرار دهید.

برای سال ها، ما از این امکان بهره مند بودیم که بازگشت سرمایه (ROI) را بر اساس هر کانال پ�گی�ی کنیم و از این داده ها به عنوان منبع حقیقت برای 

با ادامه تمرکز  با رشد هوش مصنوعی و فناو�ی تبلیغات (AdTech)، همچنین  اما در سال گذشته  بازا��ابی استفاده کنیم.  تخصیص بودجه های 

نها به سایت های خارجی، تغی�راتی ایجاد شده است. شبکه های اجتماعی بر حفظ کا�بران در سایت ها/اپلیکیشن های خود به جای ارجاع آ

 تأثیرگذار هست�د، اما به خوبی با مدل انتساب «آخ��ن کلیک» پ�گی�ی  
ً
این تغی�� باعث شده است که د� برخی موارد، کانال های بازا��ابی که واقعا

نها صورت گیرد). نمی شوند، دست کم گرفته شوند (و سرمایه گذا�ی کمت�ی در آ

به همین دلیل، شاهد آن بوده ایم که کسب وکارها نه ت�ها به گزارش دهی در مورد ROI بر اساس کانال پرداخته اند، بلکه تمرک� ب�شت�ی بر عواملی 

مان�د «افزایش برند» و «تعداد نمایش ها» به عنوان شاخص های کلیدی عملکرد (KPI) برای کانال های بالای قیف بازا��ابی دارند.

٦٨فناو�ی های تبلیغات



فناو�ی های تبلیغات ٦٩

در  سرمایه گذا�ی  کسب وکارها  که  کرده ایم  مشاهده  ما  هست�د.  مشت�ی  تج�به  فناو�ی  در  ب�شتر  و  ب�شت�  سرمایه گذا�ی  حال  در  کسب وکارها 

فناو�ی را د� زمینه هایی که نیا� به تماس انسانی دارند، افزایش داده اند که منج� به تج�به مشت�ی ضعیف ت�ی شده است. اگرچه فناو�ی هایی مان�د 

چت بات های هوش مصنوعی و کمپ�ن های ایمیلی خودکار می توان�د یک پ��و�ی جذاب و «راه اندا�ی و فراموش کردن» به نظ� برسند، اما اگر این 

نها اضافه کنید. اتوماسیون ها باعث کاهش تج�به مشت�ی شوند، باید در نظ� بگی��د که لمس انسانی را به آ

را  خود  دسترسی  دامنه  تا  کنید  تبلیغ  ردیت  د� 
در  پلتفرم  این  حضور  افزایش  از  و  دهید  گسترش 

جستجوها بهره بب��د.

این �وند به چه معناست؟ �وند 

Leveraging AI to scrape first-party data insights

Resurgence of brand lift & impressions as KPIs

تماس های  و  لید  فرم های  تحلیل  برای  مصنوعی  هوش  از 
تلفنی در مقیاس وسیع استفاده کنید تا مشکلات مشت��ان و 

سوالات رایج را شناسایی و حل کنید.

ا���ابی کنید، به جای  از دیدگاه های مختلف  را  داده های خود 
اینکه فقط به "اتصال آخ��ن کلیک" تکیه کنید.

Focus on customer experience چت بات فرآیندهای  و  خودکا�  کمپ�ن های  به  انسانی  حس 
اضافه کنید تا تج�به مشت�ی را تقویت کنید.

جدول ١٠- روندهای مرتبط با اتوماسیون و گزارش دهی در سال ٢٠٢٥



٢-٢-١١- تبلیغات کلیکی 
نلاین است که در آن تبلیغ تبلیغات کلیکی (PPC)یک مدل تبلیغات آ

پـرداخت   ه��ـنه ای   آن ها،  تـبلیغ   �وی  کا�ب�  کلیک  بار  ه�  با   کن�دگان 

، این �وش به جای تلاش برای کسب بازدید به صورت 
ً
می کن�د.اساسا

 PPC تبلیغات  است.  وب سایت  برای  بازدید  خ��د  برای  راهی  ارگانیک، 

در                  یا   (SERP) جستجو  موتورهای  نتایج  صفحات  در   
ً
معمولا

یا  نلاین مختلف مان�د شبکه های اجتماعی، وبسایت ها  آ پلتفرم های 

اپلیکیشن های موبایل ظاهر می شوند. 

مشت��ان  جذب  و  ترافیک  ایجاد  برای  موث�  �وش  یک   PPC تبلیغات 

است، به خصوص برای کسب وکارهای جدید که به دنبال تأثیر فو�ی 

تد��جی  بهبود  زمینه  د�   SEO مکمل  نوعی  به  �وش  این  هست�د. 

ه��نه،  کنت�ل  نظیر  ویژگی هایی  و  شماست  وب سایت  به  دست یابی 

قرار  و  دیده شدن  افزایش  و  اندازه گی�ی  قابل  و  س��ع  نتایج  حصول 

گرفتن د� بالای نتایج جستجو را به همراه دارد. 

چشم انداز تبلیغات کلیکی (PPC) تا سال ٢٠٣٠ ا� رشد قابل  توجهی 

ب�شتر  پذیرش  فناو�ی،  پ�شرفت های  به  واسطه  که  دارد  حکایت 

ابزارهای دیجیتال و ظهو� پلتفرم های جدید تبلیغاتی به وجود می آید. 

(CTV)  به  از تلوی��ون های متصل  افزایش استفاده  به عنوان مثال، 

بـینی         پ�ـش   و   است  کرده  کمک  کلیکی  تـبلیـغات  در  بخشی  ت�وع  

می شود در در سال ٢٠٢٥ در ایالات متحده، بازار تبلیغات در تلوی��ون

 های متصل ١٩ درصد رشد کند. 

 ٢-٢-١٢-ابزارها و خدمات داده محور
شخص  اول  داده های  یکپارچگی  ارتقاء  حال  در  ابزارها  امسال، 

هست�د. API تبدیل های تبلیغات فیس بوک و تبدیل های پ�شرفته 

تبلیغات گوگل هر دو امکان ارسال ایمن و آسان داده های مشت�ی از 

فراهم      تبلیغاتی  پلتفرم  ه�  به  مستقیم  طور  به  را  شخص  اول  نوع 

می کن�د تا به بهینه سا�ی کمپ�ن ها کمک کن�د و معیارهای عملکرد 

دقیق ت�ی ارائه دهند. شرکت ها در حال (و باید) ارتقاء با�ی جمع آو�ی 

داده های خود هست�د تا هرچه ب�شتر داده های اول شخص قابل

 استفاده را جمع آو�ی کن�د.

در سال ٢٠٢٥، فرصت های شما برای استفاده از داده های مشت��ان 

مان�د  ابزارهایی  از  استفاده  است.با  همیشه  از  ب�شتر 

اطلاعات  با  را  خود  داده های  می توانید  شما   ،MarketingCloudFX
مفید در مورد مشت��ان بالقوه، شرکت ها و صنایع آن ها ادغام کنید. 

شخصی سا�ی کمپ�ن های  ایجاد  بهتر،  هدف گذا�ی  امکان  کار  این 

 شده ت� و در نهایت تبدیل های ب�شت� را فراهم می آورد.

٧٠فناو�ی های تبلیغات
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را  خود  دسترسی  دامنه  تا  کنید  تبلیغ  ردیت  د� 
در  پلتفرم  این  حضور  افزایش  از  و  دهید  گسترش 

جستجوها بهره بب��د.

این �وند به چه معناست؟ �وند 

First-party data integrations

Customer data enrichment

تا  دهید  ارتقا  بالات�ی  سطح  به  را  خود  داده های  مجموعه 
داده های قابل استفاده و دست اول را جمع آو�ی کنید.

از فناو�ی برای غنی سا�ی و پر کردن شکاف ها در داده های 
سرنخ و مشت��ان خود استفاده کنید.

جدول ١١- روندهای مرتبط با ابزارها و فناوری های تبلیغات در سال ٢٠٢٥

٢-١٣- مقایسه روش های تبلیغات دیجیتال 
هدف از این بخش، مقایسه برخی ا� �وش های تبلیغات دیجیتال است تا مزایا و معایب ه� یک بهتر شناخته شود. تبلیغات دیجیتال به 
شبکه های  در  تبلیغات  �وش ها  رایج ت��ن  ا�  یکی  دارند.  را  خود  خاص  ویژگی های  کدام  هر  که  می شود  انجام  گوناگونی  �وش های 
اجتماعی است که به دلیل تعداد بالای کا�بران و امکان هدف گی�ی دقیق مخاطبان، تأثیرگذا�ی بالایی دارد. این �وش به برندها کمک می

قرار کن�د.  کند تا با ه��نه ای مناسب، ارتباط مستقیم با مشت��ان خود بر
دنبال  به  که  می کند  فراهم  را  کا�برانی  به  تبلیغ  نمایش  امکان  ابزارها،  قدرتمندت��ن  از  یکی  عنوان  به  گوگل  تبلیغات  دیگر،  سوی  از 
محصول یا خدمات خاصی هست�د. این �وش با بهره گی�ی از الگو��تم های پ�شرفته، بازدهی خوبی برای کسب وکارها دارد، هرچند که 

ه��نه آن ممکن است برای برخی محدودیت ایجاد کند.
ایمیل مارکتینگ نی� یکی ا� �وش های مؤثر در تبلیغات دیجیتال است که با ارسال پ�ام های هدفمند به کا�بران، ن�خ تعامل بالایی ایجاد 
می کند. با این حال، این �وش به محتوای مناسب و برنامه ���ی دقیق نیازمند است. در نهایت، تبلیغات ویدیویی که از ط��ق پلتفرم هایی 
مان�د یوتیوب یا آپارات انجام می شود، به دلیل جذاب�ت بص�ی و ماندگا�ی ب�شتر در ذهن مخاطب، یک انتخاب محبوب برای برندهاست.

نیاز کسب وکار می تواند مؤث� باشد و شناخت دقیق مزایا و معایب آن ها به موفقیت  این �وش ها بسته به هدف، بودجه و  از  ه� یک 
کمپ�ن های تبلیغاتی کمک می کند.



از کا�بران  ناب�نایی بن�ی: نادیده گرفتن تبلیغات بن�ی توسط بسیا�ی 
وب به دلیل مواجهه مک�� با آن ها؛

ح��م  با  مرتبط  چالش های  و  مسائل  کا�بران:  خصوصی  ح��م 
نان  آ از داده های شخصی  خصوصی کا�بران در جمع آو�ی و استفاده 

برای هدف گذا�ی تبلیغات بن�ی؛ 
دلیل  به  بن�ی  تبلیغات  نمایش  عدم  امکان  تبلیغات:  شدن  مسدود 

استفاده کا�بران از ابزارهای بلاک کن�ده تبلیغات (Ad Blockers)؛
ن�خ کلیک پای�ن: به طور کلی ن�خ کلیک تبلیغات بن�ی پای�ن است که 

می تواند بازدهی را کاهش دهد؛

هدف گذا�ی دقیق مخاطبان: بر اساس معیارهایی مان�د 

سن، جنسیت، موقعیت جغرافیایی و علایق؛

سنجش عملکرد تبلیغات: بر اساس معیارهایی مان�د ن�خ 

کلیک، ن�خ تبدیل و بازگشت سرمایه؛

به  پاسخ  و  س��ع  به �و�رسانی  امکان  انعطاف پذی�ی: 

تغی�رات بازا� و نیازهای مشت��ان؛

بنرهای تبلیغاتی 

دیجیتال

عدم  و  اسپم  عنوان  به  تبلیغاتی  ایمیل های  تشخیص  شدن:  اسپم 

نمایش در جعبه د��افت مشت��ان؛

نادیده گرفتن توسط کا�بران: احتمال نادیده گرفتن ایمیل ها به دلیل 

حجم بالای پ�ام های تبلیغاتی در صندوق و�ودی؛

حفظ  با  مرتبط  قوانین  برخی  وضع  خصوصی:  ح��م  قوانین  تغی�رات 

از  ح��م خصوصی و ایجاد محدودیت هایی برای جمع آو�ی و استفاده 

داده های مشت��ان برای تبلیغات ایمیلی؛

ه��نه کرد موثر: بازگشت سرمایه بالای به دلیل ا�زان بودن 
تبلیغات ایمیلی؛

هدف گذا�ی دقیق مخاطبان: ن�خ تبدیل را افزایش با اتکاء 
به داده های ایمیلی مشت��ان؛

کمپ�ن عملکرد  دقیق  ب�رسی  تبلیغات:  عملکرد  سنجش 
 های تبلیغاتی با ابزارهای تحلیلی و انجام ت�ظیمات لازم؛

ارسال شخصی سا�ی شده  تبلیغات: امکان  شخصی سا�ی 
ایمیل ها برای هر فرد؛

مختلف  انواع  از  استفاده  امکان  محتوا:  در  انعطاف پذی�ی 
محتوا (عکس ها، ویدیوها، نظرسنجی ها و لینک ها)؛

با  مستم�  ارتباط  قرا�ی  بر امکان  مشت�ی:  وفادا�ی  افزایش 
مشت��ان و تقویت �وابط؛

تبلیغات ایمیلی

جدول ١٢- مقایسه انواع روش های تبلیغات دیجیتال

نقاط ضعفمزایا نوع تبلیغات  ردیف

١

٢

نگاهی بر آما� بازار جهانی تبلیغات کلیکی:
تا سال ٢٠٣٠، ه��نه انجام شده د� زمینه تبلیغات کلیکی در سراسر جهان از ١٥٠ میلیارد دلار فراتر خواهد رفت .   •
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 چندین ماه) 
ً
زمان ب� بودن: بلندمدت بودن اث�بخشی SEO (گاها

تا حصول نتایج قابل توجه؛
تغی�رات الگو��تمی: تغی�ر مک�ر الگو��تم های موتور جستجو که 

ب� رتبه بندی شما تأثیر می گذارد؛
قابت شدید در کلیدواژه های باا�زش که دست یابی به رتبه  قابت: ر ر

بالا برای وب سایت های جدید را دشوار می کند؛
پ�ش قابل  غیر  PPC برخلاف   SEO نتایج  نتایج:  محدود  کنت�ل 
یک  به  رسیدن  برای  بودجه  دقیق  ت�ظیم  امکان  و  بوده   ب�نی 

جایگاه مشخص کم تر فراهم می شود؛
و  محتوا  مستمر  به �و�رسانی  نیازمند  مداوم:  به �و�رسانی  به  نیا� 

تکنیک های سئو برای حفظ رتبه؛

موتور  در  ماندن  بالا  برای  کمت�  تلاش  به  نیا�  پایدار:  نتایج 
جستجو پس از دستیابی به رتبه های بالا نسبت به PPC؛

مان�د  مواردی  برای  ه��نه  پرداخت  بودن:  اقتصادی 
استخدام حرفه ای ها یا ایجاد محتوا و عدم نیا� به پرداخت 

ه��نه ای کلیک های فردی؛
دید  از  اعتمادتر  قابل  و  معتبرت�  نتایج  اعتماد:  و  اعتبا� 

کا�بران در مقایسه با تبلیغات پولی؛
ن�خ کلیک (CTR) بهتر: احتمال بالاتر کلیک کا�بران ب� �وی 
وب سایت یا محتوایی که در نتایج جستجوی ارگانیک ظاهر 

می شود؛
به  که  بازدیدکن�دگانی  ارگانیک  جذب  باکیفیت:  ترافیک 

دنبال محصولات یا خدمات هست�د؛

کلیدواژه های  برای  خصوص  به  بودن  گران  بالا:  ه��نه 
سرعت  به  می تواند  کلیک  هر  بالای  ه��نه های  قابتی؛  ر

بودجه شما را مصرف کند. 
تمرکز کوتاه مدت: مزایای PPC برخلاف SEO، کوتاه مدت و 
تبلیغات،  برای  پرداخت  کردن  متوقف  از  پس  و  است  موقت 

ترافیک شما متوقف می شود؛
از دست رفتن حساسیت کا�بران نسبت  خستگی تبلیغاتی: 
اثر دیدن مک�ر آن ها که منج� به کاهش ن�خ  به تبلیغات در 

کلیک می شود؛
پ�چیدگی: نیا� به تخصص و بهینه سا�ی مداوم کمپ�ن های 
بازگشت  و  ه��نه  هد�رفت  از  جلوگی�ی  منظور  به   PPC

سرمایه پای�ن؛
بدون  است  ممکن  مخرب  کا�بران  یا  قبا  ر تقلبی:  کلیک های 
به  منج�  که  کن�د،  کلیک  شما  تبلیغات  به  واقعی  علاقه 

هد�رفت ه��نه تبلیغاتی می شود.

و  شما  وب سایت  به  ترافیک  س��ع  هدایت  فو�ی:  نتایج 
تحقق مشاهده س��ع ت� بلافاصله پس از آغاز کمپ�ن های 

PPC؛
بودجه  ماهانه  یا  �وزانه  ت�ظیم  امکان  بودجه:  ب�  کنت�ل 

تبلیغات؛
اساس  بر  دقیق  هدف گی�ی  امکان  هدفمند:  تبلیغات 

کلیدواژه ها، ویژگی های جمعیتی، مکان و حتی زمان؛
نتایج قابل اندازه گی�ی و ردیابی: امکان اندازه گی�ی عملکرد 
توسط  تبدیل  ن�خ  و  نمایش ها  کلیک ها،  تعداد  جمله  از 

پلتفرم های PPC؛ 
و  هدف گذا�ی  امکان  سفارشی سا�ی:  و  انعطاف پذی�ی 

ت�ظیم بودجه بر اساس داده های عملکردی بلادرنگ؛
زمون و خطا: امکان تست س��ع پ�ام ها و کلمات کلیدی  آ

مختلف برای بهینه سا�ی کمپ�ن؛

بهینه سا�ی موتو ر              

(SEO)    جستــجو

تبلیغات کلیکی 

(PPC)

٣

٤
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ممکن  تبلیغات  بالای  حجم  تبلیغات:  از  کا�بران  خستگی 
است باعث کاهش تعامل کا�بران شود.

الگو��تم های  مک�ر  به �و�رسانی های  الگو��تم:  تغی�رات 
پلتفرم ها که بر نمایش و اث�بخشی تبلیغات تأثیر می گذارد؛

برای  جذاب  بسیار  محتوای  به  نیا�  کا�بران:  کوتاه مدت  توجه 
جلب توجه کا�بران شبکه های اجتماعی؛ 

قابتی: نیا� به صرف ه��نه و تولید محتوای خلاقانه  محیط ر
قبا ؛  برای تمایز میان ر

د��افت  احتمال  بحران:  مدی��ت  استرات�ی  به  نیا� 
بازخوردهای منفی عمومی که نیا� به مدی��ت س��ع دارند؛

مخاطبان  به  تبلیغات  ارائه  دقیق:  هدف گی�ی 
دقیق  داده های  از  استفاده  با  مناسب  و  مرتبط 

کا�بران؛ 
که  تعاملی  تبلیغاتی  فرمت های  بالا:  تعامل 
قرا�ی ارتباط تشویق کرده و وفادا�ی  کا�بران را به بر

به برند را تقویت می کن�د؛
و  نظرات  به  پاسخگویی  امکان  مستقیم:  تعامل 

پ�ام های کا�بران و ایجاد ارتباط نزدیک تر؛
در  کمپ�ن ها  عملکرد  ب�رسی  لحظه ای:  تحلیل 

لحظه و ت�ظیم استرات�ی ها را بر اساس آن؛

ه��نه اولیه بالا: نیا� به ه��نه اولیه بالا برای طراحی و 
توسعه حرفه ای؛

به به  نیا�  نگهدا�ی:  و  به �و�رسانی  ه��نه های 
همچنین،  و  وبسایت  مداوم  نگهدا�ی  و   �و�رسانی 

قدیمی شدن طراحی به دلیل تغی�رات �وندها؛

افزایش  به  منج�  �وش  این  کا�ب�ی:  تج�به  بهبود 
ن�خ تبدیل می شود؛

و  حرفه ای  تصویر  انعکاس  برندینگ:  تقویت 
تقویت برندینگ؛

بهبود سئو: با بهینه سا�ی ساختا� و سرعت سایت؛
طراحی  در  سفارشی سا�ی  امکان  سفارشی سا�ی: 

بر اساس نیازهای خاص کسب وکار؛
ما�ولا� بودن: قابلیت مقیاس پذی�ی و توسعه در 

آینده؛ 

تبلیغات د� رسانه های    

اجتماعی

طراحی وبسایت

٥

زمان ب� بودن: زمان ب� بودن تولید محتوای باکیفیت و جذاب و 
عدم مشاهده نتایج فو�ی؛

حفظ  برای  مداوم  تلاش  نیازمند  مداوم:  تلاش  به  نیا� 
قابت پذی�ی؛ تأثیرگذا�ی و ر

اندازه گی�ی  اندازه گی�ی نتایج: پ�چیدگی دشوا�ی در  سختی 
دقیق بازگشت سرمایه (ROI)؛

اعتمادسا�ی: ایجاد اعتماد و وفادا�ی در مخاطبان 
از ط��ق ارائه محتوای ا�زشمند؛

نتایج  و  ارگانیک  ترافیک  افزایش  سئو:  بهبود 
بلندمدت و پایدار در مقایسه با تبلیغات پولی؛

تقویت برند: تقویت اعتبا� برند و جایگاه شما به 
عنوان مرجع در صنعت؛ 

بازا��ابی محتوایی ٦

٧
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کا�ب�ی،  تج�به  بهبود  با  سرمایه:  بازگشت  افزایش 
به  بازدیدکن�دگان  ب�شت�  تبدیل  و  مشت��ان  رضایت 

مشت�ی؛ 
تصمیم گی�ی داده محور: استفاده از داده ها و تحلیل

 ها برای شناسایی و اصلاح نقاط ضعف؛
افزایش بهره و�ی: امکان بهینه سا�ی مداوم، استفاده 
ب�شتر   ترافیک  جذب  به  نیا�  بدون  موجود  ترافیک  از 

برای دستیابی به نتایج بهتر؛

نیا� به تخصص بالا: نیازمند بهره گی�ی از تخصص در تحلیل 
داده ها و اجرای تست های مورد نیاز؛

زمان ب� بودن: زمان ب� بودن فرآیند تست و بهینه سا�ی؛
نیا� به ترافیک: نیا� به حجم ترافیک کافی برای دستیابی به 

نتایج معنادار؛

بهینه سا�ی ن�خ 

(CRO) تبدیل ٨

ویدیوهای  تولید  بودن  زمان ب�  و  بالا  ه��نه  زمان:  و  ه��نه 
حرفه ای؛

در  احتمالی  مشکلات  اینترنت:  شبکه  به  بالا  وابستگی 
سرعت بارگذا�ی برای کا�بران با اینترنت ضعیف؛

کردن  درگیر  و  بالا  توجه  جلب  مخاطبان:  با  تعامل 
احساسات مخاطب؛

در  پ�چیده  پ�ام های  مؤث�  انتقال  بالا:  پ�ام  انتقال 
زمان کوتاه؛

گاهی ا� برند: قابلیت اشتراک گذا�ی گسترده  افزایش آ
در شبکه های اجتماعی و افزایش یادآو�ی برند؛

پلتفرم های ویدیویی: امکان استفاده در  ا�  استفاده 
پلتفرم هایی مان�د یوتیوب و اینستاگرام؛ 

بازا��ابی ویدیویی ٩

پ�اده سا�ی  د�  پ�چیدگی  و  ه��نه  پ�چیدگی:  و  بالا  ه��نه 
سیستم های CRM؛

تأثیر منفی در صورت CRM ناصحیح: ممکن است در صورت 
حاصل  نارضایتی  و  نامطلوب  نتایج  صحیح،  استفاده  عدم 

شود

رضایت و وفادا�ی مشت��ان: بهبود خدمات و رضایت 
افزایش  کنار  در  مداوم  ارتباط  و  پ�گی�ی  با  مشت��ان 

وفادا�ی و نگهداشت مشت��ان؛
تحلیل داده ها: جمع آو�ی و تحلیل داده های مشت�ی 

برای شخصی سا�ی بازا��ابی؛
فرصت های  شناسایی  امکان  فرصت ها:  شناسایی 

ف�وش متقابل و افزایشی؛
ب�ن  هماهنگی  بهبود  د�ون سازمانی:  هماهنگی 

تیم های ف�وش، بازا��ابی و پشتیبانی؛ 

با  ارتباط  مدی��ت 

(CRM) مشت��ان
١٠
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ه��نه بالا: ه��نه اولیه بالا برای راه اندا�ی و نرم افزارهای 
مرتبط؛

نیا� به تخصص بالا: نیا� به دانش فنی و تخصص برای 
مدی��ت سیستم ها؛

ماشینی بودن: خطر کاهش جنبه انسانی در تعاملات 
با مشت��ان؛

مورد  فناو�ی  به  بالا  وابستگی  فناو�ی:  به  وابستگی 
استفاده و امکان ب�وز مشکلات فنی؛

افزایش بهره و�ی: افزایش کارایی و بهره و�ی تیم های 
بازا��ابی و ف�وش با کاهش خطاهای انسانی و صرفه

 جویی د� زمان با خودکارسا�ی وظایف تکرا�ی؛
بازخورد دقیق: ارائه گزارش های دقیق و لحظه ای برای 

تصمیم گی�ی بهتر؛
رفتار  پ�گی�ی  امکان  داده محور:  تصمیم گی�ی 

مشت��ان و شخصی سا�ی تعاملات؛ 

رفتار  تحلیل  امکان  داده محور:  تصمیم گی�ی 
و  هدف گذا�ی  بهبود  الگوها،  شناسایی  مشت��ان، 
بخش بندی مخاطبان و تصمیم گی�ی مبت�ی بر داده و 

افزایش دقت استرات�ی ها؛
کمپ�ن های  کارایی  افزایش  بهره و�ی:  افزایش 

بازا��ابی از ط��ق شخصی سا�ی؛
پ�ش ب�نی �وندها: امکان پ�ش ب�نی �وندهای بازا� و 

واکنش س��ع ت� به تغی�رات؛ 

و  خصوصی  ح��م  نگرانی های  کا�بران:  خصوصی  ح��م 
قوانین مرتبط با حفاظت از داده ها؛

و  جمع آو�ی  برای  ماه�  پرسنل  به  نیا�  بالا:  تخصص  به  نیا� 
تحلیل داده ها؛

ه��نه بالا: ه��نه های مرتبط با نرم افزارها و ��رساخت های 
داده ای؛

داده از  ناشی  اشتباهات  احتمال  نادرست:  تحلیل  ��سک 
 های نادرست یا ناقص؛

اتوماسیون و 

گزارش دهی
١١

ابزارها و خدمات 

داده محور
١٢
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فصل دوم  ٤٤

رفتار  تغی��  بر  تأثی�ی  چه  هوشمند  گوشی های  پذیرش  افزایش   .
مصرف کن�دگان و �ویکرد برندها به تبلیغات دیجیتال در ایران داشته 

است؟ 
یکی از ترند های دنیا موبایلیزه شدن است و دلیل آن هم این است که 
استفاده از تلفن همراه در جهان ��اد شده است (ض��ب نفوذ آن بالا 
برطرف  را  خود  نیازهای  از  خیلی  می توان�د  ط��ق  این  از  و  است)  رفته 
 این �وند د� برندها و تبلیغات دیجیتال تأثیر دارد. علت 

ً
نمایند. قطعا

آن هم این است که تعداد کا�بران آنلاین د� بخش های مختلف اعم از 
شبکه های اجتماعی و سایت های مختلف �و� به �وز در حال ��اد شدن 
است و به دلیل حضور کا�بران، تبلیغات دیجیتال خیلی پ�رنگ می شود 
رفتار  د�  چشم گیر  تغی�ر  کند.  استفاده  پتانسیل  این  از  می تواند  و 
مشت�ی در حوزه تبلیغات مشت�ی نی�به دلیل و�ود هوش مصنوعی به 
حوزه تبلیغات دیجیتال است. الان در خیلی از موارد می توان از هوش 
مصنوعی استفاده کرد. با حضور AI د� یکس�ی حوزه ها، رفتار مشت�ی 
 
ً
قبلا که  داشت  وجود  مختلفی  ابزارهای  است.  تغی�ر  حال  در  کا�بر  و 
استفاده نمی شدند ولی با حضور هوش مصنوعی، یکس�ی ویژگی ها 
یا امکانات به آنها اضافه شده است که باعث شده است کا�بران به 

سمت آنها ب�وند.
تغی�ر  در  نقشی  چه  ایران  در  اجتماعی  شبکه های  از  استفاده  رشد   .
استرات�ی های تبلیغاتی برندها ایفا کرده است؟ شرکت های تبلیغاتی 
(مان�د  پلتفرم ها  این  خاص  قابلیت های  از  می توان�د  چگونه  ایرانی 
تبلیغات هدفمند و تعامل با مخاطبان) در طراحی موثرتر کمپ�ن ها 

استفاده کن�د؟
یکی از جاهای که کا�بران در فضای دیجیتال و مجا�ی ب�شتر حضور 
باعث  اجتماعی  شبکه های  ت�وع  و  است  اجتماعی  شبکه های  دارند، 
 با و�ود کلاب هاوس 

ً
ب�رگتر شدن بازار تبلیغات دیجیتال می شود. مثلا

باعث شد که یک مدیوم جدید ایجاد شود و یا یوتیوب که ب�شتر دارد 
تأثیر  فیلت��نگ  بخش،  این  در  می شود.  استفاده  ایرانی ها  توسط 

��ادی دارد و رفتا� و مصرف کا�بران را تحت الشعاع قرار می دهد.

فناو�ی های تبلیغات

و  بهت��ن  د�  را  درست  پ�ام  بازا��ابی،  و  تبلیغات  در  می خواهیم  ما 
زمان و مکان به درست ت��ن کا�بران برسانیم. هر چقدر  درست ت��ن 
این پلتفرم ها این قابلیت را بدهند که دسته بندی مشت��ان را انجام 
را بدهند، برای ما بهتر است و در طراحی  بدهیم و یا پ�شنهاد پ�ام 
این  پلتفرم ها  ا�  بعضی  حاضر،  حال  در  هست�د.  تأثیرگذار  کمپ�ن ها 
می دهند،  ارائه  اجتماعی  شبکه های  برای  دستی  صورت  به  را  امکان 
ژانس های تبلیغاتی دارند دسته بندی مشت��ان را ارائه   بعضی از آ

ً
مثلا

مثل  پلتفرم ها  ا�  بعضی  توسط  قابلیت  و  امکان  این  یا  و  می دهند 
گوگل اد� و فیس بوک ادز در حال ارائه شدن است و می توان از آنها در 
یوتیوب و فیس بوک استفاده کرد. این امکانات �وی طراحی کمپ�ن

 ها تأثیر دارد.
. آیا تغی�ر در الگو��تم های پلتفرم هایی مثل اینستاگرام یا گوگل بر 
با  استرات�ی های تبلیغاتی شما تأثیر گذاشته است؟ اگ� بله، چگونه 

این تغی�رات سازگار شده اید؟
با  را  خود   ،SEO حوزه  در  فعال  افراد   

ً
مشخصا می گذارد.  تأثیر  بله، 

الگو��تم های گوگل هماهنگ می کن�د. به طور مثال یک زمان گوگل 
�وی محتوای ویدئویی اضافه شده به لندینگ ها حساس بود و د� بازار 
 
ً
رقابت، این موضوع یک ویژگی برای دستیابی به بهت��ن رده بود. کلا

باید  و  می دهد  آبدیت  موضوع  این  �وی  خیلی  اینستاگرام  و  گوگل 
قرار  مدنظر  آنرا  و  دارد  را  تأثی�  ب�شت��ن  محتوایی  تایپ  چه  ببینیم 
 در اینستاگرام یک زمان ��ل مهم بود و یک زمان استو�ی. 

ً
دهیم. مثلا

در این زمان بخش بازا��ابی و تبلیغات باید خودش را با آن �وند تطب�ق 
دهد. 

شهاب شی��ن

مدی� بازا��ابی و پرفورمنس مارکتینگ
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٢فناو�ی های تبلیغات

فناو�ی های تبلیغات

مختلف  گ�وه های  به  تبلیغات  زمینه  د�  توانسته اند  هم  آن  نظایر  و  ایتا  بله،  �وب�کا،  مثل  داخلی  پ�ام رسان های  و  اجتماعی  شبکه های  آیا   .
مشت��ان ایرانی نفوذ کن�د؟

بله؛ به علت داشتن یو�� بالا و کا�بر آنلاین این پلتفرم ها می تواند فضایی را برای تبلیغات ایجاد کن�د. به عنوان مثال، تبلیغ یکس�ی از محصولات 
و خدمات د� پ�ام رسان های داخلی بهتر انجام می شود و پاسخ مناسبی برای تبلیغات د��افت می شود.

.  به نظر شما افزایش پذیرش گوشی های هوشمند، رشد استفاده از شبکه های اجتماعی و پ�شرفت هوش مصنوعی چه تأثی�ی ب� رفتارهای 
کا�بران در آینده در حوزه تبلیغات خواهد داشت؟ 

 به ب�رگ کردن بازار تبلیغات دیجیتال کمک می کند و باعث 
ً
افزایش پذیرش گوشی های هوشمند و رشد استفاده از شبکه های اجتماعی قطعا

می شود که کا�بران آنلاین ب�شت�ی داشته باشیم و از آن طرف تبلیغات آنلاین و دیجیتال بتواند دسترسی ب�شت�ی به کا�بران داشته باشد. از 
طرفی هم هوش مصنوعی باعث می شود که تبلیغات هدفمندت�ی به دلیل استفاده از این فناو�ی داشته باشیم. اینگونه هم می توان ��ت 

همگرایی بالا ب�ود و هم کا�بر اذیت نشود تبلیغات نامناسب د��افت نکند.

.  نقش داده ها و تحلیل های پ�شرفته در تصمیم گی�ی های تبلیغاتی شما چقدر حیاتی است؟ آیا برای آینده برنامه ای برای بهبود استفاده از 
داده ها دا��د؟

 تأثی� بالایی دارد و الان هم در حوزه تبلیغات دا��م از داده در تصمیم گی�ی های خود استفاده می کنیم. کلیت سا� و کار آن هم اینگونه 
ً
قطعا

است که یکس�ی مت��ک تع��ف می کنیم و با تحلیل داده هایی که دا��م و اینکه کدام یک از مت��ک ها در کدام کانال و تبلیغات بهت��ن نتیجه 
را برای ما به همراه داشته است، کانال و نوع پ�ام را تعی�ن می کنیم.
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ا�زش کل بازار (میلیارد دلار) 

٢٠٢٣ ٢٠٢٢ ٢٠٢١ ٢٠٢٠ ٢٠١٠

١٫٨
١٫٧

١٫٥
١٫٣

١٫١
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فصل سوم ٧٩

٣- بازار تبلیغات دیجیتال ایران و جهان زیر ذره بین

تبلیغات همواره از کلیدی ت��ن ابزا� رشد اقتصادی و توسعه برندها در سطح جهانی بوده است. در ایران نیز این صنعت نقشی مهم در معرفی 
و ارتقاء کسب وکارها ایفا می کند. با این حال، موانعی مثل تح��م ها، مشکلات اقتصادی و کمبود ��رساخت های لازم، �وند توسعه این صنعت 
را تحت تأثیر قرار می دهد. با توجه به گزارش بخش خدمات کسب وکا� وزارت صمت، تا مهر ١٤٠٣ ا�زش کل بازار تبلیغات ایران حدود ۲ میلیارد دلار 
می شود .  این در حالی است که ا�زش جهانی این بازار ۷۵۴ میلیارد دلا� برآورد شده و ۵۹ درصد آن م�بوط به تبلیغات دیجیتال است. در ایران، 
استفاده از تبلیغات دیجیتال همچنان محدود بوده و سهم عمده ای ا� بازا� به رسانه های سنتی مان�د تلوی��ون و ب�لبورد اختصاص دارد. 
ب�رسی �وند رشد تبلیغات در ایران نشان می دهد که این بازار در دو دهه گذشته تغی�راتی را تج�به کرده است. در دهه های ۱۳۸۰ و ۱۳۹۰، بخش 
ب�رگی ا� بودجه های تبلیغاتی د� رسانه های سنتی سرمایه گذا�ی می شد. با و�ود شبکه های اجتماعی و گسترش اینترنت، تبلیغات دیجیتال 
ش�وع به رشد کرد، اما این رشد نسبت به بازارهای جهانی همچنان کند است. براساس گزارش سایت های  ٦Wresearch  و  zenithusa، رقم 

ا�زش کل بازار تبلیغات ایران طی پنج سال گذشته افزایشی و به صورت ��� بوده است:



٢٠٢٧ ٢٠٢٦ ٢٠٢٥ ٢٠٢٤ ٢٠١٩ ٢٠١٨ ٢٠١٧٢٠٢٣ ٢٠٢٢ ٢٠٢١ ٢٠٢٠

٨٠فناو�ی های تبلیغات

این آمار نشان دهنده پتانسیل های �و به رشد بازار تبلیغات - به ویژه تبلیغات دیجیتال - در ایران است. از ۱۳۹۵ تا ۱۴۰۰، ا� پلتفرم هایی نظیر 

اینستاگرام و تلگرام به عنوان ابزا�ی محبوب برای تبلیغات دیجیتال استفاده شد، اما برآوردها نشان می دهد که در این دوره، همچنان سهم 

ب�رگی ا� بازار تبلیغات ایران به تبلیغات سنتی اختصاص داشت و این وضعیت تاکنون نیز ادامه دارد.

با ب�رسی بازار جهانی، انتظار می �ود درآمد جهانی تبلیغات دیجیتال تا سال ۲۰۲۷ به ب�ش از ۱ ت��لیون دلار افزایش یابد. ب�رگ ت��ن بخش این بازار 

م�بوط به تبلیغات جستجو است که بر اساس پ�ش ب�نی انجام شده تا سال ۲۰۲۷ به ۴۳۵ میلیارد دلار خواهد رسید. ب�رسی �وند ۱۰ ساله بازار 

تبلیغات دیجیتال نشان می دهد که د� بازه زمانی مذکور، این حوزه سالانه به طور متوسط ۱۵.۶درصد رشد مرکب را تج�به خواهد کرد. یکی از 

�وندهای برجسته در حوزه تبلیغات دیجیتال، افزایش سهم تبلیغات موبایلی است. در سال ۲۰۱۹، برای نخستین بار، درآمد تبلیغات دیجیتال از 

ط��ق موبایل از تبلیغات کامپ�وت�ی پ�شی گرفت و این �وند همچنان ادامه دارد. در سال ۲۰۲۲، سهم تبلیغات دیجیتال از ط��ق موبایل به ۶۱ 

درصد رسید و پ�ش ب�نی می شود تا سال ۲۰۲۷ این رقم به ۶۹ درصد افزایش یابد .

گهی های طبقه بندی شده آ

تبلیغات ویدیویی

تبلیغات بن�ی

تبلیغات (موتورهای ) جستجو

درآمد تبلیغات دیجیتال بر اساس نوع تبلیغ و پ�ش ب�نی آینده آن( برحسب میلیارد)
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فناو�ی های تبلیغات ٨١

 ٣-١- نگاهی بر بازارهای بزرگ تبلیغات دیجیتال 

در میان سه بازا� ب�رگ تبلیغات دیجیتال یعنی ایالات متحده، چین و ا�وپا، ب�رگ ت��ن بازار در سال ۲۰۲۲ م�بوط به ایالات متحده با گردش مالی ۲۶۱ 

میلیارد دلا�ی بوده است. با این حساب، ایالات متحده ب�ش ا� یک سوم از درآمد تبلیغات دیجیتال جهان را به خود اختصاص داده و چین و ا�وپا 

به ترتیب با حدود ۲۵ و ۱۷درصد، در جایگاه های بعدی قرار دارند. بر اساس پ�ش ب�نی های انجام شده، درآمد ناشی از تبلیغات دیجیتال در 

ایالات متحده آم��کا به ب�ش از ۴۴۰ میلیارد دلار در سال ۲۰۲۷ خواهد رسید. این در حالی است که درآمد ناشی از تبلیغات دیجیتال در چین و 

ا�وپا در سال ٢٠٢٧ به ترتیب براب� با ٢٥٣٫٧ و ١٥٩٫٩ میلیارد دلار خواهد بود. 

پ�ش ب�نی بازارتبلیغات دیجیتال در سال ٢٠٢٧ (برحسب میلیارد دلار)

٤٤٠٫٣

ا�وپاچینآم��کا

٢٥٣٫٧

١٥٩٫٩



تو��ع درآمد تبلیغات دیجیتال از سال ٢٠١٧تا ٢٠٢٧ برحسب درصد 

٨٢فناو�ی های تبلیغات

٣-٢-بازار تبلیغات دیجیتال در سلطه موبایل ها 

سال ۲۰۱۹ و برای اولین بار درآمد تبلیغات دیجیتال از ط��ق موبایل بر تبلیغات کامپ�وت�ی غلبه کرد و پس از آن نیز این �وند تداوم یافته است، 

به طو�ی که در سال ۲۰۲۲، سهم تبلیغات دیجیتال از ط��ق موبایل به ۶۱درصد رسیده است. بر اساس پ�ش ب�نی ها سلطه موبایل ب� بازار 

تبلیغات دیجیتال ادامه دارد و در سال ۲۰۲۷، ۶۹درصد از کل درآمد تبلیغات دیجیتال به تلفن همراه اختصاص دارد.

دسکتاپ

موبایل

٢٠١٧
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تو��ع درآمد تبلیغات جستجو دیجیتال از سال ٢٠١٧تا ٢٠٢٧ برحسب درصد 

فناو�ی های تبلیغات ٨٣

٣-٣- بیشترین سهم بازار تبلیغات دیجیتال متعلق به تبلیغات جستجو

تبلیغات جستجو که به آن تبلیغات موتور جستجو یا تبلیغات جستجوی پولی نیز گفته می شود، به تبلیغات نمایش داده شده در صفحات 

 مبت�ی بر متن هست�د، اما در صورت ل�وم می توان�د به صورت 
ً
نتایج جستجو د� بالا یا در کنار نتایج جستجو اشاره دارد. این تبلیغات معمولا

تصوی� یا فیلم نمایش داده شوند.گوگل، ب�نگ، بایدو، آما�ون و علی بابا با��گران کلیدی در تبلیغات جستجو هست�د.  اندازه بازار تبلیغات 

جستجو در سال ۲۰۲۲، ۲۶۰ میلیارد دلا� بوده است که بر اساس پ�ش ب�نی انجام شده تا سال ۲۰۲۷ به ۴۳۵ میلیارد دلار خواهد رسید. ب�رسی و 

پ�ش ب�نی �وند ۱۰ ساله بازار تبلیغات جستجو نشان می دهد که این بخش به طور متوسط هر سال رشدی معادل ۱۵.۱درصد دارد.  

دسکتاپ

موبایل
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٨٤فناو�ی های تبلیغات

٤-٣- تبلیغات بنری، روشی قدیمی اما بادوام 

تبلیغات بن�ی از جمله اولین و پرکا�بردت��ن فرم های تبلیغات دیجیتال هست�د که به کسب وکارها امکان می دهد تا با بهره گی�ی از تصاویر، 
طراحی های خلاقانه و اندازه های مت�وع، پ�ام های تبلیغاتی جذاب خود را د� وب سایت ها، اپلیکیشن ها و پلتفرم های رسانه های اجتماعی به 
نمایش بگذارند. هدف اصلی تبلیغات بن�ی، جذب مخاطبان هدف و هدایت آن ها به سمت وب سایت یا صفحه ی خاصی است. این تبلیغات در 
گهی دهنده   به صفحه ی آ

ً
قالب های مختلفی مان�د آسمان خراش ها، کاغذ دیوا�ی ها، تبلیغات ب�ناب�نی و پنجره ای ارائه می شوند که معمولا

لینک می شوند.
اندازه بازار تبلیغات بن�ی در سال ٢٠٢٧ به ٢٢٧ میلیارد دلار خواهد رسید. با توجه به رشد �وزاف�ون استفاده از دستگاه های همراه، تبلیغات بن�ی 
مبت�ی بر موبایل سهم قابل توجهی از این بازا� را به خود اختصاص داده اند. این �وند نشان دهنده ی اهمیت بهینه سا�ی تبلیغات برای نمایش 
در دستگاه های کوچک ت� و جذب کا�بران در محیط های موبایلی است. علاوه بر این، پ�شرفت فناو�ی هایی مان�د هوش مصنوعی و تحلیل 

داده ها، امکان هدف گی�ی دقیق ت� و شخصی سا�ی تبلیغات بن�ی را فراهم کرده است، که این ام� به افزایش اث�بخشی آن ها کمک می کند.

دسکتاپ

موبایل

تو��ع درآمد تبلیغات  بن�ی از سال ٢٠١٧تا ٢٠٢٧ برحسب درصد 

٢٠١٧

٥٤٪
٤٦٪

٥٧٪

٣٩٪
٣٥٪

٦٥٪
٦٨٪

٢٧٪٢٨٪٣٠٪٣٢٪

٧٣٪

٢٧٪

٧٤٪٧٤٪٧٣٪

٢٦٪٢٦٪

٧٢٪ ٧٠٪

٤٣٪

٦١٪

٢٠١٨٢٠١٩٢٠٢٠٢٠٢١٢٠٢٧ ٢٠٢٦ ٢٠٢٥ ٢٠٢٤ ٢٠٢٣ ٢٠٢٢



فناو�ی های تبلیغات ٨٥

٣-٥- محبوبیت تبلیغات ویدئویی 

تبلیغات ویدئویی شامل تمامی قالب های تبلیغاتی است که د� ویدئوهای مبت�ی ب� وب، اپلیکیشن ها، رسانه های اجتماعی یا پلتفرم های 
پخش ج��انی �وی دستگاه هایی مان�د رایانه ها، تلفن های هوشمند، تبلت ها و سایر ابزارهای متصل به اینترنت نمایش داده می شوند. بر 
اساس پ�ش ب�نی ها، اندازه بازار تبلیغات ویدئویی تا سال ۲۰۲۷ به ۳۱۹ میلیارد دلار خواهد رسید. این رشد چشمگیر نشان دهنده افزایش 
تقاضا برای محتوای ویدئویی و اث�بخشی بالای این نوع تبلیغات در جذب مخاطبان است. یکی از عوامل کلیدی این رشد، افزایش استفاده از 

دستگاه های همراه است که پ�ش ب�نی می شود سهم تبلیغات ویدئویی مبت�ی بر موبایل تا سال ۲۰۲۷ به ۷۸ درصد برسد. 
علاوه بر این، پ�شرفت فناو�ی هایی مان�د هوش مصنوعی و تحلیل داده ها، امکان شخصی سا�ی و هدف گی�ی دقیق تر تبلیغات ویدئویی 
را فراهم کرده است. این ام� به تبلیغ دهندگان اجازه می دهد تا پ�ام های خود را به شکلی مؤثرت� به مخاطبان هدف برسان�د. همچنین، 
ظهو� پلتفرم های جدید پخش ج��انی و افزایش محبوب�ت محتوای ویدئویی کوتاه (مان�د ویدئوهای شبکه های اجتماعی) نقش مهمی در 

رشد این بازار ایفا کرده اند. 
برای موفقیت در این حوزه، کسب وکارها باید بر تولید محتوای ویدئویی با کیفیت، جذاب و مت�اسب با رفتار مخاطبان تمرکز کن�د و از فناو�ی

 های نوین برای بهینه سا�ی تبلیغات خود استفاده نمایند.

دسکتاپ

موبایل
سهم بازار  تبلیغات ویدیوئی برحسب درصد
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٨٦فناو�ی های تبلیغات

٣-٦-رسانه های اجتماعی؛ موتور محرک تبلیغات دیجیتال  

و  بنرها  ا�  استفاده  با  تبلیغاتی  کمپ�ن های  آن  در  که  است  دیجیتال  بازا��ابی  اشکال  مؤثرت��ن  از  یکی  اجتماعی  رسانه های  د�  تبلیغات 
ویدئوهای پولی د� پلتفرم های مختلف رسانه های اجتماعی اجرا می شوند تا به مخاطبان هدف دسترسی پ�دا کن�د. این ابزا� به تبلیغ کن�دگان 
اجازه می دهد تا برندها، محصولات و خدمات خود را به طور گسترده معرفی کرده و قصد خ��د مخاطبان را افزایش دهند. پلتفرم های اصلی در 

این حوزه شامل فیسبوک، اینستاگرام، توی�تر، تیک تاک، لینکدین، ویبو، ناو� و کاکائو هست�د.
بر اساس پ�ش ب�نی ها، درآمد تبلیغات د� رسانه های اجتماعی تا سال ۲۰۲۷ به ۳۸۵ میلیارد دلار خواهد رسید. این رشد س��ع نشان دهنده 
افزایش �وزاف�ون اهمیت رسانه های اجتماعی به عنوان کانالی کلیدی برای ارتباط با مخاطبان است. یکی از عوامل اصلی این رشد، افزایش 

استفاده از دستگاه های همراه است که پ�ش ب�نی می شود سهم تبلیغات مبت�ی بر موبایل تا سال ۲۰۲۷ به ۸۳ درصد برسد.
علاوه بر این، پ�شرفت فناو�ی هایی مان�د هوش مصنوعی و تحلیل داده ها، امکان هدف گی�ی دقیق ت� و شخصی سا�ی تبلیغات را فراهم 
کرده است. این ام� به بازا��ابان کمک می کند تا پ�ام های خود را به طور مؤثرت�ی به مخاطبان مرتبط برسان�د. همچنین، ظهو� پلتفرم های جدید 

مان�د تیک تاک و افزایش محبوب�ت محتوای ویدئویی کوتاه، نقش مهمی د� رشد این بازار ایفا کرده اند.
برای موفقیت در این حوزه، کسب وکارها باید بر ایجاد محتوای جذاب، تعاملی و مت�اسب با رفتار مخاطبان تمرکز کن�د و از ابزارهای تحلیلی برای 
بهینه سا�ی کمپ�ن های خود استفاده نمایند. با توجه به �وند �و به رشد این بازار، تبلیغات د� رسانه های اجتماعی به عنوان یکی از ارکان اصلی 

استرات�ی های بازا��ابی دیجیتال در آینده نزدیک باقی خواهد ماند.

دسکتاپ

موبایل

سهم بازار  تبلیغات د� رسانه های اجتماعی برحسب درصد
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صنعت  مسیر  فناورانه،  عمیق  تحولات  با  دیجیتال  تبلیغات  آینده 

بازا��ابی را دگرگون خواهد کرد. در دنیایی که فناو�ی و اینترنت به 

کسب و  تبلیغاتی  ژانس های  آ هست�د،  پ�شرفت  حال  در  سرعت 

 وکارها باید با �ویکردهای نوین این حوزه همگام شوند تا ا� رقابت 

اصلی  ارکان  از  یکی  به  ام�وزه  دیجیتال  تبلیغات  نمان�د.  عقب 

استرات�ی های بازا��ابی تبدیل شده است و پ�ش ب�نی می شود با 

رشد فزاینده فناو�ی هایی مان�د هوش مصنوعی، واقعیت اف�وده 

 جدیدی از 
ً
و تحلیل داده های پ�شرفته، شاهد ظهور فرم های کاملا

تبلیغات باشیم.  

به عنوان  ویدئویی  تبلیغات  دیجیتال،  تبلیغات  انواع  میان  در 

پ�رشدت��ن بخش شناخته می شود که پ�ش ب�نی می شود تا سال 

۲۰۲۷ با ن�خ رشد مرکب سالانه ۲۴.۵ درصدی به اوج خود برسد. این 

در             ویدئویی  محتوای  مصرف  افزایش  از  ناشی  ت�ها  نه  رشد 

پلتفرم هایی مان�د یوتیوب، تیک تاک و شبکه های اجتماعی است، 

بلکه به دلیل توانایی این قالب در جذب مخاطب و انتقال پ�ام به 

شیوه ای تأثیرگذار است.  

علاوه بر این، تبلیغات د� رسانه های اجتماعی و تبلیغات جستجو نیز 

ارتباط  در  حیاتی  نقش  صنعت،  این  کلیدی  بخش های  به عنوان 

مستقیم با مخاطبان ایفا می کن�د. با گسترش تجارت الکت�ونیک و 

افزایش وابستگی کا�بران به دستگاه های همراه، تبلیغات مبت�ی 

بر موبایل و شخصی سا�ی شده به یک ض�ورت تبدیل شده است. 

امکان  ماشین  یادگی�ی  و  مصنوعی  هوش  مان�د  فناو�ی هایی 

بهینه سا�ی          و  کا�بران  رفتار  پ�ش ب�نی  دقیق تر،  هدف گی�ی 

لحظه ای کمپ�ن ها را فراهم کرده اند.  

ح��م  د�باره  نگرانی ها  افزایش  مان�د  چالش هایی  دیگر،  سوی  از 

به (مان�د  داده ها  ردیابی  محدودیت های  و  کا�بران  خصوصی 

 �و�رسانی های اپل د� زمینه ح��م خصوصی) بازا��ابان را وادار می کند 

زمینه ای  «تبلیغات  مان�د  خلاقانه ت�ی  �وش های  سمت  به  تا 

نیاز  با  مرتبط  محتوای  تولید  و   «(Contextual Advertising)

و  «متاورس»  فناو�ی های  ظهور  همچنین،  کن�د.  حرکت  مخاطبان 

 جدیدی برای تعامل برندها با مخاطبان 
ً
«وب۳» می تواند فضای کاملا

ایجاد کند.  

پایه  ب�  را  خود  استرات�ی های  باید  کسب وکارها  مسیر،  این  در 

بر  تمرک�  کن�د.  بنا  برتر»  کا�ب�ی  «تج�به  و  داده»  «تحلیل  «چابکی»، 

محتوای تعاملی، استفاده از فرمت های نوین مان�د تبلیغات کوتاه 

ویدئویی (Short Videos) و ادغام ابزارهای واقعیت مجا�ی (VR) در 

کمپ�ن ها می تواند تفاوت چشمگی�ی در جلب توجه مخاطبان ایجاد 

توانایی  به  بلکه  فناو�ی،  به  ت�ها  نه  دیجیتال  تبلیغات  آینده  کند. 

برندها در خلق داستان سرایی مؤث� و ارتباط احساسی با کا�بران گره 

خورده است.

فناو�ی های تبلیغات ٨٧

٣-٧- آینده تبلیغات دیجیتال: نوآوری و انسان محوری در عصر فناوری های پیشرفته



٨٨فناو�ی های تبلیغات



دانا عنایتی
چه  اخیر  سال   ١٠-١٥ بازه  به  نسبت  ایران  تبلیغاتی  ژانس های  آ   .

تغی�راتی کرده اند؟
ژانس های تبلیغاتی ایران تغی�رات قابل توجهی را  در این سال ها، آ
تج�به کرده اند. یکی از مهم ت��ن تغی�رات، افزایش توجه به بهره
 و�ی و تج�به کا�ب�ی در کمپ�ن های تبلیغاتی است. این تغی�� به 
کسب وکارها کمک کرده تا با دقت ب�شت�ی ه��نه های تبلیغاتی 
خود را مدی��ت کن�د و بازگشت سرمایه (ROI) بهت�ی داشته باشند. 
عملکرد  اساس  ه��نه بر  مدل های  همچنین، 
(Performance-Based Pricing) در این سال ها رایج تر شده اند، 
را به صورت هوشمندانه ژانس ها اجازه داده تا درآمد خود  آ که به 

 ت�ی افزایش دهند.
گهی ها نیست، بلکه توجه  تبلیغات دیگر فقط به معنای نمایش آ
شده  تبدیل  اصلی  ارکان  از  یکی  به   (UX) کا�ب�ی  تج�به  اصول  به 
ممکن  که  تبلیغاتی  جایگاه های  به  اکنون  ب�رگ  برندهای  است. 
است نمایش ��ادی داشته باشند ولی تج�به کا�ب�ی ضعیفی ارائه 
می دهند، کمتر توجه می کن�د. این �ویکرد نشان می دهد که ارائه 
تبلیغ  نوعی  به  خود  کا�بران،  نیاز  با  مت�اسب  و  خوب  تبلیغ  یک 

غیرمستقیم برای برند محسوب می شود.
.  در حال حاضر، ب�رگ ت��ن چالش های اجرایی تبلیغات دیجیتال که 
در ایران با آن مواجه هستید، چیست؟ فکر می کنید این چالش ها در 

آینده چگونه تغی�ر خواهند کرد؟
به نظر من، ب�رگ ت��ن چالش تبلیغات دیجیتال در ایران، تح��م ها و 
محدودیت های داخلی و خارجی است. این محدودیت ها باعث شده
 اند که سگمنت کردن کا�بران و دسترسی به داده های دقیق برای 
دیجیتال مارکترها بسیار دشوا� و گاهی غیرممکن شود. با وجود 
اساس  بر  دیجیتال  خدمات  ارائه  بر  مبنی  ژانس ها  آ برخی  ادعای 

لوکیشن، این �وش ها اغلب با خطاهای ��ادی همراه هست�د.
جهان  در  تبلیغاتی  مهم  ابزارهای  از  یکی  اجتماعی  شبکه های 
هست�د، اما کا�بران ایرانی به دلیل محدودیت ها دسترسی سختی 
به این پلتفرم ها دارند. از سوی دیگر، شبکه های اجتماعی داخلی 
عملکرد  اساس  بر  ه��نه  د��افت  به  تمایلی 
کاهش  باعث  موضوع  این  که  ندارند،   (Performance-Based)

تعداد کانال های تبلیغاتی مؤثر در ایران شده است. 

.  با توجه به تج�به شما، کدام یک ا� �وش های تبلیغات دیجیتال در 
ایران پرطرفدار هست�د؟ بنرهای دیجیتال، تبلیغات ایمیلی، سئو، 

تبلیغات کلیکی یا رسانه های اجتماعی؟
تبلیغات دیجیتال در ایران به �وش های مختلفی انجام می شود، 
یک  دیدگاه  از  اگر  هست�د.  پرطرفدارتر  �وش ها  ا�  برخی  اما 
گوگل  س�چ  تبلیغات  کنیم،  نگاه  موضوع  به  مارکت�  پرفورمنس 
به  ��را  �وش هاست،  مؤثرت��ن  از  یکی   (Google Search Ads)
دلیل هدف مندی بالا، بازگشت سرمایه خوبی دارد. با این حال، اگر 
 Brand) برند  ا�  گاهی  آ ایجاد  و  شدن  دیده  اصلی  هدف 
Awareness) باشد، تبلیغات بن�ی و ویدیویی گ��نه های بهت�ی 
هست�د. برای کسب وکارهایی که بودجه محدودی دارند، تبلیغات 
نیتیو (Native Ads) می تواند گ��نه مناسبی باشد، ��را این نوع 
تبلیغات به صورت طب�عی در محتوای پلتفرم قرار می گیرد و کمتر 

زار کا�بر می شود. باعث آ
از  یک  کدام  به  ایران  در  دیجیتال  تبلیغات  آینده  می کنید  فکر     .

�وش ها ب�شتر متمایل خواهد شد؟
با توجه به شرایط اقتصادی و افزایش تعداد متخصصان در حوزه 
دیجیتال مارکتینگ، به نظر می رسد که آینده تبلیغات دیجیتال در 
ایران به سمت شخصی سا�ی و هدف مندی ب�شت� پ�ش خواهد 
انبوه کمتر مورد توجه قرار  آینده، ف�وش مدیا به صورت  رفت. در 
خواهد گرفت و به جای آن، تبلیغات بر اساس داده های دقیق و 
از  رفتار کا�بران انجام خواهد شد. هرچند که در حال حاض� برخی 
صاحبان مدیا در ایران همچنان اصرا� به ف�وش انبوه دارند، اما با 
به  �ویکرد  این  استرات�ی ها،  تغی�ر  و  شرکت ها  گاهی  آ افزایش 

تد��ج منسوخ خواهد شد.

فناو�ی های تبلیغات ٨٩

دیجیتال مارکتینگ دایرکتور



علاوه بر این، استفاده از هوش مصنوعی (AI) در تبلیغات دیجیتال در 

توسعه  حال  در  حوزه  این  در  پ�ش�و  شرکت های  است.  افزایش  حال 

ابزارهایی هست�د که از هوش مصنوعی برای تولید محتوا، سگمنت

این         می کن�د.  استفاده  کمپ�ن ها  بهینه سا�ی  و  کا�بران   کردن 

به  ب�شت�ی  دقت  با  تا  می کن�د  کمک  تبلیغ کن�دگان  به  فناو�ی ها 

اهداف خود دست یابند و بازگشت سرمایه بهت�ی داشته باشند.

تخصیص  بهینه سا�ی  ب�  تأثی�ی  چه   (AdTech) تبلیغات  فناو�ی   .٥

منابع مالی و افزایش بازگشت سرمایه در کمپ�ن های تبلیغاتی ایران 

داشته است؟ آیا می توان چشم اندا�ی از خلق ا�زش ب�شت� برای برندها 

و تبلیغ کن�دگان ایرانی در نتیجه استفاده از AdTech متصو� بود؟

بهینه سا�ی  ب�  توجهی  قابل  تأثیر   (AdTech) تبلیغات  فناو�ی 

کمپ�ن های  در  سرمایه  بازگشت  افزایش  و  مالی  منابع  تخصیص 

تبلیغاتی ایران داشته است. با استفاده از ابزارهای پ�شرفته تر، تبلیغ

جمع کا�بران  رفتار  د�باره  دقیق ت�ی  داده های  می توان�د   کن�دگان 

بهینه سا�ی  داده ها  این  اساس  بر  را  خود  کمپ�ن های  و  کن�د   آو�ی 

و  هدف مندت�  صورت  به  تبلیغات  که  می شود  باعث  ام�  این  کن�د. 

مؤثرت�ی انجام شوند و بازگشت سرمایه (ROI) افزایش یابد.

علاوه بر این، AdTech به تبلیغ کن�دگان کمک می کند تا فرآیندهای 

تبلیغاتی خود را خودکار کن�د، که این موضوع باعث صرفه جویی در 

مدی��ت  پلتفرم های  ا�  استفاده  مثال،  برای  می شود.  ه��نه  و  زمان 

شده  برنامه ���ی  تبلیغاتی  شبکه های  و   (DSP) تبلیغات 

(Programmatic Advertising) به تبلیغ کن�دگان اجازه می دهد تا 

تبلیغات خود را د� زمان واقعی و بر اساس رفتار کا�بران بهینه سا�ی 

کن�د.

افزایش  و   AdTech فناو�ی های  ب�شتر  پ�شرفت  با  آینده،  در 

تبلیغ که  داشت  انتظار  می توان  دقیق تر،  داده های  به  دسترسی 

 کن�دگان ایرانی بتوان�د ا�زش ب�شت�ی برای برندهای خود خلق کن�د. 

با مخاطبان  ارتباط بهت�ی  تا  این فناو�ی ها به برندها کمک می کن�د 

خود برقرار کن�د و تج�به کا�ب�ی بهت�ی ارائه دهند، که در نهایت منجر 

به افزایش وفادا�ی مشت��ان و رشد کسب وکارها خواهد شد.

٩٠فناو�ی های تبلیغات



فناو�ی های تبلیغات فصل دوم ٦٠ ٤٤
فناو�ی های تبلیغات ٩١

تبلیغات دیجیتال در ایران در سال های اخی� رشد قابل توجهی داشته 
این  می کن�د.  نقش آف��نی  حوزه  این  در  متعددی  با��گران  و  است 
با��گران شامل شرکت های تبلیغاتی، پلتفرم های دیجیتال، برندها، 
اینفلوئ�سرها، رسانه های آنلاین و حتی کا�بران معمولی هست�د که 

به شکل های مختلف در این اکوسیستم تأثیرگذارند.
ژانس های  آ ایران،  در  دیجیتال  تبلیغات  اصلی  با��گران  ا�  یکی 
کمک               کسب وکارها  و  برندها  به  که  هست�د  دیجیتال  تبلیغاتی 
ژانس ها  آ این  کن�د.  اجرا  مؤث�ی  تبلیغاتی  کمپ�ن های  تا  می کن�د 
اجتماعی،  شبکه های  در  تبلیغات  مدی��ت  مان�د  خدماتی   

ً
معمولا

ارائه                        را  داده ها  تحلیل  و  محتوایی  بازا��ابی  کلیکی،  تبلیغات 
می دهند. برخی از شرکت های مط�ح در این حوزه شامل صباوی�ن، ای
فناو�ی های  از  استفاده  با  که  هست�د  مدیااد  و  تپسل   نتورک، 
تبلیغاتی پ�شرفته، تج�به ی کا�بران را بهبود داده و به کسب وکارها 

کمک می کن�د تا مخاطبان هدف خود را بهتر شناسایی کن�د.
محسوب               حوزه  این  کلیدی  با��گران  ا�  نیز  دیجیتال  پلتفرم های 
می شوند. شبکه های اجتماعی مان�د اینستاگرام، تلگرام و توی�تر، 
بسترهای اصلی تبلیغات دیجیتال در ایران هست�د. این پلتفرم ها با 
ارائه ی امکان تبلیغات پولی و ابزارهای مختلف بازا��ابی، به برندها 
اجازه می دهند تا به طور مستقیم با مخاطبان خود ارتباط برقرار کن�د. 
همچنین پلتفرم های داخلی مان�د �وب�کا، س�وش و ایتا نیز نقش 
مهمی در تبلیغات دیجیتال دارند، هرچند که تأثیرگذا�ی آن ها هنوز 
به اندازه ی رقبای خارجی نیست.اینفلوئ�سرها نی� به عنوان یکی از 
مؤثرت��ن ابزارهای تبلیغات دیجیتال در ایران شناخته می شوند. این 
مد،  زندگی،  سبک  مان�د  مختلفی  حوزه های  در   

ً
معمولا که  افراد 

تکنولو�ی و غذا فعالیت دارند، از ط��ق شبکه های اجتماعی، پ�ام
 های تبلیغاتی برندها را به مخاطبان خود انتقال می دهند.

ط��ق  از  تبلیغات  افراد،  این  نظرات  به  کا�بران  بالای  اعتماد  دلیل  به   
 ن�خ تعامل بالات�ی نسبت به �وش های سنتی 

ً
اینفلوئ�سرها معمولا

دارد.برندها و کسب وکارها نی� یکی از ارکان اصلی تبلیغات دیجیتال 
تبلیغاتی  استرات�ی های  تدوین  با  مختلف  شرکت های  هست�د. 
گاهی ا� برند  مت�اسب با محصولات و خدمات خود، سعی در افزایش آ
مان�د  ایرانی  ب�رگ  برندهای  ا�  برخی  دارند.  جدید  مشت��ان  جذب  و 
دیجی کالا، اسنپ و کافه بازا� با استفاده از تبلیغات دیجیتال، توانسته

 اند جایگاه خود را د� بازار تثب�ت کن�د و ا� رقبا پ�شی بگیرند.
عمل      دیجیتال  تبلیغات  برای  بست�ی  عنوان  به  نی�  آنلاین  رسانه های 
می کن�د. سایت های خب�ی، وبلاگ ها و پلتفرم های محتوایی، فضای 
مناسبی را برای نمایش تبلیغات بن�ی، محتوای اسپانس�ی و تبلیغات 
از این رسانه ها شامل خبرگزا�ی های  ویدیویی فراهم کرده اند. برخی 
حوزه های  در  تخصصی  وب سایت های  و  دیجیتال  مجلات  آنلاین، 
می کن�د.کا�بران  درآمدزایی  تبلیغات،  جذب  با  که  هست�د  مختلف 
معمولی نیز نقش غیرمستقیمی در تبلیغات دیجیتال ایفا می کن�د. 
اشتراک گذا�ی محتواهای تبلیغاتی، اظهار نظر د�باره ی محصولات و 
خدمات، و حتی تولید محتوای مرتبط با برندها از جمله اقداماتی است 
که کا�بران در فضای دیجیتال انجام می دهند و می تواند تأثیر قابل 
توجهی بر موفقیت یک کمپ�ن تبلیغاتی داشته باشد. بازا��ابی دهان 
نظرات  که  چرا  است،  برخوردار  بالایی  اهمیت  از  فضا  این  در  دهان  به 

کا�بران تأثیر مستقیمی بر تصمیم گی�ی سایر مصرف کن�دگان دارد.
تبلیغات دیجیتال در ایران با وجود چالش هایی مان�د محدودیت های 
پلتفرم ها،  الگو��تمی  تغی�رات  و  ب�ن المللی  تح��م های  قانونی، 
همچنان در حال رشد است. شرکت ها و کسب وکارها برای بهره گی�ی 
بهتر از این فضا، نیازمند به �وز نگه داشتن دانش خود و استفاده از 
ابزارهای نوین تبلیغاتی هست�د. آینده ی این حوزه وابسته به نوآو�ی، 
استفاده از هوش مصنوعی، تحلیل داده ها و ایجاد تج�به ی کا�ب�ی 

بهت� برای مخاطبان است.

٣-٨- تبلیغات دیجیتال درایران و بازیگران آن
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امیر حسین همتی
ا���ابی اث�بخشی کمپ�ن تبلیغات دیجیتال و KPIهای کلیدی

بازا��ابی  قیف  مسیر  باید  دیجیتال،  تبلیغات  کمپ�ن  یک  ا���ابی  برای 

(Funnel) را از ابتدا تا انتها ب�رسی کنیم. هر مرحله از قیف، هدف خاصی 

را  مت�اسب   (KPI) عملکرد  کلیدی  شاخص های  آن،  اساس  بر  باید  و  دارد 

انتخاب کنیم.

گاهی و جذب توجه ١-سر فانل (Top of Funnel - ToFu) - آ

هدف: افزایش دیده شدن تبلیغ و جلب تعامل اولیه کا�بران

گاهی ا� برند است.  در این مرحله، تمرک� بر جذب کا�بران جدید و افزایش آ

کا�بران ممکن است برای اولین بار تبلیغ ما را ببین�د، بنابراین موفقیت این 

مرحله را با شاخص های ��ر می سنجیم:

  CTR (Click-Through Rate)-
*ن�خ کلیک ب� �وی تبلیغ که نشان می دهد تبلیغ چقد� برای کا�بران جذاب 

بوده است. اگر CTR پای�ن باشد، ممکن است محتوای تبلیغ نیا� به بهینه

 سا�ی داشته باشد.

 Engagement Time / Engagement Rate-
. مدت زمانی که کا�ب� بعد از کلیک �وی تبلیغ، در صفحه ما می ماند و سطح 

لینک ها،  �وی  کلیک  کردن،  اسک�ول  (مثل  سایت  محتوای  با  او  تعامل 

مشاهده ویدیو و …).

Page Views per Session-
.تعداد صفحاتی که یک کا�ب� پس ا� و�ود به سایت مشاهده کرده است. 

این شاخص نشان می دهد که کا�بر تا چه حد به کشف صفحات مختلف 

سایت علاقه مند بوده است.

٢- وسط فانل (Middle of Funnel - MoFu) - تعامل و هدایت کا�بر

. هدف: افزایش تعامل کا�بران و تبدیل آن ها به لید (مشت�ی بالقوه)

در این مرحله، کا�برانی که به کسب وکار علاقه نشان داده اند، باید ب�شتر 

درگیر شوند و به لید تبدیل شوند. برای ا���ابی عملکرد این مرحله، از این 

KPIها استفاده می کنیم:
 Lead Generation Rate- 

.درصد کا�برانی که از سایت بازدید کرده اند و یک اقدام قابل تبدیل (مان�د 

ثبت نام، دانلود راهنما، یا پر کردن فرم) انجام داده اند.

  Count  Leads- 

می نشان  عدد  این  شده اند.  د��افت  کا�بران  از  که  واقعی  لیدهای  .تعداد 

یا  ثبت نام  (مان�د  مؤث�ی  اقدام  سایت،  بازدیدکن�دگان  ا�  نفر  چند  که   دهد 

درخواست تماس) انجام داده اند 

   Cost per Lead  (CPL)-

می کنیم،  جذب  تبلیغات  ط��ق  از  که  بالقوه)  (مشت�ی  لید  هر  برای  .یعنی 

چقدر ه��نه کردیم.  

بگی��م،  لید  تا   ۱۰۰۰ و  کنیم  خ�ج  تومن  میلیون   ۱۰ کمپ�ن  یه  توی  اگه   
ً
مثلا

ه��نه هر لید می شه ۱۰ هزار تومن

چرا مهمه؟  

به آیا  و  داره  ه��نه  چقدر  برامون  لیدها  جذب  که  بفهمیم  می کنه  کمک   -

 صرفه است یا نه.  

- می تونیم کانال های مختلف تبلیغاتی �و مقایسه کنیم و ببینیم کدوم لید 

ا��ون تر میاره.  

- اگه CPL بالا باشه ولی ف�وش خوبی نداشته باشیم، یعنی باید تبلیغمون، 

پ�اممون یا حتی صفحه ف�ود �و بهینه کنیم.  

یعنی  باشیم،  داشته  خوبی  تبدیل  ن�خ  و  باشه  منطقی  لید  هر  ه��نه  اگه 

نداشته  ف�وش  و  باشه  ��اد  ه��نه  اگه  ولی  می کنیم،  خ�ج  درست  دا��م 

باشیم، باید توی استرات��مون تجدیدنظر کنیم.

لید اسکو��نگ (Lead Scoring)   :فرآیندی د� بازا��ابی است که به هر لید 

(مشت�ی بالقوه) یک امتیاز اختصاص می دهد تا میزان آمادگی او برای تبدیل 

 بر اساس تعاملات 
ً
شدن به مشت�ی را مشخص کند. این امتیازدهی معمولا

و  جمعیتی  ویژگی های  و  صفحات)  از  بازدید  دانلود،  کلیک،  (مان�د  کا�بر 

می انجام  قبلی)  خ��دهای  تعداد  صنعت،  شغلی،  موقعیت  (مثل  رفتا�ی 

 شود تا تیم ف�وش �وی لیدهای باکیفیت تر تمرکز کند. 
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مدی� پرفرمنس مارکتینگ و ادوای�ر



 ٣-  پای�ن فانل (Bottom of Funnel - BoFu) - تبدیل لید به مشت�ی
.هدف: افزایش ف�وش و کاهش ه��نه جذب مشت�ی

در این مرحله، تمرک� بر تبدیل لیدها به مشت��ان واقعی و بهینه سا�ی ه��نه

 های جذب مشت�ی است. شاخص های مهم این مرحله:

  Number of Customer- 

.تعداد مشت�ی که از ط��ق کمپ�ن جذب شده اند .

 Conversion Rate (CR)-
کا�بران  از  درصدی  چه  می دهد  نشان  که  مشت�ی  به  لید  تبدیل  .ن�خ 

نهایی، خ��د انجام داده اند.
 Customer Acquisition Cost (CAC)-

.ه��نه جذب هر مشت�ی، که از تقسیم کل ه��نه تبلیغات بر تعداد 
از  یکی   CAC کاهش  می شود.  محاسبه  به دست آمده  مشت��ان 

اهداف اصلی د� بهینه سا�ی کمپ�ن های تبلیغاتی است.
 CLV (Customer Lifetime Value)- 

.ا�زش طول عمر مشت�ی که نشان می دهد هر مشت�ی در طول زمان 
چقد� برای کسب وکار درآمد ایجاد خواهد کرد.

* تحلیل: اگر CAC بالا باشد اما CLV پای�ن، ممکن است کمپ�ن نیا� به 
به  ا�زشمندت�ی  پ�شنهادات  یا  باشد  داشته  بهت�ی  هدف گذا�ی 

مشت��ان ارائه شود.
ا�زش  افزایش  و  مشت�ی  حفظ   -  (Post-Purchase) خ��د  از  پس   -٤

خ��د
هر  ا�زش  افزایش  و  مشت��ان،  حفظ  مجدد،  خ��د  افزایش  هدف:   .

مشت�ی
در این مرحله، ب�رسی می کنیم که آیا مشت��ان به خ��د ادامه می دهند 

یا بعد ا� یک خ��د، دیگ� بازنمی گردند. برخی از KPIهای کلیدی:
 Retention Rate- 

 
ً
.ن�خ بازگشت مشت��ان که نشان می دهد چند درصد مشت��ان مجددا

خ��د انجام داده اند. این شاخص را می توان به تفکیک ارگانیک و از 
ط��ق کد تخفیف ب�رسی کرد.

  AOV (Average Order Value)- 
. میانگین ا�زش سبد خ��د هر مشت�ی، که نشان می دهد مشت��ان 

به طور متوسط در هر خ��د چقدر ه��نه می کن�د.

 OPC (Orders Per Customer)-
تعداد سفارش هایی که یک مشت�ی د� یک بازه زمانی (ماهانه، فصلی، 
آنلاین  مثل  کسب وکارهایی  در   KPI این  می دهد.  انجام  سالانه) 

گ�وس�ی اهمیت ��ادی دارد.
  Churn Rate-

.ن�خ از دست دادن مشت�ی، که نشان می دهد چند درصد از مشت��ان 
پس ا� یک یا چند خ��د، دیگ� بازنگشته اند.

اگر Retention Rate پای�ن باشد، ممکن است نیا� به ایجاد برنامه های 
وفادا�ی مشت�ی یا بهبود تج�به خ��د داشته باشیم.

نکات مهم در تعی�ن KPIها بر اساس نوع ب���نس
KPIها بسته به نوع کسب وکا� و صنعت تفاوت دارند. برخی مثال ها:

 ب�مه:
 سالی یک

ً
Renewal Rate اهمیت بالایی دارد چون خ��د ب�مه معمولا

 با� یا دو بار انجام می شود.
CLV د� ب�مه بالاست و ن�خ تبدیل لید به مشت�ی به علت فرآیند تصمیم

 گی�ی طولانی تر، اهمیت ب�شت�ی دارد.
 آنلاین گ�وس�ی:

مهم ت��ن  از   (AOV) خ��د  سبد  ا�زش  و   (OPC) ماهانه  خ��د  تعداد 
شاخص ها هست�د، چون کا�بران چندین بار در ماه خ��د می کن�د.

تأثیر  مشت�ی  وفادا�ی  که  چرا  است،  مهم  بسیار   Retention Rate  
مستقیمی بر سودآو�ی دارد.

و  داستان سرایی  دارد:  اصلی  مسیر  دو   
ً
معمولا تبلیغاتی  محتوای 

هدف  به  بستگی  است،  بهتر  �وش  کدام  اینکه  مستقیم.  پ�شنهاد 
تبلیغ، نوع محصول و مرحله ای که مشت�ی در آن قرار دارد دارد.

گاهی ا� برند و ایجاد ارتباط  داستان سرایی زمانی کا�برد دارد که هدف، آ
به  نیا�  آن ها  خ��د  که  محصولاتی  برای  باشد.  مخاطب  با  احساسی 
تحقیق و تصمیم گی�ی دارد، مان�د ب�مه، خود�و یا کالاهای لوکس، این 
ذهن  در  برند  می شود  باعث  داستان سرایی  است.  تأثیرگذارتر  �وش 

مخاطب بماند و حس اعتماد و وفادا�ی را تقویت کند.
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شامل  که  تبلیغاتی  در  باشد.  مشت�ی  فو�ی  جذب  و  س��ع  ف�وش  افزایش  هدف،  که  می کند  عمل  بهتر  شرایطی  در  مستقیم  پ�شنهاد 
تخفیف، پ�شنهاد ویژه و تبلیغات ��مارکتینگ هست�د، این �وش مؤثرتر است. برای محصولاتی که نیا� به تصمیم گی�ی س��ع دارند، مثل 

سوپرمارکت های آنلاین یا خدمات فو�ی، یک پ�شنهاد مشخص و واضح باعث اقدام س��ع مخاطب می شود.
 ترکیب این دو است. تبلیغ می تواند ابتدا با یک داستان مخاطب را جذب کند و د� پایان یک پ�شنهاد عملی ارائه دهد. 

ً
بهت��ن �وش معمولا

این مدل هم تأثیر احساسی دارد و هم ن�خ تبدیل را افزایش می دهد.
نمونه های موفق در استفاده از این �وش ها

اپل در کمپ�ن "Shot on iPhone" به جای معرفی مستقیم ویژگی های دو�بین، کا�بران را تشویق کرد تا عکس های خود را با آیفون ثبت 
کن�د و به اشتراک بگذارند. این �وش نشان داد که محصول چقدر کا�بردی است، بدون اینکه �وی مشخصات فنی تمرکز کند.

کوکاکولا در کمپ�ن "Share a Coke" نام افراد مختلف را �وی بط�ی های خود چاپ کرد و حس شخصی سا�ی و تعامل را افزایش داد. 
مردم این بط�ی ها را به دوستانشان هدیه می دادند و تصاویر آن را در شبکه های اجتماعی به اشتراک می گذاشت�د.

نایکی در کمپ�ن "Just Do It" به جای تبلیغ مستقیم محصولاتش، داستان های الهام بخش ا� و�زشکاران را نمایش داد. این �وش باعث 
شد برند فراتر ا� یک محصول و�زشی، به نمادی از انگیزه و تلاش تبدیل شود.

کدام �وش بهتر است؟
 اگر هدف، ایجاد ارتباط احساسی و افزایش وفادا�ی مشت��ان باشد، داستان سرایی گ��نه مناسب ت�ی است.

 اگر هدف، افزایش ف�وش در کوتاه مدت باشد، پ�شنهاد مستقیم نتیجه بهت�ی می دهد.
 ترکیب هر دو �وش می تواند ب�شت��ن تأثی� را داشته باشد، به خصوص اگر ابتدا احساسات مخاطب را درگیر کند و در نهایت یک پ�شنهاد 

واضح ارائه دهد.

فناو�ی های تبلیغات ٩٥



٤- کلاهبرداری در تبلیغات دیجیتال
نلاین را ��ر  کلاه بردا�ی تبلیغاتی یک مشکل گسترده در اکوسیستم بازا��ابی دیجیتال است که باعث ض�رهای مالی قابل توجهی می شود و تمامیت تبلیغات آ

سوال می برد. در این بخش به ب�رسی انواع مختلف کلاه بردا�ی تبلیغاتی، تکنیک های شناسایی، استرات�ی های پ�شگی�ی و تأثیرات آن بر صنعت می پرداز.  انواع 

کلاه بردا�ی تبلیغاتی عبارت�د از:

محتوای  به  علاقه  ای  هیچ  کلیک ها  این  نامعتبر:  کلیک های 

 توسط �بات ها یا اسک��پت های خودکار 
ً
تبلیغاتی ندارند و معمولا

ایجاد می شوند.

قبا  قبا: این نوع کلاه بردا�ی شامل کلیک کردن ر کلاه بردا�ی کلیک ر

به  شرکت ها  تبلیغاتی  بودجه  دادن  هدر  به  برای  تبلیغات  �وی  ب� 

صورت عمدی است.

کلاه برداری کلیک  ١

که  می گیرند  قرار  پ�کسل   ١x١ ف��م  در  تبلیغات  پ�کسل:  پرکردن 

برای کا�بران نامرئی است اما به عنوان نمایش ها حساب می شوند.

سایت عنوان  به  را  بی کیفیت  سایت های  کلاهبرداران  دامنه:  جعل 

 های پ��میوم معرفی می کن�د تا نمایش های جعلی را با قیمت های 

بالات� بف�وشند.

کلاه برداری نمایش  

پر  جعلی  اطلاعات  با  را  لید  فرم های  خودکار  �بات های  فرم:  اسپم 

می کن�د که باعث تلف شدن تلاش های بازا��ابی می شود.

ساختگی  تماس  اطلاعات  کلاهبردار  با��گران  جعلی:  لیدهای 

ارسال می کن�د که کیفیت لیدها را تحت تأثیر قرار می دهد.

ترافیک �بات: برنامه های خودکار ترافیک جعلی ایجاد می کن�د که 

تعداد بازدیدها را بدون تعامل واقعی کا�بران افزایش می دهد.

ترافیک تشویقی: به کا�بران برای بازدید از سایت ها پول یا پاداش 

داده می شود که منج� به ترافیک بی کیفیت و بدون علاقه واقعی 

به محتوا می شود.

کلاه برداری ترافیک کلاه برداری لید (سرنخ)

٩٦فصل چهارم
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٤-١- تکنیک های شناسایی

الگوهای تعامل کا�بر: نظارت بر نحوه تعامل کا�بران با تبلیغات می تواند رفتار غیرعادی که نشان دهنده کلاه بردا�ی است را آشکار کند.

تحلیل منبع ترافیک: تحلیل منبع ترافیک می تواند به شناسایی منابع مشکوک کمک کند.

نظارت بر آدرس IP: ردیابی آدرس های IP می تواند به شناسایی فعالیت های غیرمعمول و مسدود کردن منابع مشکوک کمک کند.

ردیابی موقعیت جغرافیایی: مقایسه موقعیت های کا�بران با الگوهای مورد انتظا� برای شناسایی ناهماهنگی ها.

ب�رسی صفحات لندینگ: اطمینان از اینکه صفحات لندینگ معتبر هست�د و با محتوای تبلیغاتی مطابقت دارند.

تأی�د صحت دارایی های خلاقانه: ب�رسی صحت نمایش دارایی های تبلیغاتی و عدم تغی�ر غیرمجاز آن ها.

  
https://www.linkedin.com/pulse/understanding-ad-fraud-its-i
/mplications-digital-marketing-voleti-omwwc
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تحلیل رفتا�ی

تحلیل شبکه

تحلیل محتوا
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٤-٢-استراتژی های پیشگیری

ب�رسی شهرت دامنه ها: ا���ابی شهرت دامنه ها قبل ا� پ�شنهاد برای خ��د فضای تبلیغاتی به منظور جلوگی�ی از سایت های تقلبی.

هدف گذا�ی مت�ی: اطمینان از اینکه تبلیغات د� زمینه های مرتبط و با کیفیت بالا قرار می گیرند تا خطر تقلب کاهش یابد.

اندازه گی�ی قابلیت مشاهده: ب�رسی اینکه آیا تبلیغات برای کا�بران قابل مشاهده است و نه مخفی یا د� پ�کسل ها فشرده شده.

پ�گی�ی تبدیل ها: نظارت بر اقدامات پس از کلیک برای اطمینان از اینکه این اقدامات با رفتا� پ�ش ب�نی شده کا�بران هم راستا است.

فهرست سیاه صنعت: به اشتراک گذا�ی فهرست های موجود از نهادهای تقلبی برای جلوگی�ی از قرار دادن تبلیغات در این سایت ها.

موافقت ناشران: نگهدا�ی فهرستی از ناشران معتب� برای اطمینان از کیفیت و یکپارچگی تبلیغات.

غ�بالگ�ی پ�ش ا� پ�شنهاد

تای�د پس ا� پ�شنهاد

تلاش های مشترک
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٤-٣-چشم انداز مقرراتی

گواهی نامه ضد تقلب TAG: گ�وه مسئول شفافیت و پاسخگویی گواهی هایی را برای مبا�زه با تقلب در تبلیغات ارائه می دهد.

راهنماهای ترافیک نامعتبر MRC: استانداردهای شورای رتبه بندی رسانه ها برای شناسایی و کاهش ترافیک نامعتبر.

قانون CAN-SPAM: قانون ایالات متحده برای کاهش فعالیت های تقلبی و گمراه کن�ده در ایمیل ها.

رعایت مق�رات GDPR: قوانین اتحادیه ا�وپا برای حفظ ح��م خصوصی و حفاظت از داده ها که بر چگونگی مدی��ت تقلب در تبلیغات 

تأثیر می گذارد.

راهنماهای صنعتی

چارچوب های قانونی
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ض�ر تبلیغ کن�دگان: شرکت ها بخش های ب�رگی ا� بودجه تبلیغاتی خود را در فعالیت های تقلبی از دست می دهند.

ض�ر ناشران: ناشران قانونی به دلیل قرار گرفتن تبلیغات اشتباه، فرصت های درآمدی خود را از دست می دهند.

اعتبار تبلیغات: تقلب مداوم در تبلیغات اعتبار تبلیغات دیجیتال را تضعیف می کند.

نلاین شکاک می شوند که بر اعتماد کلی به محتوای دیجیتال تأثیر می گذارد. اعتماد مصرف کن�دگان: کا�بران نسبت به تبلیغات آ

زنجیره تأمین تبلیغات: تقلب تعادل و کارایی زنجیره تأمین تبلیغات دیجیتال را مختل می کند.

استانداردهای تبلیغات دیجیتال: حفظ استانداردهای بالا برای سلامت بلندمدت صنعت حیاتی است.

ض�ر مالی

شهرت برند

یکپارچگی اکوسیستم
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برندها استرات�ی های مختلفی را اتخاذ کرده اند و از ابزارهای نوآورانه 

سرمایه گذا�ی های  از  حفاظت  و  تبلیغات  در  تقلب  با  مقابله  برای 

بازا��ابی خود استفاده می کن�د. در اینجا چند �وش که برندها برای 

مقابله با تقلب در تبلیغات به کار می برند آورده شده است:

با              برندها  تقلب:  تشخیص  پ�شرفته  ابزارهای  از  استفاده     •

راه حل های  که  می کن�د  همکا�ی  تبلیغات  فناو�ی  شرکت های 

پ�شرفته ای برای تشخیص و پ�شگی�ی از تقلب ارائه می دهند. این 

و  شناسایی  برای  مصنوعی  هوش  و  ماشین  یادگی�ی  ا�  راه حل ها 

مسدود کردن ترافیک تقلبی به صورت لحظه ای استفاده می کن�د. 

مانیتو��نگ عملکرد کمپ�ن: با نظارت دقیق بر شاخص های عملکرد 

را  کلیدی (KPI) و منابع ترافیک، برندها می توان�د ناهنجا�ی هایی 

تبلیغات  در  تقلب  نشان دهنده  است  ممکن  که  کن�د  شناسایی 

باشند، مان�د افزایش ناگهانی تعداد کلیک ها یا تبدیل ها از منابع با 

با  برندها  معتبر:  پلتفرم های  و  ناشران  با  همکا�ی  پای�ن.  کیفیت 

که  می کن�د  همکا�ی  اعتماد  قابل  تبلیغاتی  پلتفرم های  و  ناشران 

شفافیت را در اولویت قرار داده، گزارش گی�ی دقیق ارائه می دهند و 

پ�اده خود  کمپ�ن های  یکپارچگی  حفظ  برای  را  تقلب  ضد  تداب�ر 

 سا�ی می کن�د. 

معیارهای  بر  برندها  برند:  امنیت  و  مشاهده پذی�ی  به  دادن  اولویت 

مشاهده پذی�ی تمرکز کرده و د� راه حل های امنیت برند سرمایه گذا�ی 

زمینه های  د�  آنها  تبلیغات  که  کن�د  حاصل  اطمینان  تا  می کن�د 

مناسب نمایش داده می شوند و به مخاطبان هدف خود می رسند، که 

می دهد.  کاهش  را  برند  اعتبا�  به  احتمالی  آسیب های  و  تقلب  خطر 

ژانس ها  همکا�ی با همتایان صنعتی: برندها با سایر تبلیغ کن�دگان، آ

بهت��ن  دانش،  تا  می کن�د  همکا�ی  تبلیغات  فناو�ی  شرکت های  و 

شیوه ها و منابع را در مبا�زه با تقلب در تبلیغات به اشتراک بگذارند و 

تبلیغات  اکوسیستم  در  را  ب�شت�ی  مسئولیت پذی�ی  و  شفافیت 

دیجیتال ت�ویج کن�د. سرمایه گذا�ی در آموزش و آموزش دیدن: برندها 

آموزش تیم های بازا��ابی خود را در اولویت قرار می دهند تا اطمینان 

حاصل کن�د که آنها خطرات مرتبط با تقلب در تبلیغات را درک کرده و از 

آخ��ن �وندهای تقلب مطلع هست�د و آمادگی اجرای استرات�ی های 

پ�شگیرانه مؤث� را دارند.

با اتخاذ �ویکردی پ�شگیرانه در مقابله با تقلب در تبلیغات و همکا�ی 

سرمایه گذا�ی های  می توان�د  برندها  صنعتی،  شرکای  با  مشترک 

بازا��ابی خود را محافظت کرده و اث�بخشی کمپ�ن های دیجیتال خود 

را حفظ کن�د.

٤-٤-چطور برندها از تقلب در تبلیغات جلوگیری می کنند 
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Types

Impact and Implications

Ad Fraud

Click Fraud Invalid Click
Competitor Click Fraud

Pixel Stuffing
Domain Spoofing

Form Spam
Fake Leads

Bot Traffic
Incentivized Traffic

Impression Fraud

Lead Fraud

Traffic Fraud

Advertiser Losses
Publisher Losses

Advertising Credibility
Consumer Trust

Advertising Supply Chain
Digital Advertising Standards

Revenue Loss

 Brand Reputation

Ecosystem Integrity

Regulatory Landscape
TAG Certified Against Fraud
MRC Invalid Traffic Guidelines

CAK-SPAM Act
GDPR Compliance

Industry Guidelines

Legal Frameworks

Detection Techniques

Prevention Strategies

Behavioral Analysis User Interaction Patterns
Traffic Source Analysis

IP Address Monitoring
Geo-location Tracking

Viewability Measurement
Conversion Tracking

Landing Page Inspection
Creative Asset Verification

Network Analysis

Content Analysis

Pre-Bid Filtering Domain Reputation Checks
Contextual Targeting

Industry Blacklists
Publisher Whitelists

Post-bid Verification

Collaborative Efforts
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با اینکه آمار دقیق برای سال ٢٠٢٤ به دلیل تغی�رات مداوم در فضای 

تقلب تبلیغاتی ممکن است در دسترس نباشد، کارشناسان پ�ش

برای  عمده  نگرانی  یک  همچنان  تبلیغاتی  تقلب  که  می کن�د   ب�نی 

از  بازا��ابان دیجیتال در سال های آینده خواهد بود. در اینجا برخی 

�وندها و نکات کلیدی که باید مدنظر قرار دهید آورده شده است:

•      ه��نه های جهانی تبلیغات دیجیتال پ�ش ب�نی می شود که در 

سال ٢٠٢٤ به ٦٨١٫٣٩ میلیارد دلا� برسد، که فرصتی ب�رگ برای کلاه

اکوسیستم  در  موجود  آسیب پذی�ی های  از  تا  می کند  ایجاد   برداران 

تبلیغاتی بهره بردا�ی کن�د.

.        با افزایش استفاده از هوش مصنوعی (AI) در هدف گذا�ی و 

 کلاه برداران از تکنیک های پ�چیده ت�ی 
ً
بهینه سا�ی تبلیغات، احتمالا

ض�ورت  امر  این  که  کرد،  خواهند  استفاده  شناسایی  از  فرار  برای 

از  پ�شگی�ی  پ�شرفته  راهکارهای  د�  کسب وکارها  سرمایه گذا�ی 

تقلب را به شدت افزایش می دهد.

سهم  می شود  پ�ش ب�نی  د�ون برنامه ای  و  موبایلی  تبلیغات       .

ب�شت�ی از ه��نه های تبلیغات دیجیتال را به خود اختصاص دهد، 

که این می تواند به افزایش تقلب تبلیغاتی موبایلی منجر شود.

پ�ش  ،(CTV) متصل  تلوی��ون  تبلیغات  محبوب�ت  رشد  ادامه  با      .

 ب�نی می شود تقلب تبلیغاتی CTV نیز افزایش یابد، که نشان دهنده 

نیا� به نظارت و تأمین امنیت کمپ�ن های تبلیغاتی CTV است.

شرکای  از  پاسخگویی  و  شفافیت  خواستار  ب�شتر  تبلیغ دهندگان     .

تبلیغاتی خود هست�د، که این امر می تواند به بهبود همکا�ی های 

صنعتی و اقدامات مؤثرتر ضد تقلب منجر شود.

در حالی که این آما� و �وندها ب�نش های ا�زشمندی در خصوص فضای 

در  باید  کسب وکارها  می دهند،  ارائه  تبلیغاتی  تقلب  تحول  حال  در 

از  گاهی  آ با  باشند.  سازگا�  و  هوشیا�  همچنان  تقلب  از  پ�شگی�ی 

آخ��ن اطلاعات و اتخاذ �ویکردی پ�شگیرانه د� برابر تقلب تبلیغاتی، 

و  کرده  محافظت  خود  سرمایه گذا�ی های  از  می توان�د  بازا��ابان 

انسجام کمپ�ن های دیجیتال خود را در سال ٢٠٢٤ و پس از آن حفظ 

کن�د.

تقلب تبلیغاتی یک تهدید پ�چیده و در حال تکامل است که نیا� به 

هوشیا�ی مداوم و راهکارهای نوآورانه دارد. با درک انواع مختلف آن، 

رعایت  و  قوی،  پ�شگی�ی  و  تشخیص  استرات�ی های  پ�اده سا�ی 

چارچوب های قانونی، صنعت تبلیغات دیجیتال می تواند اثرات منفی 

تقلب تبلیغاتی را کاهش داده و اکوسیستم قابل اعتماد خود را حفظ 

کند.

٤-٥-آمار تقلب تبلیغاتی ٢٠٢٤



فناو�ی های تبلیغات ١٠٥

از جمله تبعات تبلیغات دیجیتال فراگیر، گسترش کلاهبردا�ی تبلیغاتی است که توسط �بات ها صورت می پذیرد. بر اساس آمار Statista، ��ان 

ناشی از تقلب در فضای تبلیغات آنلاین در سال ٢٠٢٣ نزدیک به ٨٨ میلیارد دلا� بوده است. برای مبا�زه با مشکل دائمی �بات ها در تبلیغات، 

برندها در دنیای �Web از تکنیک هایی مان�د فیلتر کردن ترافیک و یادگی�ی ماشین استفاده کرده اند. شرکت های چند میلیارد دلا�ی مان�د 

DoubleVerify و Integral Ad Science (IAS) با تحلیل داده های بلادرنگ برای شناسایی ناهنجا�ی ها و اطمینان از قانونی بودن تعاملات 

تبلیغاتی، نقش های مهمی در این فضا ایفا می کن�د. 

�� و مقابله با کلاه برداری�٤-٦- وب 

اما �Web به عنوان مرحله آینده اینترنت که با شبکه های غیرمتمرک� و همتا به همتا و یکپارچه سا�ی فناو�ی بلاک چین مشخص می شود. این 

پارادایم موجب افزایش شفافیت، امنیت و محو��ت بخشی به مالکیت دارایی های دیجیتال شده و نیازهای اساسی را در محیط داده محور 

ام�و�ی برطرف می کند. 

شرکت های فعال در دنیای �Web با معرفی دفتر کل ضد دستکا�ی  برای تعاملات تبلیغاتی، افزایش شفافیت و امنیت، باعث پ�شرفت 

از  و  است  کرده  معرفی  دیجیتال  تبلیغات  عرصه  پ�شگام  یک  عنوان  به  را  خود   Verasity مثال،  عنوان  به  شده اند.  زمینه  این  در  ب�شتر 

پتانسیل فناو�ی های �Web و اصول دفتر کل با� برای رهب�ی تحول در صنعت و تغی�ر شکل چشم انداز تبلیغات آنلاین استفاده می کند. 

در این راستا، یکپارچه سا�ی ویژگی های نوآورانه با اصول کلی �Web آینده ای را در سایه در این رابطه هم��ستی AdTech و �Web به 

از  استفاده  با   Verasity می کند.شرکت  رشد  غیرمتمرک�  اعتماد  و  کا�ب�  توانمندسا�ی  شفافیت،  در  تبلیغات  آن  در  که  می گذارد  نمایش 

VeraViews، ترکیبی ا� بلاک چین و هوش مصنوعی، با کلاهبردا�ی �بات AdTech مبا�زه می کند و در تعاملات تبلیغاتی دیجیتال ایمن و 
را                   تعاملات  و  نماها  بلاک چین،  ضددستکا�ی  کل  دفتر  از  استفاده  با   VeraViews می نماید.  ایجاد  اطمینان   Web� فضای  در  شفاف 

احراز هویت می کند و فرآیند ایجاد اثرگذا�ی های جعلی را برای �بات ها دچار چالش می نماید. با تقویت شفافیت، امنیت و جبران عادلانه از ط��ق 

 Web�ثبت غیرمتمرکز دفتر کل، Verasity یک تغی�ر مثبت و بسیار مورد نیا� را در اکوسیستم تبلیغاتی ایجاد می کند و با اصول اصلی 

همسو می شود، جایی که فناو�ی های غیرمتمرک� و تقویت کن�ده اعتماد، چشم انداز تعاملات دیجیتال را دوباره تع��ف می کن�د.



تغی�ر  در  نقشی  چه  ایران  در  اجتماعی  شبکه های  از  استفاده  رشد    
استرات�ی های تبلیغاتی برندها ایفا کرده است؟ شرکت های تبلیغاتی 
(مان�د  پلتفرم ها  این  خاص  قابلیت های  از  می توان�د  چگونه  ایرانی 
تبلیغات هدفمند و تعامل با مخاطبان) در طراحی موثرتر کمپ�ن ها 

استفاده کن�د؟ 
رشد شبکه های اجتماعی در ایران می تواند مسیر تبلیغات دیجیتال را 
تعامل  ایجاد  دنبال  به  برندها  کند.  متحول  قابل توجهی  شکل  به 
مستقیم و ارتباطی دوسویه با مخاطبان خود هست�د. پلتفرم هایی 
برای  قدرتمندی  بسترهای  لینکدین،  و  تلگرام  اینستاگرام،  مان�د 
به  شبکه ها  این  الگو��تم های  کرده اند.  فراهم  هدفمند  تبلیغات 
 به مخاطبان مرتبط 

ً
برندها کمک می کن�د تا محتوای خود را مستقیما

برسان�د، ن�خ تعامل (Engagement Rate) را افزایش دهند و در 
از  نهایت، به ن�خ تبدیل بهت�ی دست پ�دا کن�د. با این حال، بسیا�ی 
این قابلیت ها برای برندها و کا�بران ایرانی در دسترس نیست و تبلیغ
 دهندگان ب�شت� به اینفلوئ�سر مارکتینگ محدود شده اند و امکان 

استفاده از ابزارهای تبلیغاتی این پلتفرم ها را ندارند.
شرکت های تبلیغاتی در ایران می توان�د با تحلیل داده های کا�بران در 
شخصی سا�ی شده،  تبلیغات  از  بهره گی�ی  و  اجتماعی  شبکه های 
محتوای مؤثرت�ی تولید کرده و کمپ�ن های موفق ت�ی اجرا کن�د. البته 
توسعه تبلیغات هدفمند و شخصی سا�ی شده نیازمند سرمایه گذا�ی 
د� ��رساخت های فنی و ابزارهای تحلیلی مبت�ی بر هوش مصنوعی 
بر  مبت�ی  �ویکردی  است  لازم  هدف،  این  به  دستیابی  برای  است. 
داشته  دیجیتال  اکوسیستم  در  سرمایه گذا�ی  و  فناو�ی  توسعه 
باشیم، چراکه استفاده فعلی از ظرفیت های شبکه های اجتماعی در 

ایران هنوز در سطح محدودی و ب�شتر متکی به افراد است تا فناو�ی.
و  ویدیویی  تبلیغات  د�ون برنامه ای،  تبلیغات  ترکیب  همچنین، 
نتایج  بهبود  د�  مهمی  نقش  می تواند  اینفلوئ�سرها  با  همکا�ی 

کمپ�ن های تبلیغاتی داشته باشد.
    چه توصیه هایی برای بهبود ن�خ تبدیل (Conversion Rate) در 

صفحات ف�ود (Landing Pages) دا��د؟ 

سبحان ف�وغی

کمپ�ن  یک  موفقیت  سنجش  برای  کلیدی  معیا�ی  تبدیل،  ن�خ 
تبلیغاتی است. برای افزایش آن، باید به چند نکته اساسی توجه کرد:

پ�ام  یک  باشد.  پ�چیده  نباید  ف�ود  صفحه  شفافیت:  و  سادگی   .
واضح همراه با یک Call-to-Action (CTA) مشخص، کا�ب� را 

به اقدام موردنظر هدایت می کند.
.  سرعت بارگذا�ی بالا: کا�بران ام�و�ی صبور نیست�د! اگ� یک صفحه 
در کمتر از ۳ ثانیه بارگذا�ی نشود، احتمال از دست دادن بخش ��ادی 

از مخاطبان وجود دارد.
.  بهینه سا�ی برای موبایل: با توجه به اینکه ب�شتر کا�بران از ط��ق 
ارائه  و  ��سپانسیو  طراحی  می شوند،  ف�ود  صفحات  وارد  موبایل 

تج�به کا�ب�ی بهینه در موبایل ض�و�ی است.
.  اعتمادسا�ی: نمایش نظرات کا�بران و نتیجه اعتماد آن ها به برند 
بهبود  را  تبدیل  ن�خ  و  داده  افزایش  را  اطمینان  حس  می تواند  شما 

دهد.
زمایش کنید تا  .  تست  A/B :همیشه چند نسخه از صفحه ف�ود را آ
مشخص شود کدام طراحی، متن یا دکمه ها بهت��ن عملکرد را دارند.

در  و  کرد  ایجاد  بهت�ی  کا�ب�ی  تج�به  می توان  نکات،  این  رعایت  با 
نتیجه، ن�خ تبدیل کمپ�ن های تبلیغاتی را افزایش داد.

ایران  دیجیتال  تبلیغات  فضای  در  کلاه بردا�ی  با  مقابله  �ویکرد     
چیست؟ شرکت ها رأسا سراغ مقابله با این موارد می �وند یا با��گران 

تخصصی در این حوزه ش�وع به کار کرده اند؟  
در  جدی  چالش های  از  یکی   ،(Ad Fraud) تبلیغاتی  کلاه بردا�ی 
و  برندها  برای  ��ان  و  ض��  باعث  که  است  دیجیتال  تبلیغات  دنیای 
پلتفرم های تبلیغاتی می شود. در ایران، برخی شرکت ها تلاش کرده

 اند تا راهکارهای داخلی برای مقابله با این معضل توسعه دهند، اما 
همچنان فرصت های ��ادی برای بهبود و پ�شرفت وجود دارد.

١٠٦فناو�ی های تبلیغات

ژانس تبلیغاتی تپسل مدیر عامل آ



فصل دوم  ٤٤
فناو�ی های تبلیغات ١٠٧

.  تپسل با استفاده از الگو��تم های پ�شرفته و سیستم های کشف 
تقلب

و             کلیک ها  می کند  تلاش   ،(Fraud Detection Systems)  
ما   ،۱۴۰۲ سال  در  کند.  فیلتر  و  شناسایی  را  غی�واقعی  نمایش های 
توانستیم ن�خ شناسایی و حذف تقلب در تبلیغات تپسل را از ۴٪ در 

سال ۱۴۰۱ به ۲.۵٪ در سال ۱۴۰۲ کاهش دهیم.
. نقش کلیدی برندها و مدیران مارکتینگ در مقابله با تقلب تبلیغاتی: 
یکی از مهم ت��ن اقداماتی که می تواند به کاهش Ad Fraud کمک 
و  برندها  صاحبان  میان  در  دیجیتال  دانش  و  گاهی  آ افزایش  کند، 
باشد،  ب�شت�  حوزه  این  از  آن ها  درک  هرچه  است.  بازا��ابی  مدیران 
مطالبه گ�ی قوی ت�ی خواهند داشت و می توان�د به کاهش این نوع 

تقلب ها کمک کن�د.
مبا�زه با کلاه بردا�ی تبلیغاتی نیازمند یک همکا�ی جمعی ب�ن پلتفرم
 ها، برندها و متخصصان دیجیتال مارکتینگ است تا فضای تبلیغات 

شفاف ت� و کارآمدتر شود.
در  آن  با  مقابله  و  دیجیتال  کلاه بردا�ی  زمینه  د�  خود  تج�بیات  از        

فضای تبلیغات دیجیتال در ایران برایمان بگوی�د؟ 
مختلف              انواع  مستمر  طور  به  تپسل  در  ما  گذشته،  سال های  در 
مقابله              آن  با  و  کرده  شناسایی  را   (Ad Fraud) تبلیغاتی  کلاه بردا�ی 
کرده ایم. یکی از مهم ت��ن حوزه هایی که به صورت مداوم توسط تیم
 های فنی، پشتیبانی و کمپ�ن نظارت می شود، همین بخش است. ما 
تا  هستیم  تلاش  در  �وزانه  موجود،  ظرفیت های  تمام  از  استفاده  با 
صفر  نزدیک  به  را  آن  و  دهیم  کاهش  ممکن  حد  تا  را  تقلب  میزان 

برسانیم.

 .  رایج ت��ن انواع تقلب تبلیغاتی شامل:
توسط        که  کلیک هایی   :(Click Fraud) غی�واقعی  کلیک های    .

�بات ها یا کا�بران فیک انجام می شود.
.  نمایش های غی�واقعی (Impression Fraud): افزایش غی�واقعی 

تعداد نمایش تبلیغات برای د��افت ه��نه های ب�شتر.
جعلی  �وش های  ا�  استفاده  کمپ�ن ها:  در  تقلبی  نصب های    .
همان�د Device Farms برای افزایش تعداد نصب ها بدون تعامل 

واقعی کا�بران.

البته فضای دیجیتال، در کنار فرصت های گسترده ای که دارد، زمینه ساز 
گاهی و  برخی سوءاستفاده ها نیز هست. به همین دلیل، افزایش آ
دانش تخصصی فعالان دیجیتال نقش مهمی در مقابله با این چالش 

دارد.
راهکارهای تپسل برای کاهش تقلب تبلیغاتی

.  استفاده از الگو��تم های یادگی�ی ماشین و هوش مصنوعی برای 
شناسایی الگوهای غیرطب�عی و مقابله با رفتارهای مشکوک.

.  آموزش تبلیغ دهندگان و ناشران برای آشنایی با �وش های شفاف 
تبلیغاتی و کاهش احتمال تقلب.

.  نظارت و تحلیل مداوم توسط تیم های متخصص برای بهبود �وش
 های شناسایی و حذف تقلب.

هدف ما در تپسل ایجاد یک اکوسیستم تبلیغاتی شفاف و عادلانه 
بدون  دیجیتال  فرصت های  از  بتوان�د  آن  با��گران  همه  که  است 

نگرانی از تقلب بهره مند شوند.
ایران هم برای مقابله با کلاه بردا�ی آغاز  � در ��  Web از  آیا استفاده     

شده است؟  
��� Web

 هنوز در مراحل ابتدایی توسعه در ایران است، اما پتانسیل بالایی برای 
بلاکچین،  ب�  مبت�ی  فناو�ی های  دارد.  تبلیغاتی  کلاه بردا�ی  با  مقابله 
شفافیت بالات�ی را د� زنجیره تبلیغاتی ایجاد می کن�د و می توان�د به 

کاهش تقلب کمک کن�د.  
هنوز  پ�چیده،  قوانین  و  محدود  ��رساخت های  دلیل  به  حال،  این  با 
� در صنعت تبلیغات دیجیتال ایران فراگیر نشده �� Web استفاده از
 در آینده، با رشد فناو�ی های غیرمتمرک� و و�ود شرکت 

ً
است. اما قطعا

بهبود  برای  فناو�ی  این  از  گسترده ت�ی  استفاده  شاهد  نوآور،  های 
از  یکی  بود.  خواهیم  دیجیتال  تبلیغات  در  امنیت  و  شفافیت 
بوم  ��ست  تمام  در  ما  توسعه  و  گذا�ی  سرمایه  اصلی  مسیرهای 
لبه  باید  موضوع  این  برای  که  است  حوزه  این  بر  متمرک�  دیجیتال 
تکنولو�ی �وز جهان حرکت کنیم و همین ام� باعث شده که همیشه از 
های  گ�وه  پ�ش�وت��ن  ا�  یکی  تپسل  گ�وه  تمام  تکنولو��ک  نظر 

اقتصاد دیجیتال ایران است. 
 



١٠٨فصل پنجم

کمپ�ن های  بهینه سا�ی  و  تحلیل  مدی��ت،  برای  که  دارد  اشاره  نرم افزارهایی  و  ابزارها  مجموعه  به    AdTech یا  تبلیغات  فناو�ی 

تبلیغات دیجیتال استفاده می شوند. این صنعت به سرعت رشد کرده است و پ�شرفت هایی در حوزه هوش مصنوعی، کلان داده

 ها   و تبلیغات برنامه ���ی شده  آن را تقویت کرده اند. با افزایش هر ساله ه��نه های تبلیغات دیجیتال، پتانسیل سرمایه گذا�ی در 

استارتاپ های AdTech برای سرمایه گذاران خط�پذی� و جسورانه ، سرمایه گذاران فرشته  و سرمایه گذاران نهادی جذاب تر شده است. 

استارتاپ های  در  سرمایه گذا�ی  استرات�ی های  و  چالش ها  کلیدی،  �وندهای  سرمایه گذا�ی،  چشم انداز  ب�رسی  به  بخش،  این  در 

AdTech پرداخته شده است.

(AdTech) ٥- سرمایه گذاری در استارتاپ های فناوری تبلیغات

AdTech ٥-١-  رشد بازار

 Google Ads، پ�ش ب�نی می شود که بازار تبلیغات دیجیتال جهانی تا سال ۲۰۳۰ به حدود ۱.۵ ت��لیون دلا� برسد. با��گران ب�رگ مان�د

Meta (Facebook)  و Amazon Advertising بر این فضا تسلط دارند، در حالی که استارتاپ های نوظهو� به ارائه راه حل های نوآورانه 

ادامه می دهند. افزایش نگرانی ها د�باره ح��م خصوصی داده ها و حرکت به سمت دنیای بدون کوکی   در حال تغی�ر شیوه عملکرد 

ح��م  حفظ  قانون  و   (GDPR) داده ها  از  حفاظت  عمومی  مق�رات  مان�د  مق�راتی  جهان  سراسر  در  دولت ها  است.  دیجیتال  تبلیغات 

 بر نحوه جمع آو�ی و استفاده از داده های کا�بران توسط تبلیغ
ً
خصوصی مصرف کن�دگان کالیفرنیا (CCPA) را معرفی کرده اند که مستقیما

 کن�دگان تأثیر می گذارد. در حالی که این مق�رات چالش هایی را به همراه دارند، اما همچنین فرصت هایی را برای استارتاپ های AdTech که 

راه حل های منطبق با ح��م خصوصی توسعه می دهند، ایجاد می کن�د.
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AdTech ٥-٢-زمینه های کلیدی سرمایه گذاری در

تبلیغات برنامه ���ی شده یکی از مهم ت��ن نی�وهای تأثیرگذار در تبلیغات دیجیتال است. این فرایند خودکا� به تبلیغ کن�دگان اجازه می دهد تا فضای 

  The Trade Desk تبلیغاتی دیجیتال را به صورت بلادرنگ  خ��دا�ی کن�د و به این ترتیب بهره و�ی و هدف گذا�ی را بهبود بخشند. شرکت هایی مان�د

از مزایای هوش مصنوعی و مناقصه بلادرنگ برای تغی�ر شیوه خ��د تبلیغات استفاده کرده اند. سرمایه گذارانی که قصد و�ود به این حوزه را دارند، 

باید استارتاپ هایی را در نظ� بگیرند که �وی تحلیل پ�ش ب�نی کن�ده و دسته بندی مخاطبان ب� پایه هوش مصنوعی تمرکز دارند.

فناو�ی بلاکچین نیز در حال تغی�ر صنعت تبلیغات دیجیتال است و باعث افزایش شفافیت و کاهش تقلب تبلیغاتی می شود. دفتر کل غیرمتمرکز 

بلاکچین به تأی�د معاملات تبلیغاتی کمک می کند و تضمین می کند که تبلیغ کن�دگان فقط برای نمایش های واقعی ه��نه پرداخت کن�د. شرکت

را د� پلتفرم های تبادل تبلیغاتی خود ادغام کرده اند تا قراردادهای هوشمند ایجاد کن�د که باعث افزایش امنیت و  NYIAX  بلاکچین   هایی مان�د 

اعتبار تراکنش های تبلیغاتی می شود.

شبکه های تبلیغات خرده ف�وشی  نیز در حال گسترش هست�د. شرکت هایی مان�د Amazon، Walmart  و Target داده های دست اول  خود را برای 

نجا که حذف تد��جی کوکی های شخص ثالث  د� راه است، اهمیت داده های  ارائه فرصت های تبلیغاتی هدفمند به برندها تجا�ی سا�ی می کن�د. از آ

دست اول افزایش یافته و این حوزه را به یک فرصت سرمایه گذا�ی جذاب تبدیل کرده است.

مصرف رفتار  تغی��  با  است.  کرده  ایجاد  را  جدیدی  درآمدی  فرصت های   (OTT) اینترنتی  پخش  و   (CTV) متصل  تلوی��ون  تبلیغات  رشد  همچنین 

OTT به طور  CTV و  Disney+، تبلیغات در محیط های   Netflix، Hulu و  نلاین مان�د  از تلوی��ون های کابلی سنتی به پلتفرم های پخش آ  کن�دگان 

قابل توجهی گسترش یافته است. استارتاپ هایی که راه حل های داده محو� برای تبلیغات CTV و ابزارهای اندازه گی�ی مخاطب ارائه می دهند، مورد 

توجه سرمایه گذاران قرار گرفته اند.



Retail Media Networks  
First-Party Data  
Third-Party Cookies  
Exit Opportunities  
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با وجود فرصت های سودآور در  AdTech، چالش هایی نی� وجود دارد که سرمایه گذاران باید در نظ� بگیرند. یکی از مهم ت��ن ��سک ها، 

رعایت مق�رات است. قوانین ح��م خصوصی مان�د GDPR و CCPA دستورالعمل های سخت گیرانه ای را د�باره نحوه جمع آو�ی و استفاده از                

 ب� بسیا�ی از مدل های کسب وکار AdTech تأثیر می گذارند. شرکت هایی که این قوانین را 
ً
داده های کا�بران تعی�ن کرده اند که مستقیما

رعایت نکن�د، با ج��مه های سنگین و آسیب های اعتبا�ی مواجه خواهند شد.

تجمیع بازار نی� یکی دیگر از چالش هاست. غول های فناو�ی مان�د Google،  Meta و Amazon همچنان به خ��د استارتاپ های موفق 

تقلب  همچنین،  می کند.  محدود  سرمایه گذاران  برای  را  خ�وج    فرصت های  و  داده  کاهش  را  رقابت  ام�  این  که  می دهند  ادامه   AdTech
تبلیغاتی یک مسئله جدی است و ��ان های جهانی ناشی از فعالیت های کلاهبردا�ی در تبلیغات دیجیتال ب�ش از ۱۰۰ میلیارد دلار در سال 

تخمین زده می شود.

AdTech  ٥-٣-چالش های سرمایه گذاری در

AdTech ٥-٤-استراتژی های سرمایه گذاری در استارتاپ های

شامل              کلیدی  فاکتورهای  از  برخی  دهند.  انجام  دقیقی  ا���ابی   ،AdTech استارتاپ های  به  سرمایه  ت���ق  از  پ�ش  باید  سرمایه گذاران 

تفاوت های تکنولو��کی، میزان آمادگی برای رعایت مق�رات و مدل های درآمدی هست�د. استارتاپ هایی که دارای فناو�ی اختصاصی در 

حوزه هوش مصنوعی، یادگی�ی ماشین یا بلاک چین هست�د، م��ت رقابتی قوی ت�ی د� بازار دارند.

مدل درآمدی استارتاپ نیز در ا���ابی آن نقش مهمی دارد. مدل های رایج در AdTech شامل نرم افزا� به عنوان س�ویس (SaaS)، مدل های 

مبت�ی بر کمیسیون و بازارهای تبلیغاتی است. مدل SaaS اغلب مورد علاقه سرمایه گذاران قرار می گیرد ��را دارای درآمد مداوم و مقیاس

 پذی�ی بالاست.

سرمایه گذا�ی در مراحل اولیه و مراحل پ�شرفته نیازمند �ویکردهای متفاوتی است. در مراحل بذر (Seed) و س�ی A، سرمایه گذاران باید بر 

ت�اسب محصول با بازار، جذب اولیه کا�بران و توانایی استارتاپ در جذب تبلیغ کن�دگان و ناشران تمرکز کن�د. در مراحل س�ی B و بعد از آن، 

تأکید بر مقیاس پذی�ی، حفظ مشت�ی و ایجاد شراکت های استرات��ک افزایش می یابد.

The Trade Desk یکی از موفق ت��ن سرمایه گذا�ی های AdTech در سال های اخی� بوده است. این شرکت قبل ا� و�ود به عرضه اولیه 
ا� یک  Criteo نیز نمونه دیگ�ی  از ۴۰ میلیارد دلار است.  ا�زش آن ب�ش  سهام (IPO) حدود ۱۲۵ میلیون دلار جذب سرمایه کرد و اکنون 

استارتاپ موفق است که ابتدا فناو�ی هدف گی�ی مجدد تبلیغات  را توسعه داد و سپس به راه حل های مبت�ی بر هوش مصنوعی تغی�ر 

مسیر داد.
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آرمان باباگل کدام  شما  نظر  به  دیجیتال،  تبلیغات  در  جدید  �وندهای  به  توجه  با   .
فناو�ی ها ب�شت��ن تأثی� را بر آینده صنعت تبلیغات خواهند داشت؟

تبلیغات  سهم  ایران،  تبلیغات  صنعت  در  می دانید،  که  همانطور 
دیجیتال از تبلیغات آفلاین کمتر است ولی ن�خ رشد تبلیغات دیجیتال 
 اتفاقاتی که در صنعت تبلیغات 

ً
بالات� و شگفت انگیز است و طب�عتا

به  نسبت  جذاب ت�ی  و  چابک ت�  اتفاقات  خیلی  می دهد  �خ  دیجیتال 
�وش های قدیمی مثل چاپ است. شما کمت� پ�ش می آید که نسبت به 
تغی�ر کیفیت چاپ شگفت زده شوید ولی در خصوص تغی�رات در حوزه 
شدن  اضافه  شاهد  همیشه  و  نیست  اینگونه  مارکیتینگ  دیجیتال 

محورهای جدید به این حوزه هستیم. 
ما ا� وقتی که جیمکس را ش�وع کردیم بالات��ن ن�خ تبدیل و بهینه ت��ن 
مدل تبلیغات، تبلیغات TPC بود که در دنیا هم بهت��ن �وش بود. در 
این پ�وسسه، هوش مصنوعی ظهور کرد و ن�خ جستجو را تحت تأثیر 
قرار دارد. اینکه شما تا چه حد از م�ورگ� برای جستجوهای  خود استفاده 
را در ابزارهای AI انجام می دهید،  می کند و تا چه حد این جستجوها 

 �وند تأثیرگذار، هوش مصنوعی است.
ً
اهمیت دارد. پس قطعا

بهینه سا�ی  برای  مصنوعی  هوش  و  داده ها  از  چگونه  شما  شرکت   .  
تبلیغات و افزایش ن�خ تبدیل استفاده می کند؟

اینکه ما چگونه از AI در جیمکس استفاده می کنیم، باید بگویم که 
دسترسی هایی که در گوگل برای استفاده از اف�ونه ها وجود دارد خیلی 
می کند  سعی  دارد  گوگل  خود  ولی  می افتد.  اتفاق  بالایی  امنیت  با 
خود  س�ویس های  و  پنل ها  د�ون  در  را  مصنوعی  هوش  از  استفاده 
کرد،  استفاده  آنها  از  مستقیم  بتوان  اینکه  دهد.  بازتاب  و  گسترش 
ممکن نیست ولی می توان برای کاوش داده ها از آنها استفاده کرد. 
 این امکان به خصوص در کاهش ه��نه ها و بهبود فرایندها، 

ً
طب�عتا

این امکان هوش مصنوعی گوگل  اگر  خیلی به ما کمک کرده است. 
وجود نداشت، د� بخش نی�وی انسانی م�بوط به گوگل، حداقل ٢ برابر 

آنچه الان وجود دارد نی�وی انسانی نیاز داشتیم.

آینده  سال های  در  دیجیتال  تبلیغات  �وی  پ�ش  اصلی  چالش های   .
چیست؟

بستگی دارد که  موضوع به صورت د�ون م��ی نگاه کنیم یا ب�ون م��ی. 
 کسب وکار ما 

ً
خوب ما در ایران، خیلی معضلات و چالش ها دا��م و عملا

به صورت رسمی شناخته نمی شود. یکی از دلایل آن هم این است که 
گاهی خیلی کمی در خصوص ظرفیت های گوگل ادز در کشو� وجود  آ
دارد. این موضوع در حالی که یک چالش است، فرصتی هم برای کسب
 وکارهای شب�ه ما به حساب می آید. با این فرصت ایجاد شده در گوگل 
قابل  حد  تا  را  خود  ف�وش  حوزه  مشکلات  می توان�د  کسب وکارها  ادز، 
نتوانست�د  شرکت ها  از  خیلی  دارم  اعتقاد  ببخشند.  بهبود  توجهی 
سهم بازار مناسبی برای محصولات خود به دست ب�اورند که دلیل آن 
هم عدم تبلیغات درست آن محصول است و ما می توانیم در این بخش 

به انها کمک کنیم.
گاهی لازم، چالش هایی مثل مالیات، ن�خ ا�� و  در کنار این موضوع عدم آ
نوسانات آن و نگرانی هایی که در محدودیت های کار کردن شرکت های 
خارجی با ایران دارند را می توان اشاره کرد که در مورد آخر، امیدوارم این 
 صنعت تبلیغات را تحت تأثیر قرار 

ً
محدودیت ها به گونه ای نشود که کلا

دهد
جستجوهای  کاهش  ن�خ  موضوع  می کنم  فکر  ایران،  از  ب��ون  د�  اما 
 
ً
افراد مستقیما اینکه  ابزارهای هوش مصنوعی و  م�ورگرها در مقابل 
سؤالات و موضوعات خود را از هوش مصنوعی می پرسند، یک چالش 

اصلی باشد. 
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ژانس جیمکس مدیرعامل آ
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      نقش شخصی سا�ی تبلیغات در موفقیت کمپ�ن های دیجیتال را چگونه ا���ابی می کنید و چگونه می توان تعادل ب�ن شخصی سا�ی و 

حفظ ح��م خصوصی کا�بران را برقرار کرد؟

 آبدیت های عجیبی در این زمینه داده شده است. حقوق مصرف کن�ده یک موضوع جدی به خصوص در اتحادیه ا�وپا است و فشارهایی 
ً
واقعا

که بر شرکت های ب�رگ گذاشت�د باعث شده است که قبول س�ویس های کوکی از سوی کا�بران الزامی شود. این موضوع ن�خ کلاهبردا�ی را به 

 باید ثبت نام (Sing-in) کرده باشید که بتوانید ا� یک سایت استفاده کنید و یا اطلاعاتتان ردیابی شود. 
ً
شدت کاهش داده است و شما عملا

که                             مشت��انی  آن  به  تا  بدهیم  انجام  را  تبلیغات  گسترده تر  مجبو��م  ما  و  است  داده  قرار  تحت الشعاع  هم  را  آنلاتیکس  موضوع،  این 

می خواهیم برسیم در حالی که در گذشته خیلی راحت تر این مورد انجام می شد و با رفتا�ی که از مشت�ی ردیابی شده بود، تبلیغات انجام             

می شد. برای صنعت تبلیغات دیجیتال این موضوع بد و چالش برانگیز نیست ولی برای کا�برهای می تواند چالش برانگی� باشد و کسب وکار 

آنها را     تحت الشعاع قرا� بدهد. در این خصوص، ما حق انتخاب د� برقرا�ی تعادل ندا��م و باید سیاست های بالاتر از گوگل را پ�اده سا�ی کنیم 

و به آن پایبند باشیم. 

        با توجه به رشد پلتفرم های بدون کوکی و قوانین سخت گیرانه ح��م خصوصی، چه تغی�راتی د� �وش های تبلیغات دیجیتال ایجاد شده 

است؟

همانطور که در سؤال قبلی هم ذکر کردم، این موضوع باعث می شود که شما با اطلاعات کمت� و شناخت کمی که از کا�بر دا��د تبلیغات را به 

آنها نشان دهید. این موضوع ن�خ تبدیل را تحت الشعاع قرار می دهد. البته با مکانیزم های گوگل، ه��نه کلیک تبلیغات پای�ن تر می آید. ��را 

هر چه کمپ�ن ها انتخاب تر شده باشد، ه��نه ها کاهش پ�دا می کند و ن�خ تبدیل آن افزایش پ�دا می کند. با این که می دانم این موضوع برای 

صنعت تبلیغات به ویژه تبلیغات دیجیتال مناسب نیست ولی به هر حال دارد ه��نه کمت�ی به ازای هر کلیک برای شرکت ها ایجاد می کند ولی 

ممکن است ن�خ تبدیل را تا حدی هم کاهش دهد. 

     آیا در حال حاضر شرکت شما �وی فناو�ی های نوظهو�ی مان�د متاورس، تبلیغات د�ون بازا�ی (In-game Advertising) یا واقعیت اف�وده 

سرمایه گذا�ی کرده است؟ ا چه چشم اندا�ی برای این حوزه ها در کشور می ب�نید؟

ایران در این بخش خیلی عقب است. البته در دنیا هم اگر از نایکی و آما�ون که به دنبال �وندهای فناو�ی هست�د صرف نظر کنیم، شرکت های 

این موارد (متاورس،  اثر دارد. همه  و  برایشان اهمیت  لبه فناو�ی بودن  بر  آما�ون  نایکی و  این سمت نرفت�د.  ب�رگی به نحو معنی دا�ی به 

تبلیغات د�ون با�ی (In-game Advertising) یا واقعیت اف�وده) به هر حال در کشور هم �خ می دهد ولی الان زمان مناسبی برای و�ود به آنها 

نیست. ��را مشت�ی د� بازا�ی که ما فعالیت می کنیم در این فضا وجود ندارد. باید هم متضای و هم کا�بر در چنین فضایی وجود داشته باشد 

که ما بتوانیم فعالیت کنیم. این موارد ظرفیت ساز هست�د ولی نه در آینده نزدیک، بخصوص وقتی کشورهای مثل آم��کا و ژاپن و انگلستان 

در چنین فضایی فعالیت گسترده ای ندارند.



نتیجه گیری

صنعت AdTech فرصت های سرمایه گذا�ی سودآو�ی را ارائه می دهد، اما همچنین با چالش های قابل 

مق�رات،               رعایت  فنی،  توانایی های  اساس  بر  را  استارتاپ ها  باید  سرمایه گذاران  است.  همراه  توجهی 

مدل های درآمدی و جایگاه بازار ا���ابی کن�د. استارتاپ هایی که از هوش مصنوعی، راه حل های مبت�ی 

بر ح��م خصوصی، بلاک چین برای شفافیت و تبلیغات در کانال های نوظهور مان�د CTV و شبکه های 

مناسب،                برنامه ���ی  و  دقت  با  هست�د.  جذاب  به ویژه  می کن�د،  استفاده  خرده ف�وشی  تبلیغات 

سرمایه گذاران AdTech می توان�د بازدهی چشمگی�ی کسب کن�د و در تحول تبلیغات دیجیتال نقش 

مؤث�ی ایفا کن�د.
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