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گـــزارش   ۳۶۰  بلــک فرایـــدی ۱۴۰۴



پ�ش گفتار

در سال ها�ی که س�عت تغی��ات �فتار مص�ف کننده، مدل های خر�د و مس��های دست�سی به 

از هر �مان دیگری شتاب گ�فته است، نقش داده و تحلیل دیگر یک ان�خاب  مخاطب بیش 

نیست؛ ضرو�تی است�اتژ�ک ب�ای بقا و �شد است. ما در تپسل بر ا�ن باور�م که مسئولیت ما 

علاوه بر ا�ائه یک شبکه تبلیغاتی قد�تمند، ا�ائه بینش، شفافیت و تحلیل ها�ی است که به 

ب�ندها کمک کند در لحظات حساس با�ار، تصمیم ها�ی دق�ق، سر�ع و مبتنی بر واقعیت های 

�فتاری اتخاذ کنند.

بود؛  تپسل  جدید  مس�ر  در  عطفی  نقطه  ا��ان  دیجیتال  با�ار�ابی  کارب�دی  گ�ا�ش  ان�شار 

مس�ری که در آن تلاش ک�دیم داده های خام �ا به «دانش عملی» تبدیل کنیم. از «چه اتفاقی 

افتاد» ف�اتر �فتیم و به «چه باید ک�د» �سیدیم. ا�ن رویک�د تحلیل محور، اکنون در گ�ا�ش بلک 

ف�ایدی ن�ز ادامه یافته و مبنای اصلی ا�ن سند است.

بلک ف�ایدی، به عنوان یکی از حساس تر�ن و ��ت�افیک تر�ن مقاطع خر�د در تقویم اقتصادی 

ا��ان، نه تنها یک رویداد تجاری، بلکه آ�مایشگاهی واقعی ب�ای مطالعه �فتار کاربر، اثربخشی 

�سانه ها و است�اتژی های تبلیغاتی ب�ندها محسوب می شود. در ا�ن دو�ه کوتاه اما فش�ده، 

از  بسیاری  �سانه ای  ب�نامه ر�زی  مس�ر  می توانند  که  می کنند  پ�دا  کیفیتی  و  حجم  داده ها 

ب�ندها �ا در ماه های آتی تغی�ر دهند. از هم�ن رو، تحلیل دق�ق ا�ن دو�ه، تنها یک گ�ا�ش 

مقطعی نیست؛ بلکه بخشی از نقشه �اه اکوسیستم با�ار�ابی دیجیتال کشور است.

گ�ا�ش پ�ش رو با همکاری تپسل، کالج تپسل، دیتاک، واچ اوت، ساز�تو و ا��ان ادز تهیه شده 

هم گرو  در  تبلیغات،  در  تصمیم سازی  و  تحلیل  آینده  می دهد  نشان  که  همکاری ای  است؛ 

 اف�ا�ی داده های آنلا�ن، آفلا�ن، �فتاری و عملک�دی است. ا�ن ت�کیب از منابع، به ما امکان 

کارب�ان،  �فتار  شامل  تصو�ری  کنیم؛  ا�ائه   ۱۴۰۴ ف�ایدی  بلک  از  چندبعدی  تصو�ری  تا  داده 

خر�د  الگوهای  حتی  و  اجتماعی  گفت وگوهای  تحلیل  ب�ندها،  عملک�د  �سانه ای،  �قابت 

فروشگاه های کوچک.



است؛  نبوده  آسان  دیجیتال کشور، هموا�ه  اکوسیستم  �شد  که مس�ر  آگاهیم  به خوبی  ما 

موانعی  با�ار،  پ�ش بینی  غ��قابل  ش�ایط  و  اقتصادی  نوسانات  ز��ساختی،  محدودیت های 

داده،  بر  اتکا  که  است  ا�ن  ما  باور  حال،  ا�ن  با  هستیم.  روبه رو  آن  با  ما  همه  که  هستند 

همکاری میان باز�گ�ان مختلف و ایجاد استاندا�دهای مشت�ک، �اه حل ها�ی است که می تواند 

ا�ن چالش ها �ا به ف�صت تبدیل کند.

امید دار�م گ�ا�ش حاضر، همچون نسخه سالانه گ�ا�ش کارب�دی با�ار�ابی دیجیتال، بتواند ب�ای 

اب�ار  تحلیلگ�ان داده و تصمیم گ��ان کسب وکار، یک  با�ار�ابی، متخصصان دیجیتال،  مد��ان 

و  �سانه ای  بهتر  ب�نامه ر�زی  آینده،  کمپ�ن های  ط�احی  ب�ای  اب�اری  باشد؛  اتکا  قابل  عملیاتی 

شناخت دق�ق تر �فتار مص�ف کنندگان.

با احت�ام

تپسل



تار�خچه بلک ف�ایدی و ورود آن به کسب وکا�ها

فیلادلفیا  در شهر  به دهه ۱۹۵۰  (جمعه سیاه)   Black Friday اصطلاح  از  استفاده  نخست�ن 

با�می گ�دد؛ �مانی که پلیس ا�ن شهر ب�ای توصیف ت�افیک سنگ�ن، هرج ومرج خیابان ها و 

از ا�ن وا�ه استفاده ک�د. �سانه های محلی ن�ز ا�ن  از روز شک�گ�اری،  ا�دحام خر�دا�ان پس 

�ا توصیف کنند. بعدها در دهه ۱۹۶۰، کسب روز  آن  تا ش�ایط بح�انی  ب�دند  به کار  �ا  عبا�ت 

 وکا�های محلی ا�ن ف�صت �ا غنیمت شم�دند و با آگاهی از حجم بالای حضور م�دم در خیابان

 ها، شروع به اج�ای تخفیف ها و فروش و��ه در ا�ن روز ک�دند.

در دهه ۱۹۸۰، روایت جدیدی توسط خ�ده فروشان آمر�کا�ی رواج یافت که Black Friday �ا نه 

از محدوده  به معنای «روز هرج ومرج»، بلکه به عنوان روزی مع�فی می ک�د که فروشگاه ها 

ضرر وا�د محدوده سود می شوند؛ مفهومی که در حسابداری به آن "Into the Black" (ورود 

به محدوده سود) گفته می شود. ا�ن روایت با استقبال کسب وکا�ها مواجه شد ز��ا به جای 

تصو�ر منفی، یک تصو�ر اقتصادی مثبت از ا�ن روز ا�ائه می ک�د.

خر�د  ف�هنگ  شکل گ�ری  و  تلو�ز�ونی  تبلیغات  �شد  �نج��ه ای،  فروشگاه های  گست�ش  با 

فصلی در آمر�کا، بلک ف�ایدی به تدر�ج به �ر�فت وآمدتر�ن روز خر�د سال تبدیل شد. از اوایل 

 ،eBay و Amazon (تجا�ت الکترونیک) و پلتف�م ها�ی مانند E-commerce دهه ۲۰۰۰، با ظهور

 Cyber Monday شکل گ�ری  موجب  و  شد  آنلا�ن  فضای  وا�د  جدی  به صو�ت  مفهوم  ا�ن 

(دوشنبه خر�د آنلا�ن) شد.

در دهه ۲۰۱۰، با جهانی شدن ب�ندها، گست�ش شبکه های اجتماعی و تبلیغات دیجیتال، بلک 

ف�ایدی از یک سنت آمر�کا�ی به یک رویداد ب�ن المللی فروش تبدیل شد. بسیاری از کشو�ها 

با�ار�ابی  مناسبت  یک  به عنوان  �ا  رویداد  ا�ن  ندا�ند)  شک�گ�اری  روز  که  کشو� ها�ی  (حتی 

پذ��فتند و تخفیف های گست�ده اج�ا ک�دند. در ا�ن م�حله بود که بلک ف�ایدی به یکی از مهم

(�فتار   Consumer Behavior و  خ�ده فروشی)  (با�ار�ابی   Retail Marketing در  مفاهیم   تر�ن 

مص�ف کننده) تبدیل شد.



امرو�ه بلک ف�ایدی به یک اب�ار است�اتژ�ک فروش ب�ای ب�ندها در س�اسر جهان تبدیل شده 

است. کسب وکا�ها علاوه بر تخفیف ها، از تکنیک ها�ی مانند Scarcity Marketing (با�ار�ابی 

چندکاناله)  (است�اتژی   Omnichannel Strategy و  لحظه ای)  (فروش   Flash Sales کمیابی)، 

استفاده می کنند تا بیشتر�ن سهم ذهنی و مالی از خر�دا�ان �ا جذب کنند. ا�ن روز حالا نه تنها 

اف�ایش  ب�ای  ش�کت ها  سالانه  ب�نامه ر�زی  از  بخشی  بلکه  اقتصادی،  یا  ف�هنگی  رویداد  یک 

د�آمد، مد�ر�ت موجودی و جذب مشتری جدید است.



�بلیغات آنلا�ن در بلک فرایدی    |   به روایت ��سل



۸۰۰ ۲۰



رقابت �ر سر تصاحب جایگاه های �بلیغاتی  (م�زان رشد 
هز�نه ��بت به آبان در جایگاه های �بلیغاتی �رطرفدار):

حوزه فعالیت و�سایت ها�ی که ���تر�ن سهم نما�ش 
�بلیغات دیج��ال را به خود اختصاص دادند:  
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به طور میانگ�ن جایگاه های تبلیغاتی در با�ه بلک ف�ایدی و در �قابت کسب وکا� ها در شاخص 
CPM، ۴۶٪ �شد داشته است. 

ور�شی

موسیقی

خبری



مهم تر�ن عبارات کلیدی �بلیغاتی که مورد توجه 
کار�ران قرار گرفت:

افزا�ش ترافیک �بل�غ دهندگان (رشد کلیک ��بت به آبان)

تخفیف

بلک ف�ایدی

��تخفیف

۲۰ �را�ر

مح�وب تر�ن جایگاه های �بلیغاتی وب و اپ:

نیت�و
(از هر دو نوع تصو�ر ثابت و وید�و�ی)



�ا��ر کلمات �ر نرخ کلیک

اضافه ک�دن وا�ه تخفیف در کنار کلمات بلک ف�ایدی یا ح�اجمعه، نرخ کلیک 
�ا تا ١٠٠ د�صد اف�ایش داده است.

تاث�ر  ح�اجمعه،  یا  ف�ایدی  بلک  کلمات  کنار  در  قسطی  وا�ه  ک�دن  اضافه 
بس�ا�ی بر نرخ کلیک محتواها نداشت!

���تر�ن نما�ش �بلیغاتی �رای محصولات

آیفون  |  طلا  |  گوشی

���تر�ن نرخ کلیک �بلیغاتی روی محصولات

طلا  |  چ�م  |  کفش



 فکت های جالب تر در مورد بلک فرایدی

 ���تر�ن کلیک �رای کدام د�تگاه ها �ود؟

 CTR  ٪۴۰ ف�ایدی  بلک  کمپ�ن های 
بهتری داشتند

 CTR �شد  دهندگان،  تبل�غ  از  یکی 
حدود ۱۷ ب�ابری داشته است

نرخ  به معنای  لزوما  اما  دا�ند  ق�ار  ف�ایدی  بلک  کارب�ان  اندروید در صدر  با سیستم عامل  کارب�ان موبایل 

تبدیل خر�د بیشتر نیست.

17X

android  91.57%
ios    5.26%

linux   0.53%
macos   0.08%

unknown_os  0.40%
windows   2.16%



���تر�ن کلیک �رای کدام ا��ان ها �ود؟

بیش از ۱۶٪ از سهم کلیک ها ب�ای کارب�انی بود که از VPN استفاده می ک�دند. به تعب�ر 

و  سایت ها  از   VPN با  که  است  بوده  کارب�انی  به  متعلق  کلیک  سهم  دوم  �تبه  دیگر 

اپلیکیشن های ا��انی با�دید می ک�دند.

حدود ۱۶٪ ن�ز مجموع سهم سا�ر استان ها بود.



بیشتر�ن کلیک ب�ای یک تبل�غ دهنده چقدر بود؟

کمی بیشتر از جمعیت شهر اصفهان 

یعنی ۲,۷۰۰,۰۰۰ کلیک

 بیشتر�ن نمایش ب�ای یک تبل�غ دهنده چقدر بود؟

تقر�با به م��ان یک سوم جمعیت جهان

یعنی ۲,۵۵۸,۲۱۸,۶۱۴

بیشتر�ن محتوا ب�ای یک تبل�غ دهنده چقدر بود؟

 ۳۷۸
کدام روز پ�ک نمایش بلک ف�ایدی بود؟

کدام روز پ�ک کلیک بلک ف�ایدی بود؟

۵ آذر 

۳ آذر



ساعت های �یک نما�ش بلک فرایدی

ساعت های �یک کلیک بلک فرایدی
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سهم از با�دید

ت�اکم با�دید تبلیغات در با�ه ۱۹ تا ۲۴
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سهم از کلیک

ت�اکم کلیک کارب�ان از ۱۷ تا ۲۴

بهتر�ن نرخ کلیک در کدام با�ه �مانی اتفاق افتاده است؟

۲ تا ۳ صبح



فروش واقعی، از دل خر�دهای رو�م�ه کارب�ان

با همکاری تپسل ۳۶۰ و اسنپ ما�کت :

 تبلیغات با قابلیت افزودن مستقیم محصول به سبد خر�د کارب�ان•

 تبلیغات ب�ندسازی و آگاهی•

 سمپلینگ و تبلیغات پس از خر�د•

 تبلیغات شخصی سازی شده از نوع Behavioral Tracking ب�ای ب�ند•

FMCGهای غ�ر 



رسانه های محیطی، �لو�ز�ون و نما�ش خانگی در 

بلک فرایدی    |   به روایت واچ اوت



�رندها�ی که �بلیغات �لو�ز�ونی بلک فرایدی دا��ند

اپلیکیشن ت�ب   |   تعداد آگهی: ۱۸٢٩   |   �مان آگهی به دقیقه: ۳۸۵   |  تعداد شبکه: ۱۵

دیجی کالا   |   تعداد آگهی: ۳۰۳   |   �مان آگهی به دقیقه: ۱۰۰   |   تعداد: ۸

تشک ایندکس   |   تعداد آگهی: ۲۲۹   |   �مان آگهی به دقیقه: ۳۳   |   تعداد شبکه: ۵
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۴۹۳۱۰۵۳۰۱۵

۱۳۳۵۸۱۱۵



خانومی

تار�خ شروع: ۱۵ آبانتعداد طرح: ۵تعداد مس�ر: ۳۱تعداد سا�ه: ۶۶

سا�ه های محیطی استفاده شده: ع�شه پل، بیلبو�د، است�ابو�د، بیلبو�د سه وجهی، بک لایت

�ر اک�ان تر�ن مس�� ها: اتوبان همت، اتوبان حکیم، اتوبان مد�س

تشک ایندکس

تار�خ شروع: ۱۸ آبانتعداد طرح: ۱تعداد مس�ر: ۴۲تعداد سا�ه: ۹۷

سا�ه های محیطی استفاده شده: ع�شه پل، بک لایت، بیلبو�د، بیلبو�د سه وجهی

�ر اک�ان تر�ن مس�� ها: طبقه دوم اتوبان صدر، همکف اتوبان صدر، اتوبان همت



تکنولایف

تار�خ شروع: ۱۸ آبانتعداد طرح: ۱تعداد مس�ر: ۸۸تعداد سا�ه: ۲۲۳

سا�ه های محیطی استفاده شده: است�ابو�د، بک لایت، ع�شه پل، بیلبو�د، بیلبو�د سه وجهی

�ر اک�ان تر�ن مس��ها: اتوبان امام علی، اتوبان همت، اتوبان چم�ان

مجتمع تجاری اپال

تار�خ شروع: ۱ آذرتعداد طرح: ۳تعداد مس�ر: ۷تعدا سا�ه: ۱۲

سا�ه های محیطی استفاده شده: ع�شه پل، بیلبو�د، بیلبو�د سه وجهی

�ر اک�ان تر�ن مس�� ها: میدان صنعت، بلوار سعادت آباد،  بلوار ف�ح�ادی



تا�ا

تار�خ شروع: ا آذرتعداد طرح: ۱تعداد مس�ر: ۳تعداد سا�ه: ۴

انواع سا�ه های محیطی: ع�شه پل، بیلبو�د

�ر اک�ان تر�ن مس�� ها: اتوبان همت، اتوبان حقانی، اتوبان شهید سلیمانی

چ�م مشهد

تار�خ شروع: ۲۴ آبانتعداد طرح: ۲تعداد مس�ر: ۲۳تعداد سا�ه ها: ۳۲

سا�ه های محیطی استفاده شده: ب�ایت بو�د (پانل بز�گ�اهی)، است�ابو�د، بیلبو�د،  ع�شه پل،  بک لایت

�ر اک�ان تر�ن مس�� ها: اتوبان ک�دستان، خیابان شر�عتی، اتوبان آیت الله هاشمی �فسنجانی



های�ر ف�ش وز�ا

تار�خ شروع: ۵ آذرتعداد طرح: ۲تعداد مس�ر: ۱تعداد سا�ه: ۲

سا�ه های محیطی استفاده شده: بیلبو�د، ع�شه پل

�ر اک�ان تر�ن مس�� ها: بز�گ�اه شهید لشگری، اتوبان فهمیده

کلینیک تخصصی ا��انیان

تار�خ شروع: ۶ آذرتعداد طرح: ۱تعداد مس�ر: ۱تعداد سا�ه ها: ۱

انواع سا�ه های محیطی استفاده شده: بیلبو�د

�ر اک�ان تر�ن مس�� ها: خیابان موحد دانش



 ۴

۱

۲

۱

۱

۱۵



فروشگاه های آنلا�ن در بلک فرایدی    |   به روایت ساز�تو



تعداد سفارش �ا�ید شده: 

���تر�ن تعداد سفارش �ا�ید شده یک فروشگاه: 

۴,۹۹۶

۹۰,۳۶۱



�ا�یه  ۱

۱دقیقه

ساعت  ۱

     ۱۱              سفارش

  ۲۵۰     سفارش

سفارش  ۶,۲۱۳

رکورد های سفارش:



ریکو�ست  ۱۹,۰۰۰

�ا�یه در 

خرید �بد   ۱,۲۵۰,۰۰۰

شد �شک�ل  فرایدی  بلک  در 

فاکتور  ۱,۰۹۰,۰۰۰

شد ایجاد  فرایدی  بلک  در 

رکورد های سفارش:



�بکه های اجتماعی در بلک فرایدی    |   به روایت د��اک



۱,۲۰۸

۴۰۰

۵۴

۴۹

۲۹

ُ

۱۰

١٠

٧٫٥

٥

٢٫٥

٠

١٤٠٤/٠٩/٠١ ١٤٠٤/٠٩/٠۲ ١٤٠٤/٠٩/٠۳ ١٤٠٤/٠٩/٠٤ ١٤٠٤/٠٩/٠٥ ١٤٠٤/٠٩/٠٦ ١٤٠٤/٠٩/٠٧ ١٤٠٤/٠٩/٠٨ ١٤٠٤/٠٩/٠٩ ١٤٠٤/٠٩/١٠



روند ان�شار مطلب خانومی - بستر اینستاگ�ام

روند ان�شار مطلب تکنولایف - بستر اینستاگ�ام



روند ان�شار مطلب اسنپ �ی - بستر اینستاگ�ام

روند ان�شار مطلب دیجی کالا - بستر اینستاگ�ام



٠٫٣٣) ٪٣٣٫٤٩
٠٫٥٢) ٪٥١٫٩٤
٠٫١٥) ٪١٤٫٥٧

٠٫٤٥) ٪٤٥٫٣٨
٠٫٥) ٪٤٩٫٩٧
٠٫٠٥) ٪٤٫٦٥

٠٫٣) ٪٢٩٫٨٥
٠٫٥٢) ٪٥١٫٧٣
٠٫١٨) ٪١٨٫٤٢

٠٫٣) ٪٣٠٫٠٦
٠٫٤٥) ٪٤٥٫٥

٠٫٢) ٪٢٤٫٤٤۴

٣۱.٠) ٪٤٨.۳۱
٤۴.٠٫٤) ٪٣١۴
٠٫٢) ٪٢٤٫٢١۴







از نظر نرخ تعامل (تعامل به ازای هر �ست):

تکنولایف:

حدود ۱۰.۹K تعامل ب�ای هر پست      بالاتر�ن نرخ تعامل به ا�ای پست.

خانومی:

حدود ۵.۹K تعامل ب�ای هر پست؛ نکته مهم ا�ن است که حدود ۷۱٪ تعامل ها از نوع 

کامنت بود (۴,۲۰۶ کامنت ب�ای هر پست)     شدیدا گفت وگومحور و بحث ب�انگ�ز.

دیجی کالا:

حدود ۴.۴K تعامل ب�ای هر پست (تعادل خوب ب�ن حجم محتوا و تعامل).

اسنپ �ی:

حدود ۱.۶K تعامل ب�ای هر پست؛ با توجه به تعداد بسیار بالای محتوا، تعامل س�جمع ز�اد 

است ولی «به ا�ای هر پست» پای�ن تر از سه ب�ند بالا.

ج�ن وست:

حدود ۵۹۰ تعامل ب�ای هر پست      نسبتا ضعیف تر از بقیه.



جمع بندی اینستاگ�ام:

فعال تر�ن: اسنپ �ی

بهتر�ن نرخ تعامل (per post): به ت�تیب تکنولایف، خانومی و دیجی کالا

بالاتر�ن کیفیت گفت وگو (بر اساس سهم کامنت): خانومی

نمونه  استوری های ب�ندها:



تو��تر

م�زان فعالیت �ر اساس تعداد تو�یت در ۱۰ روز:

از نظر نرخ تعامل (تعامل به ازای هر تو�یت)

دیجی کالا          ۱,۷۹۵   توی�ت       

اسنپ �ی           ۱,۱۲۳    توی�ت

تکنولایف          ۲۱۲       توی�ت

ج�ن وست         ۱۵۴      توی�ت

خانومی             ۱۳۱       توی�ت

پس در توی�تر، از نظر حجم محتوا دیجی کالا و بعد از آن اسنپ �ی فعال تر�ن بوده
 اند.

ج�ن وست:
حدود ۲۹ تعامل ب�ای هر توی�ت     بالاتر�ن نرخ تعامل.

دیجی کالا:
حدود ۲۵.۷ تعامل ب�ای هر توی�ت     �تبه دوم.

اسنپ �ی:
حدود ۲۱.۷ تعامل ب�ای هر توی�ت.

تکنولایف:
حدود ۱۴.۷ تعامل ب�ای هر توی�ت.

خانومی:
حدود ۱ تعامل ب�ای هر توی�ت (بسیار پای�ن).



یک نکته جالب:

می شود،  د�گ�ر  کاربر  وقتی  (یعنی  است  ر�توی�ت  تعامل ها   ٪۱۸ حدود  خانومی  ب�ای 
بیشتر «share» می کند)، ولی چون حجم ا�ن تعامل ها خیلی کم است، در کل نرخ تعامل 

پای�ن می ماند.

در بقیه ب�ندها سهم ر�توی�ت از تعامل، ز�ر ۱٪ تا ۱٪ است؛ یعنی تعامل بیشتر در حد 
لایک است نه با�نشر.

جمع بندی توی�تر:

فعال تر�ن: دیجی کالا، بعد اسنپ �ی

بهتر�ن نرخ تعامل (per tweet): ج�ن وست، بعد دیجی کالا و اسنپ �ی

 �لگرام
م�زان فعالیت �ر اساس تعداد مطالب:

اسنپ �ی           ۳,۴۷۲ مطلب

دیجی کالا           ۳,۳۰۶ مطلب

تکنولایف          ۱۹۸ مطلب

ج�ن وست          ۳۰ مطلب

خانومی              ۱۶ مطلب

اینجا اسنپ �ی از نظر تعداد محتوا کمی جلوتر از دیجی کالاست؛
 ۱,۲۸۸) اسنپ �ی  ب�ابر  در  منبع)   ۱,۷۰۱) دیجی کالا  من�ش�کننده،  منابع  تعداد  نظر  از  اما 

منبع) گست�ه  توز�ع بیشتری داشت.



از نظر بازدید به ازای هر مطلب:

ج�ن وست:

حدود ۲۴.۹K با�دید ب�ای هر مطلب      �تبه اول به ا�ای میانگ�ن با�دید در هر ان�شار.

تکنولایف:

حدود ۹K با�دید ب�ای هر مطلب.

اسنپ �ی:

حدود ۶.۵K با�دید ب�ای هر مطلب.

دیجی کالا:

 حدود ۴.۷K با�دید ب�ای هر مطلب.

خانومی:

حدود ۱.۱K با�دید ب�ای هر مطلب.

ا�ن یعنی:

از نظر «حجم تولید محتوا»، اسنپ �ی و دیجی کالا کاملا جلو هستند.

به ا�ای هر پست  با�دید  نرخ  ان�شار»، ج�ن وست و بعد تکنولایف،  از نظر «قد�ت هر  اما 

بالاتری دا�ند (احتمالا کانال های بز�گ تر یا ان�خاب دق�ق تر منبع ان�شار).

جمع بندی تلگ�ام:

فعال تر�ن (از نظر تعداد محتوا): اسنپ �ی، و ن�دیک به آن دیجی کالا

بهتر�ن نرخ تعامل (views per post): به ت�تیب ج�ن وست، تکنولایف و اسنپ �ی



خلاصه عملکرد ۵ �رند مطرح در بلک فرایدی ۱۴۰۴ :

اینستاگ�ام:

فعال تر�ن: اسنپ �ی

بهتر�ن نرخ تعامل: تکنولایف و خانومی (از نظر عمق گفت وگو و 
سهم کامنت ها)

توی�تر:

فعال تر�ن: دیجی کالا

بهتر�ن نرخ تعامل: ج�ن وست و بعد از آن دیجی کالا

تلگ�ام:

فعال تر�ن: اسنپ �ی (حجم محتوا) / دیجی کالا (گست�ه منابع)

بهتر�ن نرخ تعامل: ج�ن وست و بعد از آن تکنولایف



یادداشت تخصصی �رای مد�ران    |   به قلم ا�ران ادز



در تحلیل �فتار مص�ف کنندگان پس از رویدادهای فروش گست�ده مانند بلک ف�ایدی، شواهد 

از دست دادن ف�صت)،  ( ت�س   FOMO از جمله  روان شناختی  معتبر نشان می دهد که عوامل 

Scarcity Effect (اثر کمیابی) و Loss Aversion (گر�ز از ز�ان) در تصمیم گ�ری کارب�ان نقش 

�ر�نگی دا�ند و بسیاری از اف�اد یا ف�صت خر�د پ�دا نمی کنند یا پس از پایان تخفیف ها احساس 

تای�د می �فتار مص�ف کننده  �ژوهش های  تقویت می شود.  آن ها  در  ف�صت  از دست دادن 

حتی  یا  هیجانی)  (خر�د   Impulsive Buying به  منجر  می تواند  احساس  ا�ن  که   کنند 

Post-Purchase Regret (پشیمانی پس از خر�د) شود. همچن�ن داده های با�ار نشان می دهد 

که ب�ندهای بز�گ به دلیل توانمندی در تبلیغات، موجودی کالا و ب�نامه ر�زی، بیشتر�ن سهم 

دیده شدن �ا در ا�ن دو�ه ها دا�ند؛ بناب�ا�ن هرچند ب�خی کسب وکا�های کوچک ن�ز تلاش می

 کنند در ا�ن با�ه وا�د با�ار شوند، اما Market Visibility Gap (شکاف دیده شدن در با�ار) ب�ن 

ب�ندهای بز�گ و کوچک همچنان پاب�جاست. با ا�ن حال باید تاکید ک�د که دربا�ه م��ان واقعی 

موفقیت یا ناکامی ب�ندهای کوچک پس از بلک ف�ایدی، شواهد آماری قطعی وجود ندا�د و 

بیشتر تحلیل ها بر پایه شناخت �فتار مص�ف کننده و ساختار �قابت با�ار ا�ائه می شود.

اثر روان شناسی و شکاف دیده شدن در با�ار بلک ف�ایدی



بلک ف�ایدی ب�ای بسیاری از ب�ندها فقط یک «پ�ک فروش» در تقویم ما�کتینگ نیست، بلکه 

یک آ�مون جدی ب�ای «س�مایه ی اعتماد» ب�ند است. داده های �فتاری و با�خو�دهای کارب�ان در 

سال های اخ�ر نشان می دهد که دو منبع اصلی نا�ضایتی تک�ا�شونده اند:

۱) احساس «تخفیف های غ�رواقعی» یا دست نیافتنی.

۲) از دست�س خارج شدن وب سایت ها و تجربه ی ناکام خر�د در لحظه ی اوج تقاضا.

نکته ی مهم ا�ن است که بخشی از ا�ن تخفیف ها در واقعیت «غ�رواقعی» نبوده اند، اما به

پ�ام �سانی  یا  مشتری  توسط  محصولات  خر�د  بالای  س�عت  محدود،  بسیار  موجودی   دلیل 

مبهم، در ذهن کارب�ان به عنوان «فر�ب تخفیفی» ثبت شده اند. در نقطه ی مقابل، هر بار که 

وب سایت یا اپلیکیشن در لحظه ی حساس از دست�س خارج می شود، کاربر تنها با یک پ�ام خطا 

روبه رو نیست؛ بلکه با ا�ن ب�داشت مواجه می شود که «ا�ن ب�ند ب�ای مد�ر�ت بح�ان و احت�ام 

به �مان و انرژی من آماده نبود».

از منظر مد�ر�ت ب�ند، حضور در بلک ف�ایدی تصمیمی �رر�سک است؛ ز��ا نا�ضایتی در اوج 

از سود کوتاه مدت  بیشتر  بسیار  است  آن ممکن  ت�میم  و هز�نه ی  رخ می دهد  دیده شدن 

فروش باشد. بناب�ا�ن، توصیه ی ا��ان ادز به مد��ان ا�ن است که ورود به بلک ف�ایدی �ا نه 

به عنوان یک «ال�ام تبلیغاتی»، بلکه به عنوان یک «�رو�ه ی است�اتژ�ک با سنار�وهای بح�ان» 

از  ار�شمندتر  از ب�ندها، یک حضور محدود، کن�رل شده و شفاف،  ط�احی کنند. ب�ای بسیاری 

حضور گست�ده، شلوغ و �رر�سکی است که اعتماد کارب�ان �ا تهدید می کند.

بلک ف�ایدی: آ�مون اعتماد، نه فقط جشن تخفیف



۷۰

FOMO

CDN (Load Test) 

«Fallback»

(Virtual Queue) 

Mini-App

در ط�احی بلک ف�ایدی سال آینده، �عایت نکات ز�ر می تواند ر�سک بح�ان 

�ا کاهش داده و ار�ش ب�ند �ا تقویت کند:



War Room ط�احی سنار�وهای بح�ان و

پ�ش از رویداد، سنار�وهای مشخص بح�ان �ا تعر�ف کنید: اتهام تخفیف غ�رواقعی، اتمام 

سر�ع کالا، اختلال فنی، تاخ�ر در ا�سال و…

با  ف�ایدی»  بلک  ف�مان  «اتاق  یک  قالب  در  �ا  پشتیبانی  و   PR فنی،  ما�کتینگ،  مشت�ک  تیم 

خطوط تصمیم گ�ری روشن و اختیا�ات کافی مستقر کنید.

پ�ام های آماده ی پاسخ به بح�ان (Holding Statements) �ا از قبل بنویسید تا واکنش ب�ند 

سر�ع، هماهنگ و شفاف باشد.

مد�ر�ت ان�ظا�ات و ا�تباط صادقانه در طول رویداد

در صفحات فرود، بن�ها و شبکه های اجتماعی، از ابتدا روی محدودیت موجودی، �مان بندی 

تخفیف ها و ش�ایط استفاده از کدها تاکید کنید. در صو�ت اتمام موجودی یا بروز اختلال، با 

کارب�ان صادقانه و پ�ش دستانه صحبت کنید؛ پ�شنهادها�ی مانند کد تخفیف جب�انی، تمدید 

محدود تخفیف یا ا�سال �ایگان می تواند بخشی از نا�ضایتی �ا خن�ی کند.

تعر�ف شاخص های موفقیت ف�اتر از «م��ان فروش»

 NPS ،و تعداد سفا�ش نبینید؛ حجم و نوع شکایات GMV های بلک ف�ایدی �ا فقط بر اساسKPI

پس از رویداد، نرخ با�گشت مشتر�ان و سهم منفی/مثبت مکالمات در شبکه های اجتماعی 

باید در کنار فروش سنجیده شود.

هر اف�ایش فروش که با افت شدید در شاخص های �ضایت و اعتماد هم�اه باشد، در واقع یک 

«ز�ان ب�ندینگ» است نه موفقیت.



Post-Mortem

۲۴



Before Price

۳۶۰

تعداد  محدودیت  و  واقعی  موجودی  جذاب،  خیلی  تخفیف  با  «هایلایت»  کالاهای  ب�ای 

تعی�ن شده است؟ 



هماهنگی ب�ن تیمی و حاکمیت کمپ�ن

جلسه Kick-off با حضور ما�کتینگ، محصول، فنی، لجستیک، مالی، پشتیبانی و PR ب�گ�ار 

و مسئول هر بخش مشخص شده است؟

یک Owner / Campaign Manager واحد ب�ای کل بلک ف�ایدی تعی�ن شده است؟

تقویم کمپ�ن (ت�زر، لانچ، پ�ک، تمدید احتمالی، فالوآپ) نها�ی و با همه تیم ها به اشت�اک 

گذاشته شده است؟

حد و مرز اختیا�ات تیم ها در �مان بح�ان (تخفیف جب�انی، تمدید، پ�ام عذ�خواهی) تعر�ف 

شده است؟

ز��ساخت فنی و تجربه کاربر

تست فشار (Load Test) روی سایت/اپ ب�ای ت�افیک چند ب�ابری انجام شده است؟

پلن مقیاس پذ�ری سرور، CDN و کشینگ ب�ای رو�های اوج آماده است؟

سفا�ش  ثبت  امکان  صف،  پ�ام  مجازی،  (صف  اختلال  صو�ت  در  جایگز�ن  سنار�وی 

آفلا�ن/تلفنی، مینی اپ، بات و…) تعر�ف شده است؟

صفحات فرود بلک ف�ایدی ط�احی و از نظر س�عت، UX و موبایل ف�ندلی بودن تست شده

 اند؟

مس�ر خر�د تا ��داخت کوتاه، واضح و بدون م�احل غ��ضروری است؟

پ�ام های خطا (Error States) انسانی، شفاف و ب�ند-محور با�نویسی شده اند؟ (به جای 

پ�ام های فنی نامفهوم)



هویت ب�ند و پ�ام واحد در همه نقاط تماس

پ�ام اصلی کمپ�ن (Key Message) و شعار بلک ف�ایدی مشخص و مکتوب شده است؟

استوری لا�ن کمپ�ن (روایت تخفیف، چ�ا الان، چ�ا ا�ن ب�ند) ط�احی شده است؟

بدون  ف�ایدی  بلک  المان  از  استفاده  تای�وگ�افی،  (�نگ،  گ�افیکی  هویت  و  بصری  تم 

تخر�ب هویت ب�ند) یکپارچه شده است؟

گایدلا�ن استفاده از «د�صد تخفیف» در ط�احی ها (سا�ز، کال تو اکشن، محل نمایش) 

تعی�ن شده است؟

به  PR و  بن�ها  ایمیل،  �وش،   ،SMS اجتماعی،  شبکه های  ب�ای  صدا)  (تُن  پ�ام ها  لحن 

 صو�ت واحد تعر�ف شده است؟

ب�نامه ر�زی �سانه و تبلیغات ۳۶۰°

Paid Media

بودجه کمپ�ن ب�ن کانال ها مشخص شده است؟ (ادن�و�ک ها، بنر و وید�و، سوشال ادز، 

سرچ/Shopping, اینفلوئنس�ها، آفلا�ن در صو�ت وجود)

ب�ای هر کانال، KPI مشخص وجود دا�د؟ (Reach, CTR, CAC, ROAS و…)

نسخه های مختلف خلاقه (A/B) ب�ای پ�ام و ط�احی آماده شده است؟

Owned Media

لندینگ اختصاصی بلک ف�ایدی روی سایت/اپ آماده است؟

 (VIP ،تقسیم بندی مشتر�ان قدیمی، جدید) وش نوتیفیکیشن و ایمیل� ،SMS سنار�وی

ط�احی شده است؟

قبل  از  (Home، صفحات دسته بندی، محصول)  داخلی سایت/اپ  اسلاید�های  و  بن�ها 

ب�نامه ر�زی شده اند؟



Earned & PR

PR

UGC

Social Listening

•

•

•Down

 PR Holding Statements

FAQ و��ه بلک ف�ایدی روی سایت/هایلایت اینستاگ�ام/وبلاگ آماده و لینک شده است؟

سنار�وهای بح�ان مکتوب است؟



پشتیبانی مشتری و عملیات

اوج  رو�های  ب�ای  سوشال)  ایمیل،  تلفن،  (چت،  پشتیبانی  تیم  ظ�فیت  و  کاری  ساعات 

اف�ایش داده شده است؟

اسکر�پت پاسخ گو�ی پشتیبانی ب�ای سوال ها و شکایات �ا�ج بلک ف�ایدی آماده است؟

وضعیت موجودی انبار و توان لجستیک واقع بینانه ب�آو�د شده و با وعده های تحویل 

هماهنگ است؟

SLA تحویل (�مان، شه�ها، ش�ایط خاص) به صو�ت شفاف به کاربر اعلام شده است؟

سنجش موفقیت، KPIها و داده ها

KPIهای فروش مشخص است؟ (GMV، تعداد سفا�ش، AOV، سهم فروش بلک ف�ایدی 

از فروش ماه، سهم محصولات کلیدی)

KPIهای ب�ند و تجربه کاربر تعر�ف شده اند؟

NPS بعد از خر�د•

نرخ شکایت و نوع شکایات•

سهم مثبت/منفی مکالمات در شبکه های اجتماعی•

نرخ با�گشت مشتر�ان بلک ف�ایدی در ماه های بعد•

داشبو�دهای لحظه ای ب�ای پایش عملک�د (ت�افیک، Conversion، خطاهای فنی، فروش) 

آماده شده است؟

روش جمع آوری با�خو�د کیفی کارب�ان (نظ�سنجی کوتاه، ایمیل/SMS بعد از خر�د، �صد 

کامنت ها) تعر�ف شده است؟



(Post-Event & Learning

Post-Mortem

(ر�تا�گتینگ،  بعدی  کمپ�ن های  ط�احی  و  سگمن�یشن  ب�ای  ف�ایدی  بلک  داده های  از 

وفاداری، ک�اس سل) استفاده می شود؟



رف�ار کار�ران در حوزه آموزش    |   به روایت کالج ��سل

پ�وست
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 در ۲۴ ساعت ابتدا�ی پس از خر�د، اقدام به مشاهده دو�ه ک�دند.

 نرخ تعامل کار�ران با دوره ها

۳۴٪  از دانشجویان




