
مخاطب شناسی

وبینار مخاطب شناسی
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در تبلیغات ضروری است بدانیم که مخاطب هدف ما کیست و 

کجا حضور دارد ؟؟؟

جایگاه مخاطب
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دسته بندی گروه مخاطبین
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دسته بندی بر مبنای ویژگی جمعیت 
شناختی
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:  ندویژگی های جمعیت شناختی بازار براساس متغیرهایی مان

سن، جنسیت، مذهب، نژاد و ملیت



سن
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یکی از رایج ترین متغیرهایی است که برای تقسیم بازارها استفاده 

.می شود  



هرم سنی جمعیت
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درآمد

7



بر مبنای موقعیت دسته بندی 
جغرافیایی
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متغیر های جغرافیایی مانند آب و هوا، تراکم جمعیت نیز بر نیازهای 

.مصرفی تاثیر می گذارد



دسته بندی بر مبنای ویژگی های 
روانشناختی

9

براساس ویژگی های روانشناختی عمدتا براساس سبک تقسیم بندی 

.زندگی و ویژگی های شخصیتی است

(لایف استایل.... )در مورد برخی محصولات مثل لباس، ساعت و



دسته بندی بر مبنای ویژگی های 
رفتاری
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، تقسیم بندی رفتاری شامل تقسیم بندی براساس موقعیت

.استوضعیت کاربر، وضعیت وفاداری و میزان حجم خرید 



وضعیت وفاداری

11

hardcoresplit loyalshifting loyalswitchers

ه مصرف کننده ای ک
دائما از یک برند 

می خرد

ا مصرف کننده ای که دو ی
دسه برند وفادار هستن

از مصرف کننده ای که
یگر یک برند به برند د
تغییر می کند

مشتریانی که به 
هیچ برندی وفاداری 

نشان نمی دهند 
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لویال
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لویال



 دسته بندی برمبنای گروه های نسلی
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Zنسل Yنسل  Xنسل 

نسل انفجار 
جمعیت
)baby 

boomers)

نسل خاموش
(silent)



نسل خاموش
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(شمسی1324)میلادی1945تا ( شمسی1304)میلادی1025متولدین 

این افراد پس از جنگ جهانی اول و در بحبوحه جنگ جهانی دوم• 
ا این دوران در ایران همزمان ب. و بحران اقتصادی به دنیا آمدند

.دوران حکومت رضاشاه و پسرش بود
بهتر، برای داشتن زندگیآن ها شرایط دشوار زندگی باعث شد تا • 

.دافرادی پرتلاش، منظم، صرفه جو، محتاط و محافظ کار باشن
ها به این افراد به دنبال شغلی ثابت بودند و وفاداری آن• 

. شغلشان جزو ویژگی شخصیتی شان بود
آنها تغییر و ریسک کردن را دوست نداشتند و همواره مطیع• 

دم قوانین موجود بودند تا آنجا که آرامش، اطاعت از دستورات و ع
.کرداعتراض به حکومت، آنها را به نسل خاموش معروف 



نسل خاموش
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رسانه های اثر بخش

یزیون کلاسیک تبلیغات مثل روزنامه و تلورسانه های از طریق •
.به آنها دسترسی پیدا کردمی تواند 

پیام برنامه ارتباطی خود را روی گذران وقت با خانواده، •
.متمرکز کنیدبه خصوص نوه ها 

رای لذت بردن از وقت گذاشتن برای خانواده و ساختن میراث ب• 
به همین خاطر استفاده از . آنها از اهمیت زیادی برخوردار است

ه باید متنی و لایف استایل موضوعی است کعکس های ترکیبی از 
.  به آن توجه نمود

گ در تبلیغات چاپی مثل روزنامه بایستی از یک فونت بزر • 
.  استفاده نمود



نسل انفجار جمعیت
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(شمسی1342)میلادی1963تا ( شمسی1324)میلادی 1946 متولدین

افراد این نسل در دوران پس از جنگ جهانی دوم و در 
ه دوره ای که ب. زمان رشد فزاینده جمعیت متولد شدند

.  انفجار جمعیت معروف شد
شرایط نامساعد پس از جنگ جهانی دوم، آن ها را به • 

ویق خودسازی و تلاش برای بهبود شرایط زندگی شان تش
.  می کرد

ریسک پذیری، کارآفرینی و همینطور خلق کسب و • 
.  کارهای جدید از ویژگی های بارز افراد این نسل است

ل استیو جابز و بیل گیتس از افراد سرشناس این نس
.هستند



نسل انفجار جمعیت
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ی همچون نسل خاموش، از طریق تبلیغات سنت•
به اینمی توان ، رادیو و تلویزیون روزنامه هامانند 

.گروه رسید
تفاده این افراد از اینترنت به عنوان منبع اخبار اس• 

می کنند، بنابراین دسترسی به آنها از طریق 
. خبری میسر می شودکانال های 

آنها همچنین به دنبال محافظت از درآمد خود •
دان خود به این امید كه بتوانند آن را به فرزن. هستند

تا می خواهند اما در حال حاضر . انتقال دهند
.  همچنان استقلال خود را از فرزندان حفظ کنند

رسانه های اثر بخش



Xنسل
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(شمسی۱۳۵۸)میلادی۱۹۸۰تا ( شمسی۱۳۴۲)میلادی ۱۹۶۳متولدین 

همزمان بود با اتفاقات سیاسی  Xدوره نوجوانی و جوانی نسل • 
فتن مردمی، شکست دیوار برلین و پایان یاانقلاب های جهانی نظیر 

جنگ سرد از آنجا که متولدین این نسل در یک دوره 
، تغییر را یک مسئله عادی در زندگی آمده اندبه دنیا پر تلاطم 
از تغییر و حتی شکست آن ها و برخالف نسل خاموش، می دانند 

.ندارندخوردن هراسی 
این افراد عاشق هیجان، یادگیری و برقراری ارتباط با جامعه •

. اطرافشان هستند
ای تا بتوانند نسبت به درآمد و هزینه همی کنند آن ها سخت کار • 

زمانیکه به دلیل برنامه کاری غالباً فشرده و. زندگی به تعادل برسند
.، خیلی در دسترس نیستندمی کنندصرف خانه و خانواده 



Xنسل
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رسانه های اثر بخش

هره بفناوری این نسل کمی نسبت به نسل قبلی خود از 
رایج در آنها با تبدیل شدن رایانه به ابزاری. می بردبیشتری 

یژه به طور وو محل کار، با آن به اندازه کافی آشنایی دارند 
.  می کننداجتماعی و ایمیل خود را مرتباً چک رسانه های 

بازاریابیتکنیک های آنها به ارتباطات مستقیم و •
.  می دهندو نقطه فروش بهتر پاسخ  BTLهمچون 

را ارزش کالامی تواند استفاده از پروموشن و تخفیف •
.  برای آنها افزایش دهد

از نظرات و توصیفات مثبت دربهره مندی همچنین • •
اعتماد این نسل را نسبت به می تواند مورد کالا 

.ارزشمندی کالا افزایش دهد



Yنسل
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(شمسی۱۳۷۸)میلادی ۲۰۰۰تا ( شمسی۱۳۵۸)میلادی ۱۹۸۰متولدین 

خود کهمی شود در ایران متولدین بعد از انقلاب اسلامی را شامل 
.  ما هم جزو همین دسته هستیم

نوین ارتباطی رشد یافته وفناوری های این نسل در بستر • 
آن ها . به ارتباط با همسالان و دوستان خود استعلاقه مند 

روز مجهز تکنولوژی های تا خود را به آخرین تلاش اند همواره در 
ز و در دنیای مجازی با افراد زیادی در ارتباط هستند و ا. نمایند

.اتفاقات جهان باخبرند
ری تا زندگی راحت و بدون دردسمی کند این نسل همواره سعی • 

ع تر سریاین نسل علاقمند است کارها را . را برای خود فراهم نماید
.  پیش ببرد و حوصله انجام کارهای طولانی مدت را ندارد



Yنسل
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(شمسی۱۳۷۸)میلادی ۲۰۰۰تا ( شمسی۱۳۵۸)میلادی ۱۹۸۰متولدین 

ایانه ها ر بصورت آنلاین پیدا کرد، نه تنها در می توان این نسل را • 
تلفن همراهدستگاه های بلکه در 

و آنها اخبار، مطالعات. نمی کننداین نسل اغلب ایمیل را چک • 
.ندمی کنخود را از طریق تلفن و کامپیوتر دریافت سرگرمی های 

ا کررد، از طریق تلویزیون به آنها دسترسی پیدمی توان هنوز هم • 
ها VODاما نه به معنای سنتی بلکه از طریق ویدیوهای آنلاین و 

نها دلیل و آمی کند این نسلی است که برای لایف استایل زندگی • 
.تولد برندهای لایف استایل هستند

.  نمایش تصاویر معاشرت آنها در تبلیغات ضروری است•



Zنسل
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تا امروز( شمسی۱۳۷۸)میلادی ۲۰۰۰متولدین سال 

ما در . هستند Yو تا قسمتی هم نسل  Xآن ها فرزندان نسل •
ایران آن ها را تحت عنوان دهه هشتادی وَ نود میشناسیم

نمی  Zحقیقت آن است که چیز زیادی درباره ویژگی های نسل •
دانیم چون آن ها مدت زیادی نیست که به دنیا آمده اند و 

وارد می خواهندهستند یا به تازگی دانش آموز بیشتر آن ها یا 
آشنا ما را با این نسلمی تواند دانشگاه شوند و تنها گذر زمان 

.  نماید
ندگی مطمئن هستیم این است که ز آن ها اما چیزی که نسبت به • 

قرار به شدت تحت تأثیر فناوری و ارتباطات گسترده مجازیآن ها 
.گرفته است



Zنسل
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تا امروز( شمسی۱۳۷۸)میلادی ۲۰۰۰متولدین سال 
ه آنها موبایل آنلاین بهترین راه و تقریبا تنها راه دسترسی ب•

.می کنندو تقریبا از طریق تلفن خود زندگی . است
رای آنها در ارسال پیام بمی بایست با توجه به سرعت بالایی که • 

تباطی در نظر گرفت، اطمینان از اینکه چندین بار در معرض پیام ار 
.  قرار گیرند، ضروری است

.داریدپیام را بصری، ویدیویی، کوتاه و جذاب نگه • 
.  ارداین نسل عاشق برند است و تصاویری چشم نواز را دوست د• 

.  بنابراین ارزش کالا را حتما برای وی به نمایش بگذارید
اویر، از ارسال پیام نوشتاری خودداری کنید و سعی کنید تا تص• 

.پیام شما را ارسال کنند و این کار را واضح انجام دهید



Zنسل
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.تا امروز( شمسی۱۳۷۸)میلادی ۲۰۰۰متولدین سال 



بر مبنای پذیرش نوآوریدسته بندی 
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انسان منطقی و عقلایی 
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بر مبنای دیدگاه انسان منطقی فرض بر این است که مخاطبان 
و می برندخرید مشابهی بهره تصمیم گیری از یک الگو یا فرآیند 

وظیفه استراتژیست آن است که بتواند بهترین گروه مخاطبان
. را از طریق دسته بندی های مختلق شناسایی کند



انسان منطقی و عقلایی 
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2002دنیل کانمن روانشناس برنده جایزه نوبل اقتصاد در سال 
به اعتقاد وی . فرض رایج عقلانیت انسان را به چالش کشید

دچار سوگیری های شناختی تصمیم گیری های انسان ها همواره 
.کردآن را عقلانی توصیف نمی توان است که 



2و1سیستم 
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:1سیستم 
تلاش زیادی . می کندبه طور خودکار و بسیار سریع عمل 

به هرگونه تلاشی است و بی نیاز یا در مواردی نمی طلبد 
.هیچگونه حس کنترلی بر آن نداریم

: 2سیستم 
ذهنی پرتلاشی که لازم دارد نظیر فعالیت های توجه را به 

اغلب با 2عملکرد سیستم . می کندمحاسبات پیچیده معطوف 
.تمرکز همراه است



2و 1سیتم 
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2و 1سیستم 
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نظریه دامبار نامبر
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روش چرخه هدف
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.انتخاب کنید( را به عنوان گروه هدف) گروه یا کمتر4▪

.کار را با پاسخ دادن به سوالات در هر گروه پیش ببرید▪

یک چرخه هدف دیگر رسم کنید براساس اندازه و اهمیت▪

.براي ارتباط دوباره با حلقه کلیدی مخاطب آماده شوید▪



روش چرخه هدف
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.گروه هدف پاسخ دهید4سوالات زیر را برای هر 

چه کسی مشتری است؟ ▪

تجربه و آرزوی او چیست؟ ▪

اندازه گروه مخاطب تا چه حدی براي برند بزرگ است؟ ▪

ان چه تاثیری می توانند بر دیگر مشتری)این دسته مخاطبان(آنها ▪

داشته باشند؟ 

تا چه حدی برای برند اهمیت دارند؟)این دسته مخاطبان(آنها▪



منابع معرفی شده در وبینار
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تفکر سریع و کند•

دنیل کانمن : نویسنده

سقلمه •

ریچارد تیلر: نویسنده

نابخردی های پیش بینی پذیر•

دن آریلی:نویسنده
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