
گزارش تاثیــرات 
جنگ بر تبلیغات 
دیجیتـــــــــــــال



۰۲

به یــــاد همکار عزیزمان، سرونـــاز واعظ  زاده،
که در پی حملات مرگبار رژیم صهیونیستی از میان ما رفت.

گزارش تاثیرات جنگ بر تبلیغات دیجیتال



۰۳

در این گزارش به بررسی تأثیر جنگ بر فضای تبلیغات دیجیتال پرداخته ایم. 
اپلیکیــــشن  ۵,۳۰۰ وب سایت، هزاران  از  از بیش  این تحلیــــل  داده های 
 ۲۰۰۰ حدود  تبلیغاتـــی  اطلاعات کمپیـــن های  و  تبلیغات  نمایش دهنده 
کسب وکار در چهار بازه زمانی «قبل از جنگ»، «حین جنگ»، «بازیابی پس 

از جنگ» و «بعد از بازیابی» جمع آوری شده است.
نرخ  بازدید،  میزان  در  تغییر  روند  شناسایی  گزارش،  این  تهیه  از  هدف 
توسط  آنلاین  مدیریت کمپین های  نحوه  و  تبلیغاتی  ظرفیت  از  استفاده 

کسب وکارها در بازه های یادشده است.
بر  قابل توجهـــی  تأثیر  به دست آمده نشان می دهد که بحران جنگ  نتایج 
بازار تبلیغات دیجیتال داشته و نه  تنها بودجه ها و کمپین ها را تحت تـأثیر 
و  وب سایت ها  بازدیـد  میزان  در  تغییـر محســوس  باعث  بلکه  داده،  قـرار 
اپلیکیشن ها نیز شده است. با این حال، در برخی روزهای جنگ و به دلیل 
سایر  برای  فرصتی  وب سایت ها،  در  تبلیغات  نمایش  برای  تقاضا  کاهش 
از  کمتر  درصد   ۵۰ تا   ۳۰ حدود  هزینه ای  با  تا  شد  ایجاد  کسب وکارها 
نشان  داده ها  بیاورند. همچنین  به دست  بالاتری  بازدهی  عادی،  شرایط 
به  بازاریابی  فعالیت های  بازیابی  روند  جنگ،  پایان  از  پس  که  می دهد 

تدریج آغاز شده است.

مقدمــــــه

گزارش تاثیرات جنگ بر تبلیغات دیجیتال



۰۴

برای بررسی دقیق تر و مقایسه بهتر، چهار باز ه   زمانی به شرح زیر انتخاب شده اند:

بازه ۱۴ روزه
قبــــــل از جنـــــگ

جمعه ۹ خـــــرداد تا
پنج شنبـه ۲۲ خـرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۲ روزه
جنــــــــــــگ

جمعه۲۳ خــرداد تا
سه شنبه ۳ تیـــــــــر 

۱۴۰۴

بازه ۳۱ روزه
بازیابی پس از جنــگ

چهارشنبــــه ۴ تیـــــــر تا
جمعـــــــــه ۳ مــــــــرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۴ روزه
بعـــد از بـازیـابــــــی

شنبه ۴ مـــــــــــرداد تا
جمعه ۱۷ مـــــــــــرداد

۱۴۰۴
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مجموع بازدید روزانه بیش از ۵,۳۰۰ وب سایت فارسی که در پلتفرم یکتانت تبلیغات نمایش می دهند، با شروع 
جنگ حدود ۱۴ درصد نسبت به بازه قبل از شروع جنگ کاهش یافت. با شروع جنگ، روندی نزولی آغاز شد و در 

تاریخ ۲۸ خرداد (روز ششم جنگ) به پایین ترین میزان خود رسید.

مجموع بازدید روزانه از وب سایت های نمایش دهنده تبلیغات در یکتانت

بازه ۱۴ روزه
قبــــــل از جنـــــگ

جمعه ۹ خـــــرداد تا
پنج شنبـه ۲۲ خـرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۲ روزه
جنــــــــــــگ

جمعه۲۳ خــرداد تا
سه شنبه ۳ تیـــــــــر 

۱۴۰۴

بازه ۳۱ روزه
بازیابی پس از جنــگ

چهارشنبــــه ۴ تیـــــــر تا
جمعـــــــــه ۳ مــــــــرداد

۱۴۰۴

مجموع بازدیـــــد روزانه
در تمامی وب سایت های
نمایش دهنده تبلیــغات

در یکتانت

بازه ۱۴ روزه
بعـــد از بـازیـابــــــی

شنبه ۴ مـــــــــــرداد تا
جمعه ۱۷ مـــــــــــرداد

۱۴۰۴

۰۵ گزارش تاثیرات جنگ بر تبلیغات دیجیتال     تبلیغات در وب سایت ها



برای بررسی میزان بازدید بر اساس حوزه فعالیت، وب سایت ها را به ۷۰ وب سایت پربازدید و ناشر بزرگ محدود 
کردیم. در این دسته بندی، ناشران بزرگ به وب سایت هایی گفته می شود که به طور میانگین روزانه بیش از ۴۰ هزار 
بازدید یکتا دارند. با وجود تعداد محدود، این گروه سهم قابل توجهی از ترافیک را به خود اختصاص می دهند؛ حدود 
۷۰ درصد از کل بازدید صفحات (Page View) وب فارسی در پلتفرم یکتانت در این بازه زمانی متعلق به همین ۷۰ 

سایت است.

۰۶

۶۰

۵۰

۴۰

۳۰

۲۰

۱۰

۰

سبک زندگی  و سرگرمی
ورزشی

خبری سیاسی
ویدئویی
موسیقی

خبری اقتصادی

میزان بازدید روزانه برخی از گروه های نمایش دهنده تبلیغات در یکتانت به تفکیک حوزه فعالیت

مجـمـــــــوع بـازدیـــــد
روزانه در وب سایت  های

پربازدیـــــد (میلیون)

بازه ۱۴ روزه
قبــــــل از جنـــــگ

جمعه ۹ خـــــرداد تا
پنج شنبـه ۲۲ خـرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۲ روزه
جنــــــــــــگ

جمعه۲۳ خــرداد تا
سه شنبه ۳ تیـــــــــر 

۱۴۰۴

بازه ۳۱ روزه
بازیابی پس از جنــگ

چهارشنبــــه ۴ تیـــــــر تا
جمعـــــــــه ۳ مــــــــرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۴ روزه
بعـــد از بـازیـابــــــی

شنبه ۴ مـــــــــــرداد تا
جمعه ۱۷ مـــــــــــرداد

۱۴۰۴
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نسبت بازدید از وب سایت های پربازدید در زمان جنگ به قبل از جنگ
به تفکیک حوزه فعالیت سایت

نسبت بازدید از وب سایت های پربازدید بعد از جنگ به قبل از جنگ
به تفکیک حوزه فعالیت سایت

با مقایسه میانگین روزانــه  بازدید صفحات (Page View) در بازه های پیش از جنگ، حین جنگ و پس از آن، می توان 
به خوبی تغییرات رفتاری کاربران را در حوزه های مختلف محتوایی مشاهده کرد.

۰۷

در دوره بعد از جنگ، موارد زیر قابل توجه است:

تداوم افزایش بازدید از وب سایت  های ویدئویی 
با رشد ۱۴ درصدی نسبت به قبل از جنگ

کاهش ۲۱ درصدی بازدید از وب سایت های 
سبک زندگی و سرگرمی نسبت به قبل از جنگ 

در دوره جنگ، دو حوزه بیشترین افزایش بازدید 
را تجربه کردند:

ویدئویی با رشد ۳۷ درصدی
خبری سیاسی با رشد ۳۵ درصدی

در مقابل، برخی حوزه ها با افت چشمگیر بازدید 
مواجه شدند:

موسیقی با کاهش ۷۱ درصدی
سبک زندگی و سرگرمی با کاهش ۴۱ درصدی

ورزشی با کاهش ۲۱ درصدی
ی
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۰۸

در دوره  جنگ، نرخ هزینه به ازای کلیک (CPC) کاهش قابل توجهی داشت و به صورت میانگین تا ۴۶ درصد افت 
کرد. در این وضعیت اجرای کمپین های عملکردمحور، نرخ بازگشت سرمایه (roi) بالاتری نصیب تبلیغ کنندگان کرد. 
با پایان جنگ، این شاخص به تدریج روند صعودی خود را آغاز کرد و در ادامه به سطح نزدیک به دوره پیش از جنگ 
بازگشت. در دوره بعد از بازیابی نیز نرخ هزینه به ازای کلیک ۲۷ درصد نسبت به بازه قبل از جنگ رشد داشته است.

(CPC) میزان تغییرات نرخ هزینه به ازای کلیک

بازه ۱۴ روزه
قبــــــل از جنـــــگ

جمعه ۹ خـــــرداد تا
پنج شنبـه ۲۲ خـرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۲ روزه
جنــــــــــــگ

جمعه۲۳ خــرداد تا
سه شنبه ۳ تیـــــــــر 

۱۴۰۴

بازه ۳۱ روزه
بازیابی پس از جنــگ

چهارشنبــــه ۴ تیـــــــر تا
جمعـــــــــه ۳ مــــــــرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۴ روزه
بعـــد از بـازیـابــــــی

شنبه ۴ مـــــــــــرداد تا
جمعه ۱۷ مـــــــــــرداد

۱۴۰۴
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۰۹

بر خلاف وب سایت ها که در دوره جنگ با کاهش بازدید مواجه شدند، بررسی میزان نمایش تبلیغات در اپلیکیشن ها 
نشان می دهد که در دوره جنگ، استفاده از ظرفیت تبلیغاتی در این بسترها افزایش ۲۸ درصدی نسبت به بازه پیش 

از جنگ داشته است. 
نمودار زیر روند تغییرات روزانه این شاخص را در چهار بازه زمانی پیش از جنگ، حین جنگ، بازیابی و پس از آن 

نمایش می دهد.

گزارش تاثیرات جنگ بر تبلیغات دیجیتال   تبلیغات در اپلیکیشن ها

میزان روزانه نمایش تبلیغ در اپلیکیشن های نمایش دهنده تبلیغات در یکتانت

مجموع نمایش
تبلیغ در اپلیکیشن ها

بازه ۱۴ روزه
قبــــــل از جنـــــگ

جمعه ۹ خـــــرداد تا
پنج شنبـه ۲۲ خـرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۲ روزه
جنــــــــــــگ

جمعه۲۳ خــرداد تا
سه شنبه ۳ تیـــــــــر 

۱۴۰۴

بازه ۳۱ روزه
بازیابی پس از جنــگ

چهارشنبــــه ۴ تیـــــــر تا
جمعـــــــــه ۳ مــــــــرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۴ روزه
بعـــد از بـازیـابــــــی

شنبه ۴ مـــــــــــرداد تا
جمعه ۱۷ مـــــــــــرداد

۱۴۰۴



۱۰

همچنین بررسی میزان نمایش تبلیغات در بازی های موبایلی نشان می دهد که در دوره جنگ، استفاده از ظرفیت 
تبلیغاتی در این بستر با نرخ بیشتری افزایش داشته است. در این بازه، نمایش تبلیغات در بازی ها نسبت به دوره 

پیش از جنگ، ۴۱ درصد رشد کرده است.
نمودار زیر روند تغییرات روزانه این شاخص را در چهار بازه زمانی پیش از جنگ، حین جنگ، بازیابی و پس از آن 

نمایش می دهد.

میزان نمایش روزانه تبلیغ در بازی های نمایش دهنده تبلیغات در یکتانت

مجموع نـــمایش
تبلیغ در بــــازی  ها

بازه ۱۴ روزه
قبــــــل از جنـــــگ

جمعه ۹ خـــــرداد تا
پنج شنبـه ۲۲ خـرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۲ روزه
جنــــــــــــگ

جمعه۲۳ خــرداد تا
سه شنبه ۳ تیـــــــــر 

۱۴۰۴

بازه ۳۱ روزه
بازیابی پس از جنــگ

چهارشنبــــه ۴ تیـــــــر تا
جمعـــــــــه ۳ مــــــــرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۴ روزه
بعـــد از بـازیـابــــــی

شنبه ۴ مـــــــــــرداد تا
جمعه ۱۷ مـــــــــــرداد

۱۴۰۴
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۱۱

 (CPI) در کمپین های نصب اپلیکیشن بر خلاف تبلیغات در وب سایت ها، دامنه تغییرات نرخ هزینه به ازای هر نصب
در بازه جنگ و پس از آن تغییر محسوسی نداشت. در بازه جنگ این شاخص با افت اندک ۴ درصدی مواجه شد 
و پس از پایان جنگ به تدریج روند صعودی خود را آغاز کرد و در ادامه به سطح نزدیک به دوره پیش از جنگ 

بازگشت و در نهایت حدود ۸ درصد رشد داشت.

میزان تغییرات نرخ هزینه به ازای نصب (CPI) در کمپین های درون اپلیکیشنی

بازه ۱۴ روزه
قبــــــل از جنـــــگ

جمعه ۹ خـــــرداد تا
پنج شنبـه ۲۲ خـرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۲ روزه
جنــــــــــــگ

جمعه۲۳ خــرداد تا
سه شنبه ۳ تیـــــــــر 

۱۴۰۴

بازه ۳۱ روزه
بازیابی پس از جنــگ

چهارشنبــــه ۴ تیـــــــر تا
جمعـــــــــه ۳ مــــــــرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۴ روزه
بعـــد از بـازیـابــــــی

شنبه ۴ مـــــــــــرداد تا
جمعه ۱۷ مـــــــــــرداد

۱۴۰۴

گزارش تاثیرات جنگ بر تبلیغات دیجیتال   تبلیغات در اپلیکیشن ها



۱۲

با وجود افزایش ۳۷ درصد بازدید وب سایت های نمایش ویدئو در دوران جنگ، میزان تبلیغات و تعداد تبلیغ کنندگان 
روند متفاوتــی داشت و در نتیجه نرخ پر شدن ظرفیت تبلیغات ویدئویی (Fill Rate) در ایــن بازه تنــها ۳۵ درصد 
بود و بخش عمده ای از فضا بلااستفاده باقی ماند. پس از پایان جنگ و در دوره بازیابی، این شاخص که در بازه قبل 

از جنگ به طور متوسط ۸۰ درصد بود، رشد قابل توجهی داشت و به ۹۳ درصد رسید.

میزان تغییرات نرخ پر شدن ظرفیت تبلیغات ویدئویی

نرخ پر شدن ظرفیت
تبلیغات ویدئویی (٪)

٪۱۰۰

٪۷۵

٪۵۰

٪۲۵

۰

بازه ۱۴ روزه
قبــــــل از جنـــــگ

جمعه ۹ خـــــرداد تا
پنج شنبـه ۲۲ خـرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۲ روزه
جنــــــــــــگ

جمعه۲۳ خــرداد تا
سه شنبه ۳ تیـــــــــر 

۱۴۰۴

بازه ۳۱ روزه
بازیابی پس از جنــگ

چهارشنبــــه ۴ تیـــــــر تا
جمعـــــــــه ۳ مــــــــرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۴ روزه
بعـــد از بـازیـابــــــی

شنبه ۴ مـــــــــــرداد تا
جمعه ۱۷ مـــــــــــرداد

۱۴۰۴

گزارش تاثیرات جنگ بر تبلیغات دیجیتال   تبلیغات ویدئویی



۱۳

با آغاز جنگ تعداد زیادی از کسب وکارها به تدریج کمپین های تبلیغاتی خود را متوقف کردند یا بودجه ی کمپین ها 
را کاهش دادند. افت بودجه  کمپین های تبلیغاتی تا روز اول تیر ماه (روز دهم جنگ) ادامه پیدا کرد و در این تاریخ، 
بودجه ها به کمترین سطح ثبت شده رسیدند. در این روز میزان بودجه های تبلیغاتی در پلتفرم یکتانت ۷۹ درصد 

نسبت به بازه پیش از شروع جنگ کاهش داشت.
در دو روز پایانی جنگ، روند بودجه های تبلیغاتی وارد مسیر صعودی شد و نشانه هایی از بازگشت تدریجی بازار 

تبلیغات آنلاین قابل مشاهده بود. 

روند روزانه تغییر هزینه کرد بودجه های تبلیغاتی در یکتانت

بازه ۱۴ روزه
قبــــــل از جنـــــگ

جمعه ۹ خـــــرداد تا
پنج شنبـه ۲۲ خـرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۲ روزه
جنــــــــــــگ

جمعه۲۳ خــرداد تا
سه شنبه ۳ تیـــــــــر 

۱۴۰۴

بازه ۳۱ روزه
بازیابی پس از جنــگ

چهارشنبــــه ۴ تیـــــــر تا
جمعـــــــــه ۳ مــــــــرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۴ روزه
بعـــد از بـازیـابــــــی

شنبه ۴ مـــــــــــرداد تا
جمعه ۱۷ مـــــــــــرداد

۱۴۰۴

گزارش تاثیرات جنگ بر تبلیغات دیجیتال   تبلیغات دیجیتال



۱۰

تعداد کمپین های تبلیغاتی فعال (با حداقل ۱۰ هزار تومان هزینه روزانه) نیز روندی مشابه بودجه های تبلیغاتی 
داشت. در ۳۰ خرداد، این عدد با ثبت ۲۸۱۲ کمپین به کمترین میزان خود در بازه مورد بررسی رسید. میانگین روزانه 
پیش از جنگ ۵۵۸۵ کمپین بود که در دوره جنگ حدود ۴۰ درصد کاهش یافت. از ۳۰ خرداد به بعد، روند صعودی 

آغاز شد و در دوره بعد از بهبود، تعداد کمپین ها به سطح پیش از جنگ بازگشت.

تعداد کمپین های تبلیغاتی فعال در یکتانت - روزانه

۸

۶

۴

۲

۰

تعداد  کمپین
(هزار)

میانگین تعداد
۵,۵۸۵کمپین هادر هر بازه ۳,۵۱۷ ۴,۳۰۵ ۵,۳۹۸

۱۴

تعداد کمپین های تبلیغاتی فعال نیز روندی مشابه بودجه های تبلیغاتی داشت. در ۳۰ خرداد، این عدد با ثبت ۲,۸۱۲ 
کمپین به کمترین میزان خود در بازه جنگ رسید. میانگین روزانه پیش از جنگ ۵,۵۸۵ کمپین بود که در دوره جنگ 
۳۷ درصد کاهش یافت. از ۳۰ خرداد به بعد، روند صعودی آغاز شد و در دوره بعد از بازیابی، تعداد کمپین ها به 

سطح پیش از جنگ بازگشت.

تعداد کمپین های تبلیغاتی فعال در یکتانت - روزانه

۸

۶

۴

۲

۰

تعداد کمپین های
فعال (هزار)

میانگین تعداد

کمپین ها در هر بازه
۵,۵۸۵ ۳,۵۱۷ ۴,۳۰۵ ۵,۳۹۸

بازه ۱۴ روزه
قبــــــل از جنـــــگ

جمعه ۹ خـــــرداد تا
پنج شنبـه ۲۲ خـرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۲ روزه
جنــــــــــــگ

جمعه۲۳ خــرداد تا
سه شنبه ۳ تیـــــــــر 

۱۴۰۴

بازه ۳۱ روزه
بازیابی پس از جنــگ

چهارشنبــــه ۴ تیـــــــر تا
جمعـــــــــه ۳ مــــــــرداد

۱۴۰۴

بازه ۱۴ روزه
بعـــد از بـازیـابــــــی

شنبه ۴ مـــــــــــرداد تا
جمعه ۱۷ مـــــــــــرداد

۱۴۰۴

گزارش تاثیرات جنگ بر تبلیغات دیجیتال   تبلیغات دیجیتال



۱۵

برای مقایسه وضعیت تبلیغ دهندگان در بازه های مورد بررسی، ابتدا لازم است دو شاخص تعریف کنیم و از آن ها برای 
تحلیل وضعیت کسب وکارها و میزان مقاومت آن ها در برابر شرایط جنگی استفاده کنیم. 

     نسبت کاهش بودجه کمپیــــن های تبلیغاتی در بازه زمانــــی جنــــگ نسبت به قبــــل از آن        نسبت کاهش هزینه در جنگ (    )
     نسبت تغییرات بودجه کمپین های تبلیغاتی در بازه زمانی پس از جنگ نسبت به قبل از آن        نــرخ بازیابـــی پس از جنــــگ (    )

برای مقایسه بهتر وضعیت صنایع و حوزه های مختلف کسب وکار، دو نسبت ذکر شده را برای هر گروه از کسب وکارها 
محاسبه کرده و آن ها را در یک ماتریس طبقه بندی می کنیم. 

ناحیه دومناحیه اول

ناحیه چهارم ناحیه سوم

گ (   )
جن

هزینه در 
ش 

ه
ت کا

سب
ن

نرخ بازیابی پس از جنگ (   )

کاهش بیشترکاهش کمتر

بازیابی
سریع تر

بازیابی
کندتر

گزارش تاثیرات جنگ بر تبلیغات دیجیتال   تبلیغات دیجیتال



۱۶

          ناحیه اول

نسبت کاهش هزینه در جنگ (  )، بودجه  کمپین های  تبلیغ کنندگانی است که در شاخص  به  این ناحیه مربوط 
تبلیغاتی شان کمتـــر از ۵۰ درصد کاهش یافته و نرخ بازیابـــی پس از جنگ (   ) آن  ها مثبت بوده است. (بودجه های 

آن ها در بازه ی بازیابی پس از جنگ نسبت به قبل از جنگ افزایش پیدا کرده است.)
۳۰ درصد از کسب وکارهای بررسی شده در ناحیه اول قرار می گیرند. این گروه در برابر بحران پایداری بالایی نشان 
دادند و با بهره گیری از کاهش رقابت و پایین  آمدن هزینه تبلیغات دیجیتال، نه تنها در دوران جنگ با افت کمتری 

مواجه شدند بلکه در دوران پس از آن بودجه های تبلیغاتی خود را افزایش دادند.

مانند 

بانـــک ها

ارز دیجیتــــال

فروش و خدمات
خودرو

گردشگری
(اجاره اقامتگاه)

ناحیه دومناحیه اول

ناحیه چهارم ناحیه سوم

گ (   )
جن

هزینه در 
ش 

ه
ت کا

سب
ن

نرخ بازیابی پس از جنگ (   )

کاهش بیشترکاهش کمتر

بازیابی
سریع تر

بازیابی
کندتر

گزارش تاثیرات جنگ بر تبلیغات دیجیتال   تبلیغات دیجیتال



۱۷

         ناحیه دوم

این ناحیه مربوط است به تبلیغ کنندگانی که در شاخص نسبت کاهش هزینه در جنگ (   )، بودجه کمپین های 
تبلیغاتی شان را بیشتر از ۵۰ درصد کاهش داده  ولی نرخ بازیابی پس از جنگ (    ) آن  ها مثبت بوده است. یعنـی 
علی رغم کاهش در زمان جنگ، بعد از اتمام آن بودجه کمپین های تبلیغاتی شان به عددی بیش از بازه  زمانی پیش 

از جنگ رسیده است. ۹ درصد از کل کسب وکارهای مورد بررسی در این دسته قرار دارند.

ناحیه دومناحیه اول

ناحیه چهارم ناحیه سوم

گ (   )
جن

هزینه در 
ش 

ه
ت کا

سب
ن

نرخ بازیابی پس از جنگ (   )

کاهش بیشترکاهش کمتر

بازیابی
سریع تر

بازیابی
کندتر

مانند 

فروشگاه های لوازم
آرایشی و بهداشتی

زیبایی

محصولات سوپرمارکتی

گزارش تاثیرات جنگ بر تبلیغات دیجیتال   تبلیغات دیجیتال



۱۸

         ناحیه سوم

تبلیغ کنندگانی که در شاخص نسبت کاهش هزینه در جنگ (    )، بودجه کمپین های تبلیغاتی شان کمتر از ۵۰ درصد 
کاهش یافته بود، اما پس از جنگ نتوانستند بودجه خود را نسبت به قبل از جنگ افزایش دهند و در نتیجه 
شاخص نرخ بازیابی پس از جنگ (    ) برای آن ها منفی است، در این ناحیه طبقه بندی شده  اند.۲۳ درصد از کل 

کسب وکارهای مورد بررسی در این دسته قرار دارند.

ناحیه دومناحیه اول

ناحیه چهارم ناحیه سوم

گ (   )
جن

هزینه در 
ش 

ه
ت کا

سب
ن

نرخ بازیابی پس از جنگ (   )

کاهش بیشترکاهش کمتر

بازیابی
سریع تر

بازیابی
کندتر

مانند 

فروش طلای آنلاین

تفریحات و سرگرمی

بیمه

گزارش تاثیرات جنگ بر تبلیغات دیجیتال   تبلیغات دیجیتال



۱۹

         ناحیه چهارم

تبلیغ کنندگانی که در شاخص نسبت کاهش هزینه در دوره جنگ (   ) با بیش از ۵۰ درصد کاهش مواجه شدند و 
نرخ  از سطح قبل باقی مانده است، در این گروه قرار می گیرند.  از جنگ نیز بودجه های تبلیغاتی شان کمتر  پس 

بازیابی پس از جنگ (    ) این دسته منفی ارزیابی می شود.
با وجود اینکه ۳۷ درصد از کل کسب وکارهای بررسی شده در این بخش جای دارند، سهم آن ها از کل بودجه تبلیغاتی 

در دوره جنگ تنها ۱۰ درصد بوده است.

ناحیه دومناحیه اول

ناحیه چهارم ناحیه سوم

گ (   )
جن

هزینه در 
ش 

ه
ت کا

سب
ن

نرخ بازیابی پس از جنگ (   )

کاهش بیشترکاهش کمتر

بازیابی
سریع تر

بازیابی
کندتر

مانند 

لوازم خانگی

فروشگاه های آنلاین
و خرده فروشی

کارگـــزاری ها و
سبــــدگردانــــی  ها

تاکسی های اینترنتی

خدمات دیجیتال

پـــوشاک

گزارش تاثیرات جنگ بر تبلیغات دیجیتال   تبلیغات دیجیتال



۲۰

بررسی مجموع بودجه کمپین های تبلیغاتی چهار گروه از کسب وکارها در یکتانت نشان می دهد که سهم کسب وکارهای 
ناحیه اول و ناحیه سوم از مجموع بودجه ی تبلیغاتی کسب و کارها در یکتانت، در زمان جنگ نسبت به بازه ی قبل از 

جنگ دو برابر شده است.
سهـــم کسب وکارهای ناحیه دوم و ناحیـــه چهارم در زمان جنگ نسبت به قبـــل از آن بیش از ۵۰ درصد کاهش 

داشتــه است.
علی رغم افت شدید در طول جنگ، کسب و کارهای ناحیه دوم پس از اعلام آتش بس با سرعت بالایی بودجه 

تبلیغاتی خود را افزایش داده و به سطحی بالاتر از دوران پیش از جنگ یا بیشتر از آن رسیده اند.

مقایسه میزان سهم از بودجه های مارکتینگ هزینه شده در یکتانت

ناحیه سوم ناحیه چهارمناحیه دوم ناحیه اول

نسبت
از کــــــل بــــودجــــه های

مارکتینگ در طول جنگ

نسبت
از کل بــــودجـــــــه های

مارکتینگ قبل از جنگ

٪۳۴

٪۱۷

٪۱۳

٪۲۰

٪۵۰

٪۴۰

٪۲۰

٪۶

گزارش تاثیرات جنگ بر تبلیغات دیجیتال   تبلیغات دیجیتال



۲۱

برای تحلیـل صنعت، حدود ۱۰۰ کسب وکاری که بیشترین هزینه  تبلیغات را در یکتانت داشته اند و به عنوان بزرگ ترین 
بازیگران هر صنعت شناخته می شوند، انتخاب شدند. ایــن کسب وکارها با توجه به نسبت تغییر هزینه در دوره 
جنگ (   ) و نرخ بازیابی پس از آن (   )، روی نمودار قرار گرفتند. همان طور که پیش تر توضیح داده شد، ناحیه اول 
شامل ارز دیجیتال، بانک ها، فروش خودرو، گردشگری و اجاره اقامتگاه است؛ صنایعی که بیشترین پایداری را در برابر 

آسیب های جنگ نشان دادند.

وضعیت صنایع مختلف بر اساس میزان تغییر بودجه ها

سایز دایره بودجه کمپین های تبلیغاتی گروه های مختلف کسب وکار
را در زمان قبل از جنگ در مقایسه با یکدیگر نشان می دهد.

ناحیه دومناحیه اول

ناحیه چهارمناحیه سوم

گ (   )
جن

هزینه در 
ش 

ه
ت کا

سب
ن

نرخ بازیابی پس از جنگ (   )

کاهش بیشترکاهش کمتر

بازیابی
سریع تر

بازیابی
کندتر

گردشگری
(اجاره اقامتگاه)

ارز دیجیتال

زیبایی

محصولات
سوپرمارکتی

فروش و خدمات خودرو

فروشگاه های لوازم
بهداشتی و زیبایی

خدمات
دیجیتال

کارگــــزاری هــا و
سبد گردانی هـا

تفریحات و
سرگرمـــی

لوازم خانگـی
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تاکسی های اینترنتی
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نظرات خود در رابطه با گزارش تاثیرات جنگ بر تبلیغات دیجیتال را با 
تیم روابط عمومی یکتانت در میان بگذارید.
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