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مفاهیم نوآورى اخبار نوآورى

پارک اقتصاد دیجیتال

بر اســاس تفاهم نامه میــان وزارت ارتباطات و  �
معاونت علمی ریاست جمهوری، قرارداد همکاری 
بــه منظور ایجاد «پارک اقتصاد دیجیتال» در منطقه 
نوآوری پردیس بسته شد. پارک مورد تفاهم فضایی 
برای واحدهــای فنــاور و نوآفریــن مبتنی بر حوزه 
فناوری اطلاعات و ارتباطات و اقتصاد دیجیتال بوده 
و هدف از ایجاد آن تلاش در جهت توسعه اقتصاد و 
کسب و کارهای دانش بنیان و نوآور در حوزه فناوری 
اطلاعات و ارتباطات اســت. گفتنی  اســت مواردی 
همانند معافیــت از مالیات عملکرد ســالانه برای 
مدت ۲۰ ســال و معافیت از مالیات حقوق کارکنان 
و همچنین افزایش ضریب امتیاز فنی برای شــرکت 
در مناقصــات بهره مند و ... از مزایای این پارک برای 

شرکت های حاضر در آن است.

درآمدزایی از آپارات!

از سال ۹۶ کســب درآمد از آپارات شروع شده  �
و پــس از امتحــان مدل های محاســبه درآمد بر 
اســاس «میزان بازدیــد» و «مدت زمــان بازدید»، 
درحال حاضــر در تلاش اســت به سیاســت های 
درآمــدی یوتیــوب نزدیک تر شــده و قصــد دارد 
ضمن حمایت بیشــتر از تولیدکننــدگان بین ۵۰ تا 
۷۰ درصــد درآمد از طریق تبلیغــات موفق را به 
تولیدکنندگان محتوا دهــد. همچنین آپارات برای 
تأییــد تولیدکنندگان شــرایط خاصــی دارد که بر 
اساس نوع محتوا متفاوت است. آپارات همچنین 
در نظر دارد در صورت اســتقبال از مدل درآمدی 
جدیدش، پرداخت هــا را به جای ۳۰ روز، ۱۵ روزه 
انجام دهد. بنابراین برای کســب درآمد در آپارات 
فقط کافی اســت محتواهای ویدئویی باکیفیت و 

پربازدید تولید کنید.

معرفی گوگل کارنتس به جای 
گوگل پلاس

پــس از پــروژه شکســت خورده گوگل پلاس،  �
گوگل سرانجام ســرویس کارنتس (Currents) را 
به عنــوان جایگزین گوگل پــلاس معرفی کرد. این 
سرویس از یک ماه دیگر شروع به فعالیت خواهد 
کــرد و ابزاری مناســب برای تعامــل کارمندان و 
با  گفت وگوهای چندجانبه محســوب می شــود. 
معرفی این ســرویس، تمامی کاربران گوگل پلاس از 
ماه آینده به آن منتقل و لینک های گوگل پلاس نیز به 

لینک های کارِنتس هدایت خواهند شد.

گوگل کروم علیه نژادپرستی

گوگل کــروم � توســعه   تیــم  اعضــای 
(Google Chrome) تحت تأثیــر اعتراضاتــی که 
اخیرا علیه نژادپرســتی صورت گرفت، به منظور 
حمایت از برابری انسان ها، تصمیم گرفتند عبارت 
Blacklist (لیســت ســیاه) را در مرورگــر خود با 
Blocklist  (لیست مسدودشده ها) جایگزین کنند.

موبایل گران شد یا ارزان؟
در چند روز گذشــته بازار شایعات درخصوص  �

قیمت گوشی موبایل داغ شده است. از یک طرف 
«ابراهیم درســتی»، رئیس اتحادیه فروشــندگان 
دســتگاه های صوتی و تصویــری و تلفن همراه، 
ضمن اشــاره به افزایش نــرخ ارز تأکید کرده که 
قیمت گوشــی موبایل ۳۰ تــا ۳۵ درصد افزایش 
داشــته اســت. از طرفی دیگــر، «رضــا قربانی»، 
رئیس کمیسیون تنظیم بازار انجمن واردکنندگان 
موبایل ضمن رد آمار ذکرشده، مصرانه تأکید دارد 
قیمت گوشــی موبایل طی ۱۵ روز اخیر، ۲۰ تا ۲۵ 
درصد ارزان شده اســت و از مردم خواست برای 
مطمئن شــدن از ایــن موضوع، نمودار نوســانات 

قیمت در فروشگاه های اینترنتی را بررسی کنند.

۱۸- چالش نوآوری یا نوآوری
 با جمع

 یکی از کســب وکارهایی که ایــن روزها رونق  �
گرفته، برگزارکردن چالش نوآوری است. خلاصه 
ماجرا این اســت که برای حل یک مســئله خاص 
که نیاز بــه راه حل های ابتــکاری دارد، از ظرفیت 
جمع هــای بزرگ اســتفاده کنیم. معروف اســت 
که اولین بار در طول تاریخ مستندشــده در ســال 
۱۷۱۴ میلادی، دولت انگلســتان برای نخستین بار 
از جمع سپاری برای حل یک مسئله استفاده کرد. 
به این ترتیب که ۲۰ هــزار پوند جایزه برای فردی 
معین شد که بتواند مشکل طول جغرافیایی را که 
برای ســال ها منجر به خطر افتادن ده ها دریانورد 
شــده بود، حل کند. برنده جایــزه، یک نجارزاده با 
نام جان هریســون بود که توانست یک کرونومتر 
دریایی اختــراع کند که بتواند طــول جغرافیایی 
را بــا دقت در دریا اندازه گیــری کند و برای تعیین 
مســیر کشتی ها مورد استفاده قرار گیرد. در دوران 
معاصر، طراحــی خانه اپُرا در ســیدنی نمونه  ای 
موفق از جمع ســپاری برای جلب و جذب بهترین 
ایده هاســت که با تعیین جایزه  ای بــه اندازه پنج 
هزار پوند اســترالیا ۲۳۶ طرح از ۳۲ کشور جهان 
عرضه شــدند و نتیجه این فرایند یکی از زیباترین 
شــاهکارهای معماری بشر در دوران معاصر شد. 
نمونه هــای دیگر اســتفاده بنگاه هــا از این ابزار 
کــه در ادبیــات مدیریت نوآوری معروف شــده و 
مستند شده اند، عبارت اند از: پورتال ایده های لگو، 
کمپین جمع ســپاری شــرکت لی (Lay) با عنوان 
«یک لطفــی به ما بکنیــد!»، چالش های نوآوری 

شرکت های اسپیس ایکس و نتفلیکس. 
تاریخچه پیدایش مفهوم جمع سپاری

واژه جمع ســپاری بــرای اولین بــار در ســال 
۲۰۰۶ در مقاله  ای در مجله Wired توســط آقای 
جــف هــوو (Jeff Howe) با ترکیــب دو مفهوم 
برون ســپاری و   (Crowd) جمــع  و  جمعیــت 
(outsourcing) ابداع شــد. آقای هــوو بعدا در 
کتــاب خود در ســال ۲۰۰۹ میــلادی توضیح داد 
کــه جمع ســپاری چگونــه در حال تغییــردادن 
پارادایم های کســب وکار بنگاه ها در ابعاد مختلف 
است و چه تبعات اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی 

با خود به ارمغان آورده است.
بعدهــا پــال اســلون (Paul Sloan) و خانم فن 
دلــدن (Van Delden) در کتاب هــای تألیفی خود 
مفهــوم جمع ســپاری را کنار نوآوری بــاز قرار داده 
و توضیــح دادنــد که چگونــه می توان با اســتفاده 
ظرفیت هــای  از  بزرگــی  بخــش  جمع ســپاری  از 
نوآوری بــاز را به واقعیــت تبدیل کرد. ســورویکی
(Surowiecki) ســتون نویس نیویورکر در کتاب خود 
توضیح داده اســت که در هنگامه حل یک مســئله، 
نــوآوری و پیش بینی آینــده گروه ها هرچــه بزرگ تر 
باشند، از جمع های محدود نخبه گرا باهوش تر هستند.

موافق  معمــولا  بنگاه هــا  مدیــران  چــرا  امــا 
جمع سپاری نوآوری نیستند؟

دغدغه هــای مدیــران در ایــن زمینــه عمدتا 
بــر محور چند موضوع اســت: یکــی دارایی های 
فکری که تعیین تکلیف شــان در این حالت دشوار 
می شود، دیگری گرفتاری های اجرائی که برگزاری 
ایــن چالش هــا معمولا دارنــد، هزینه هــای این 
برنامه ها و تــرس از اینکه با وجــود تحمل همه 
هزینه ها و گرفتاری ها بازهم نتیجه به دردبخوری 
حاصل نشــود. اینهــا البته دغدغه های درســتی 
هستند، ولی با این وجود هر بنگاهی که برای رفع 
چالش های خود از ظرفیت جامعه استفاده نکند، 
خود را از فرصت های بزرگی محروم کرده اســت. 
علت مقاومت مدیران در برابر نوآوری با استفاده 
از ظرفیت هــای جامعــه این اســت کــه آنها به 
درستی نمی دانند حل کدام دسته از مسائل را باید 
به جمع ها و جمعیت ها بسپارند و چگونه باید این 
فرایند را مدیریت کننــد. در این زمینه گزارش ها و 
مقالات خوبی منتشر شده که همگی در مقام این 
بوده اند که به مدیــران کمک کنند بهترین رویکرد 
را برای استفاده از گروه ها و اجتماعات تخصصی 
بــرای نوآوری ببرند. در این زمینه شــرکت دلویت 
(Deloitte) در ســال ۲۰۱۶ گزارش بســیار جالبی 
تحت عنوان «ســه میلیارد» منتشر کرده است که 
مطالعــه آن را به علاقه مندان ایــن جریان مؤکدا 

پیشنهاد می کنم۱.
تجربه اســتفاده از جمع بــرای نوآوری و حل 
مســائل در کشور خودمان نیز نشــان می دهد که 
این مســیر می تواند بســیاری از گره های به ظاهر 
ســخت و پیچیده را به آســانی باز کند، مشــروط 
بر آنکه ســازمان ها اولا به این مســیر باور داشته 
باشــند، ثانیا دشواری های این مسیر را بپذیرند و از 
مواجهه با آنها طفــره نروند، ثالثا بتوانند با کمک 
مشاوران و متخصصان حوزه نوآوری بهترین ابزار 
تعامل با جمع های مناســب و متخصص را بیابند 
و به بهانه علاقه مندی استفاده از ظرفیت جمع ها 
برای نــوآوری خود را گرفتار مســیرهای پرهزینه، 

پرچالش و کم اثر نکنند.
پانوشت:

 1-Deloitte. 2016. The three billion: 
 Enterprise crowdsourcing and the growing
   .fragmentation of work

 هادى نیل فروشان
 عضو هیئت علمى دانشگاه

   شهید بهشتى

 داوود حکیمى* 

صنعت تبلیغات دیجیتال کشور صنعتی جوان اما پویا و بسیار رو به رشد 
است. جای خالی گزارشی بومی، فارسی و جامع از این صنعت و فناوری های 
در حال گســترش مرتبط با آن در کشور ســایت تحقیقاتی «تکراسا» (سایت 
بررسی و آنالیز فضای فناوری و استارتاپ ایران) را بر آن داشت که به بررسی 
این صنعت قدرتمند پرداخته و برای اولین بار گزارشی بومی از آن ارائه دهد. 
این گزارش حتی اگر شامل اشــتباهات یا ازقلم افتادگی هایی هم باشد، ولی 
به عنوان اولین حرکت، گامی بزرگ و مهم برای شــفافیت و ایجاد تصویری 
کلی از فضای تبلیغات آنلاین کشــور بوده اســت. به همین مناسبت، داوود 
حکیمی، مدیر پروژه تهیه گزارش، در یادداشــتی برای «شرق»، دستاوردها و 

اهم یافته های این گزارش را توضیح می دهد:
«گزارش صنعــت تبلیغات دیجیتال در ایران – ۱۳۹۹» گزارشــی جامع 
و صدصفحه ای اســت که بــه همراه تصویرســازی داده هــای مختلف با 
نقش آفرینی بیش از ۵۰ نفر از متخصصان شناخته شده زیست بوم تبلیغات 
و بازاریابی دیجیتال کشــور در کنار تیم تحقیق بازار تکراســا تهیه و منتشــر 
شده است. به طور حتم این گزارش دید گسترده  ای به علاقه مندان شناخت 
صنعت تبلیغات دیجیتال در ایران خواهد داد. به ویژه آنکه صنعت و فناوری 
تبلیغات دیجیتال نقشــی کلیدی در رشد کســب وکارها و دیگر صنایع ایران 

ایفا می کند.
شــایان ذکر اســت که حجم قابل توجهــی از تبادل مالــی کارزارهای 
تبلیغاتی به صورت تهاتر و اعتباری انجام می شود. بخشی از آن نیز در قالب 
تراکنش های بانکی صورت می گیرد. چنین راهکارهای مالی اي برای پرکردن 
خلأ وجود نقدینگی در این صنعت به کار بســته می شــود. آمار موجود در 

این گزارش بر اساس تخمین و بررسی مبادلات نقدی به دست آمده است.
)MENA( بازار تبلیغات خاورمیانه و شمال آفریقا

گزارش های بین المللی کمتر به مطالعه ســهم ایران از منطقه خاورمیانه و 
شــمال آفریقا پرداخته اند؛ ولی روند بازار تبلیغــات در ایران با خاورمیانه در 
چند بخش تشــابه دارد. تأثیــر منفی همه گیری ویــروس کرونا بر تقاضای 
تبلیغات یکی از وجه های تشــابه اســت. تا قبل از شروع همه گیری ویروس 
کرونــا انتظار می رفت بازار تبلیغات در خاورمیانه، ســالی با رونق بیشــتر را 
تجربه کند؛ تا جایی که روند میانگین رشــد منفی پنج درصد را که از ســال 
۲۰۱۸ به دوش می کشیده، بازیابد. این انتظار به لطف رخدادهای کلیدی روی 
روند هزینه های تبلیغاتی منطقــه تحقق یافت که در زیر به تعدادی از آنها 

اشاره شده است:
·  نقش پررنگ برگــزاری EXPO 2020 در دوبی که برگزاری آن به علت 

شیوع ویروس کرونا تا سال ۲۰۲۱ به تعویق افتاد
·  سرمایه گذاری های مرتبط با جام جهانی ۲۰۲۲ قطر

·  ثبات بیشتر اقتصاد عراق
·  تأثیرات اضافه شدن پنج درصد مالیات ارزش افزوده امارات متحده عربی 
و بحرین که پیش بینی می شــود کشورهای دیگر عربی حوزه خلیج فارس از 

قانون گذاری مشابهی پیروی کنند.
همچنین رشــد تلویزیون های متصــل به اینترنت و نقــش آن در حوزه 
تبلیغات دیجیتال منطقه نیز در این موضوع مؤثر بوده است. روند صعودی 
 (OTT) سامانه های پخش زنده و سامانه های عرضه محتوا در بستر اینترنت
در کنار ایجاد سامانه های جدید ویدئو درخواستی (VOD) در خاورمیانه خبر 
مثبتی برای این حوزه اســت و تعداد قراردادهای تولید محتوا در این زمینه 
با رشــد همراه خواهد بود. انتظار می رود ایران هم در این صنعت رشد قابل 

توجهی را داشته باشد.
تشابه دیگر بازار ایران و خاورمیانه، افت حدود ۲۰ درصد صنعت تبلیغات 
چاپی در بازارهای خاورمیانه و شمال آفریقا بوده است. این افت برای فعالان 
صنعت چاپ، روزنامه ها و مجلات ایرانی بیشــتر ملموس بوده و حتی شاید 

میزان افت در ایران بیشتر باشد.
بازار تبلیغات ایران

نکته ای که در بررسی حجم اندازه بازار تبلیغات ایران در منطقه می توان 
به آن اشــاره کرد، کوچک ترشــدن بازار ایران بر اســاس مقیاس های مالی 
بین المللی است. به  نحوی  که با وجود میانگین ۱۴۳۰میلیون دلاری سهم هر 
کشور در خاورمیانه و شمال آفریقا، ســهم ایران به اندازه ۶۰ درصد (حدود 
۸۰۰ میلیون دلار) این میانگین بوده اســت. این مســئله رابطه مستقیمی با 
کاهش ارزش پول ملی و فشارهای تحریم یک جانبه آمریکا علیه ایران دارد.

براســاس بررسی های انجام شــده، ســهم تبلیغات دیجیتال از کل بازار 

تبلیغات کشــور ۱۴ درصد و در حال افزایش اســت. طبــق پیش بینی های 
متخصصان تبلیغات، هزینه تبلیغات دیجیتال در ایران در سال ۱۳۹۹ می تواند 
به رقم ۲۹ هزار میلیارد ریال برسد. همه گیری ویروس کرونا از ابتدای اسفند 
۱۳۹۸ که قرنطینه های خانگی را به همراه داشــته، مزید بر علت شده تا به 
واســطه افزایش کاربران اینترنتی توجه تبلیغ دهندگان سنتی بیش  از پیش 
به فضای دیجیتال جلب شــود. البته با وجود اینکه میزان تبلیغات در دوره 
اول شــیوع بیماری در دســته های حمل ونقل عمومی و گردشگری کاهش 
چشــمگیری داشــته، حوزه کالاهای تند مصرف و خرده فروشی ها کماکان 
نیازهــای تبلیغاتی خود را کاهش نداده اند و قراردادهای ســالانه تبلیغاتی 
خود را حفظ کرده اند. به نظر می رســد امسال، سال پرالتهابی برای صنعت 

تبلیغات در ایران باشد.

بر اســاس داده های گزارش، حتی پیش از همه گیــری ویروس کرونا که 
حضور مردم در سطح شــهر بالا بوده، تبلیغات محیطی (بیلبورد، تلویزیون 
شــهری، اتوبوس و مترو) نسبت به نظر دوستان و خانواده، تلویزیون ملی و 
شبکه های دیجیتال تأثیر بسیار کمتری در خرید مردم داشته است. تبلیغات 
محیطی بیشتر کاربرد برندسازی برای تبلیغ کنندگان داشته تا افزایش فروش. 
نظرسنجی ایســپا از اعتماد کمتر مردم به تبلیغات محیطی و اعتماد بیشتر 

آنها به فضای دیجیتال (شامل شبکه های اجتماعی) خبر می دهد.
آگاهی از این مســئله، شــرکت های تبلیغات ســنتی را توجیه می کند تا 
شــناخت بیشــتری از فضای دیجیتال کســب کنند و بیش از پیش به حوزه 
تبلیغات دیجیتال وارد شــوند. زیرا بلاگ ها، وبگاه های بررسی و تحلیل کالا 
و شــبکه های اجتماعی جدا از نقش آفرینی به عنوان کانال های نشر آنلاین، 
به منبعی برای انتقال نظر و تجربه مردم تبدیل شده اند که بالاتر از تبلیغات 
تلویزیونی در صدر جدول تأثیر بر تصمیم گیری در خرید مردم قرار گرفته اند. 
تولیدکننــدگان محتوایــی که به واســطه افزایش هزینه هــای چاپی ناچار 
به تعطیلی مجلات و نشــریات شــده اند نیز فعالیت های خود را به فضای 
دیجیتال منتقل کردند تا هم در هزینه ها صرفه جویی کنند و هم ســهمی از 
صنعت رو به رشــد دیجیتال با فرصت های اقتصادی تازه به دســت آورند. 
در نتیجه، رقابت شــدیدی میان آژانس های تبلیغاتــی در ورود به تبلیغات 

دیجیتال و ارائه فناوری های جدید به وجود آمده است.
رشد تعداد تلویزیون های متصل به اینترنت در ایران

با فراهم شدن اینترنت مقرون به صرفه و پرسرعت در سراسر کشور و رشد 
سامانه های ویدئو درخواستی، به نظر می رسد تبلیغ دهندگان در بلندمدت نیز 
این ســامانه های دیجیتال را به تلویزیون ملی جهت تبلیغات ترجیح دهند. 
این مسئله مشابه تجربه ای است که امروزه در اروپا و آمریکا به وقوع پیوسته 
و انتظار می رود در ایران نیز روند مشــابهی را طی کند. قابل ذکر است که در 
دوران کرونا سامانه های برگزاری رویدادهای زنده بین ۳۵ تا ۸۵ درصد رشد 
داشته اند که در میان بیشترین میزان رشد کسب وکارها قرار می گیرند. انتظار 
می رود با موج دوم شیوع ویروس کرونا، میزان مشاهده محتوای ویدئویي در 

ایران به واسطه ادامه دوران قرنطینه خانگی افزایش یابد.
تعداد کاربران فعال شبکه های اجتماعی در ایران

نکته قابل توجه این اســت که در ســال ۱۳۹۹ کاربران آنلاین بیشــتر در 
گوشــی های هوشــمند به فعالیت پرداخته اند. ضریب نفوذ تلفن همراه در 
ایران با ۲۵ درصد رشــد نسبت به ســال قبل به ۱۴۲ درصد رسیده است. به 
طوری که تبلیغات درون برنامه ای و موبایل وب ترافیک بیشــتری نســبت به 
تبلیغات روی لپ تاپ و کامپیوترهای شخصی داشته اند. در همین حین، رشد 
تعداد کاربران موبایلی و علاقه ایرانیان به فعالیت در شــبکه های اجتماعی 
مانند تلگرام و اینســتاگرام، بازار پررونقی را در تبلیغات موبایلی ایجاد کرده 

است.
یکی از روند های جدید به وجودآمده در چنین بســترهایی، «اینفلوئنســر 
مارکتینــگ» نــام دارد که اشــخاص یا کانال هــای اثرگذار با تعــداد زیادی 
دنبال کننده در شــبکه های اجتماعــی به تبلیغات محصــولات و خدمات 
مختلف می پردازند. به عنوان مثال، تخمین زده می شود در سال گذشته برای 

حداقل ۱۵ هزار گرداننده کانال تلگرامی اشتغال و درآمدزایی شده باشد.

رشــد مخاطبان ویدئویی در دو بخش قابل بررســی است؛ اول، افزایش 
تعــداد بینندگان بــه ویژه مخاطبان جوان روی بســترهای اشــتراک گذاری 
ویدئوآنلاین که تنها به این حوزه محدود نبوده و رشــد شــبکه های اشتراک 
ویدئو زنده را نیز در بر گرفته اســت. در میان ســرویس های رو به رشد از نظر 
تعداد مخاطبان، یوتیوب در ایران بیشــترین ســرعت افزایش را تجربه کرده 

اســت. دوم، افزایش تقاضای اجرای کمپین های ویدئویــی که هزینه آن بر 
مبنای هر مشاهده ویدئو (CPV) محاسبه می شود که یکی از دلایل آن رشد 

تولید محتوای ویدئویی در شبکه های اجتماعی است.
روش های پرداخت هزینه در تبلیغات دیجیتال

از سال های گذشــته، عموما هزینه تبلیغات در فضای دیجیتال کشور به 
صورت کلیکی محاســبه می شــود. اما دلایلی از جمله افزایش چشــمگیر 
تقلب هــای تبلیغاتی کــه نرخ آن در ســال ۱۳۹۸، ۴۰ درصــد تخمین زده 
می شــود؛ شــرکت ها را به اجرای کمپین های بازاریابی نتیجه گرا علاقه مند 
کرده است. اســاس گزارش صنعت تبلیغات دیجیتال، روش های پرداختی 
مانند هزینه به ازای هر نصب اپلیکیشــن (CPI) و هزینه به ازای هر بازدید 
(CPM) در جایــگاه بالاتری از روش پرداخــت کلیکی قرار گرفته اند. زیرا در 
این روش ها بعد از عملی شــدن نتایج مد نظر تبلیغ دهندگان، مبلغ قرارداد 
به ناشــران پرداخت می شــود. لزوم شفافیت بیشــتر در زمینه پیشگیری از 
تقلب های تبلیغاتی مسئله ای است که به دلیل عدم اختصاص فناوری لازم، 
پاشنه آشیل زیست بوم تبلیغات دیجیتال کشور محسوب می شود. تا جایی که 
در سال گذشته تقلب در تبلیغات یکی از علت های حذف چند بازیگر صنعت 

تبلیغات ایران بوده است.
در حقیقت، با اینکه فناوری های هدف گیری دقیق تر مخاطبان در صنعت 
تبلیغات ایران در حال رشد است؛ اما تلاش اندکی برای مبارزه با تقلب های 
تبلیغاتی انجام می شــود. به همین دلیل میزان تقلب در تبلیغات از ســال 
۱۳۹۶ تا امروز، ســالانه ۱۰ درصد افزایش یافته اســت. این موارد باعث شده 
تا به دلیل کیفیت بالاتر تبلیغات در جست وجوی گوگل، این شیوه تبلیغاتی 
بیش از پیش مورد تقاضای کســب وکارها قرار بگیرد. متخصصان تبلیغات 
کشور، کل هزینه تبلیغاتی صرف شده بر بسترهای بین المللی نظیر گوگل در 

فضای دیجیتال کشور را سه تا چهار میلیون دلار تخمین می زنند.
اتریبیوشن ها یا شمارشــگرهای تبلیغاتی راهکاری برای شمارش تعداد 
نصب اپلیکیشن هستند که بسته به ویژگی فناوری شمارشگر خود می توانند 
تقلب های نصب موبایلی را نشان دهند. در سال ۱۳۹۸ شمارشگرهای فعال 
ایرانی توانســته اند حدود ۳۵ درصد از بازار ایــران را از بازیگران بین المللی 
پس بگیرند. با این حال، فناوری ضدتقلب موبایلی در ایران نیازمند بهبود و 

سرمایه گذاری بی طرفانه بیشتری است.
فرصت های بازار تبلیغات دیجیتال در ایران

توســعه فناوری های تبلیغاتی در ایران با توجه به پتانســیل رشد بالای 
صنعت تبلیغات دیجیتال، کماکان نیاز به ســرمایه گذاری بیشتری دارد. این 
صنعت همان طور که بازویی برای موفقیت کســب وکارهای کوچک و بزرگ 
بوده است، نیاز به رشد دیگر صنایع دارد تا بتواند به بقا و رشد اقتصادی خود 
ادامه دهد. کســب وکارهایی که به دلیل چالش های اقتصادی با مشــکلات 
زیادی روبه رو بوده اند، با شــیوع ویروس کرونا مجبور شــدند از بودجه های 
تبلیغاتی صرف نظر کرده و به جای اســتراتژی رشــد و توسعه بیشتر بر بقا 
تمرکز کنند. با تغییر استراتژی کسب وکارها، بازیگران صنعت دیجیتال ایران 
نیز با کاهش تقاضا روبه رو شده اند که حیات این صنعت را به خطر انداخته 

است.
با وجود کاهش تقاضــا و بودجه تبلیغاتی کســب وکارها، فناوری هایی 
وجود دارند که این فرصت را به تبلیغ دهندگان می دهند تا با تکیه بر نیروی 
انســانی متخصص و ایجاد فرایندهای تازه در بازاریابی و تبلیغات دیجیتال، 
زمینه رشد خود و شرکای تجاری خود را فراهم کنند. فناوری هایی که پیش 
از ایــن هم در روش هــای بازاریابی و تبلیغات مورد اســتفاده برندها بودند، 
مجددا به واسطه نیازهای کنونی مورد استفاده تبلیغ دهندگان و ناشران قرار 

گرفته اند.
فناوری  هایی نظیر ســرور تبلیغات (Ad Server)  فرصت  ایجاد شفافیت 
در اســتفاده از بودجه های تبلیغاتی کســب وکارها و کسب بازدهی بیشتر را 
فراهم می کند. ابزار ســرور تبلیغات، با تسهیل ارتباط مستقیم تبلیغ دهنده و 
ناشــر توانایی مدیریت و کنترل داده و فرایند کارزارهای تبلیغاتی را افزایش 
می دهد. همچنین با حــذف دلالان تبلیغاتی موجب صرفه جویی در هزینه 

تبلیغ دهنده و افزایش درآمد ناشرها می شود.
از ویژگی های دیگر آن برای کســب وکارها می توان به مدیریت محتوای 
 (House Ads) تبلیغات داخلی در بســترهای قابل نشــر خود کســب وکار
و اتصال به شــبکه های تبلیغاتی جهت دریافت ترافیک برنامه ریزی شــده

 (Programmatic) اشاره کرد.

فنــاوری مفید دیگری کــه می تواند به بازاریابان دیجیتال کســب وکارها 
کمک کند تا دســتیابی به اهداف فروش را سرعت بخشند، سامانه همکاری 
در فروش (Affiliate Platform) اســت. ســامانه ای نظیر سامانه همکاری 
در فــروش دیجی کالا که در نیم ســال اول ۱۳۹۸ راه اندازی شــد و آمارهای 

چشمگیری مانند افزایش ۱۱برابری فروش از این روش را ثبت کرد.
این فناوری کســب وکارها را یاری می کند تا بــا تکیه بر توانایی مذاکراتی 
خود با ناشــرانی که می خواهند در فروش کالا ســهیم شــوند، شــروع به 
همکاری با آنها کنند. باید توجه شــود که ناشــران تبلیغاتی در فناوری های 
معرفی شــده تنها وظیفه انتشــار تبلیغ را بر عهده دارند و برای مدیریت این 
فرایند، تبلیغ دهندگان به نیروی انســانی متخصــص بازاریابی دیجیتال نیاز 

دارند تا بهترین بازدهی را از چنین فناوری هایی کسب کنند.
*مدیر پروژه گزارش صنعت تبلیغات دیجیتال ایران ۱۳۹۹ 

تبلیغات دیجیتال 
در ایران 

مروری بر اولین گزارش سالانه صنعت تبلیغات دیجیتال 


