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مجری کمپین یکتانت: رضوان خداشناس



کمپین مجازی رفتار محور با هدف کاهش مصرف آب شهروندان 
مشهدی (پلتفرم یکتانت)

مشهد یکی از شهرهای بزرگ و مهم ایران است و با مشکلات مربوط به منابع آب از جمله آب شرب شهری مواجه است. لذا اصلاح الگوی 
مصرف بخش شرب و آگاه سازی شهروندان به منظور استفاده صحیح از منابع آبی در اختیار امری ضروری می باشد. بدین منظور طرح 

«کمپین مجازی رفتار محور با هدف کاهش مصرف آب» با استفاده از ظرفیت شرکت «یکتانت» به شرکت آب و فاضلاب مشهد پیشنهاد 
گردید.

تعداد موج جدید تبلیغات اینترنتی در مقایسه با تبلیغات شهری (فیزیکی) دارای مزیت های متعددی است؛ از جمله اینکه تبلیغات اینترنتی از 
تعامل کاربران بسیار بالاتری برخوردار است و در همه جوامع و رفتارها قابل دسترسی می باشد. علاوه بر این، اینترنت امکان انتقال اطلاعات و 

بین کاربران را فراهم می کند که به افزایش نرخ رهگیری کاربران و مخاطبان کمک می کند. همچنین، تبلیغات اینترنتی قادر است به صورت 
یکتا و شخصی سازی شده به مخاطبان خود در دسته بندی های مختلف ارائه شود، که این امکان را برای شرکت ها فراهم می کند تا به 

مخاطب خود براساس سلیقه ها، علایق و نیازهایشان معرفی شوند.



اهمیت کمپین های آنلاین
از جمله ابزارهای تبلیغ اینترنتی، کمپین های اجتماعی آنلاین می باشند. کمپین های اجتماعی آنلاین می توانند نقش مهمی در تغییر رفتار شهروندان 

داشته باشند. در زیر به برخی از نقش های مهم این کمپین ها اشاره می کنیم:
افزایش آگاهی: این کمپین ها می توانند به افزایش آگاهی شهروندان در مورد مسائل اجتماعی و آب کمک کنند. با به اشتراک گذاشتن ▪

اطلاعات و آمارهای مربوط به یک موضوع خاص، افراد مطلع تر می شوند و ممکن است رفتار خود را تغییر دهند.
ترغیب به رفتارهای مثبت: کمپین های اجتماعی آنلاین می توانند افراد را به انجام رفتارهای مثبت و مفید ترغیب کنند. این کمپین ها ▪

می توانند ایده ها و الگوهای رفتاری جدید را پیشنهاد و افراد را به انتخاب و انجام این رفتارها تشویق کنند.
در تشویق به همکاری و مشارکت: کمپین های اجتماعی آنلاین می توانند افراد را تشویق کنند تا در مسائل اجتماعی شرکت کرده و نقشی فعال ▪

آنها داشته باشند. این کمپین ها می توانند فرصت ها و راهکارهای مشارکتی را به افراد ارائه دهند و آنها را به همکاری دعوت کنند.
داستان ها، تغییر در نگرش ها: کمپین های اجتماعی آنلاین می توانند به ایجاد تغییر در نگرش ها و باورها کمک کنند. با به اشتراک گذاشتن ▪

تجربیات و نظرات افرادی که دیدگاه جدیدی نسبت به یک موضوع دارند می توان نگرش های غلط جامعه را تغییر داد.
تحریک احساس انجام وظیفه: کمپین های اجتماعی آنلاین می توانند به افزایش احساس انجام وظیفه در افراد کمک کنند. با نشان دادن ▪

عواقب مخرب رفتارهای نامتناسب و تشویق به عملکردهای درست و مناسب می توان افراد را به انجام وظایف خود ترغیب کرد.



تشریح اقدامات طرح
افزایش آگاهی از برند یا محصول

برند آگاه سازی اولین مرحله مسیر تبدیل شدن مخاطب به مشتری است. آگاه سازی یعنی این که افراد متوجه شوند کسب وکار، 
یا محصولی وجود دارد و با آن آشنا شوند. از هر روش بازاریابی یا تبلیغاتی که استفاده شود، به نوعی باعث آگاه سازی هم 
شده ایم. فرقی نمی کند تبلیغات آفلاین مثل نصب بیلبورد در خیابان انجام بشود یا از تبلیغات پیشرفته اینترنتی استفاده شود، 

در هر صورت افراد زیادی نام برند، نام محصول و محتوایی را که ساخته شده است می بینند و از وجودش آگاه می شوند.
اگر تبلیغاتی فقط جنبه آگاه سازی دارد، نباید از آن انتظار بیشتری داشته باشیم؛ این مساله به ویژه در فروش و بازاریابی 

محصولاتی که قیمت بالایی دارند یا تصمیم گیری برای خریدشان سخت است اهمیت بیشتری دارد.



نکات مهم در هدف آگاه سازی
در جلب توجه یک فاکتور مهم در تبلیغات است و در محله آگاه سازی اهمیت بیشتری دارد چون فقط دیده شدن یا شنیده شدن 

گرفت. این مرحله کافی است. تکنیک ها و نکات ایجاد جلب توجه در طراحی گرافیکی، ویدیو و دیگر انواع محتوا را می توان به کار 
آگاه سازی چیزی نیست که یک شبه اتفاق بیفتد. تبلیغات یا هر روش دیگری که استفاده می شود باید مستمر و مکرر باشد تا 
هم افراد جدید و بیشتر را آگاه کند و هم این که از ذهن ها فراموش نشود.  اندازه گیری و سنجش میزان آگاه سازی نسبت به 

ایمپرشن یا سایر مراحل سخت تر است. با نظرسنجی می توان میزان آگاهی از برند یا محصول را اندازه گرفت و شاخص هایی مثل 
View و نرخ تعامل هم در هر کمپین تبلیغاتی برای سنجش آگاه سازی مناسب هستند.

توصیه می شود که این هدف را با سایر اهداف (جذب و تبدیل) ترکیب کرد تا همزمان با یک تیر دو نشان زد؛ یعنی سراغ 
ابتدایی و روش هایی رفت که هم برای ما لید بیاورد و هم مشتری و فقط آگاه سازی به تنهایی نباشد. هرچند آگاه سازی مرحله ای 

پایه است و شاید به آن اهمیت ندهند، اما توجه می کنیم که آگاه سازی اشتباه می تواند باعث شود هزینه های ما در مراحل 
بعدی هم به هدر برود. تصور کنیم که توضیح مبهم یک محصول چطور می تواند باعث شود که مشتریان زیادی فقط به دلیل 

برداشت اشتباه و ناآگاهی هیچ وقت به سراغش نروند



کدام روش ها بیشترین تاثیر را در آگاه سازی دارند؟

همانطور که گفتیم، تقریبا تمام روش های تبلیغات و بازاریابی به نوعی به آگاه سازی کمک می کنند اما بعضی روش های تاثیر 
می کنند، بیشتری دارند. به طور خلاصه، روش هایی که در زمان کوتاهی افراد بیشتری را هدف می گیرد و پیام شما را بهتر منتقل 

تاثیر بیشتری هم در آگاه سازی دارند. در اصل باید دنبال این باشیم که جایگاه خوبی در ذهن مشتری پیدا کنیم.
از بین روش های مختلف برای آگاه سازی، این چند روش تاثیر بیشتری دارند:

تبلیغات در شبکه های اجتماعی▪
تبلیغات در سایت  های پربازدید▪
کمپین های گوریلا مارکتینگ و محتوای وایرال▪
تبلیغات شهری مثل بیلبورد و تابلوهای خیابان▪



یکتانت چه کمکی در آگاه سازی می کند؟

یکتانت و زیرمجموعه های آن می توانند برای تبلیغات در سایت ها و اپلیکیشن های پربازدید و همچنین در 
شبکه های اجتماعی مفید باشند. تبلیغات همسان، تبلیغات بنری و درون اپلیکیشنی و تبلیغ ویدئویی از 

بهترین روش ها برای افزایش آگاهی از برند و محصول هستند.
تبلیغات در شبکه های اجتماعی

علاوه بر مواردی که گفته شد، برای تبلیغات در شبکه های اجتماعی از «جریان»، یکی از زیرمجموعه های 
یکتانت برای آگاهی از برند استفاده می شود. جریان یک پلتفرم تبلیغات در شبکه های اجتماعی است و کمک 

می کند که تبلیغات را توسط اینفلوئنسرها، پیج های اینستاگرامی و کانال های تلگرامی منتشر نمائیم.



هدف اجرای طرح
مصرف هدف کلی از اجرای این طرح، آگاهی بخشی و اطلاع رسانی پیام های مرتبط با کاهش 

از آب مابین اقشار مختلف جامعه می باشد. هدف جانبی طرح نیز رهگیری سرنخ های مهم 
فرهنگ پرورانه جامعه مخاطبین گسترده شرکت آبفا به منظور پوشش پیام های آموزشی و 

می باشد.



جامعه تحت پوشش طرح
به منظور اجرای طرح، جامعه تحت پوشش در دسته بندی های زیر انتخاب گشته اند:

 بانوان: بانوان قشر مهمی از مصرف کنندگان آب به ویژه در منازل می باشند و تاثیر رفتارهای ایشان بر1-
 فرزندان و آموزه های عاطفی نیز بسیار قابل توجه می باشد.

دانشجویان کارشناسی آقا: عموما دانشجویان کارشناسی آقا ظرفیت پذیرش مفاهیم نو، بدیع و جذاب 2-
قالب را در قالب محتوای پارتیزانی و خلاق داشته و ظرفیت مناسبی جهت فرهنگ پروری و اشاعه آن در 

«وایرال» شدن موضوعات جذاب به شمار می روند.
نوجوانان استفاده کننده از بازی های موبایلی: این قشر از جامعه نیز روزانه ساعات گسترده ای را به 3-

رده بازی های موبایلی و اینترنتی اختصاص می دهند که فرصت مناسبی به منظور ارائه محتوای ویژه آن 
سنی مهیا می نمایند.



تبلیغات همسان



:(Native) تبلیغات همسان

دلیل در سال های گذشته، میزان تأثیر روش های تبلیغاتی قدیمی روی کاربران همواره رو به کاهش بوده است. 
این موضوع، بدبینی کلی کاربران اینترنت نسبت به تبلیغات و مواجهه افراد با تعداد زیادی تبلیغ در فضاهای 
مختلف و نادیده گرفته شدن ناخوادآگاه تبلیغات است. «تبلیغات همسان» (Native Ads)، روش تبلیغاتی 

جایگزینی است که می تواند این مشکل را تا حدودی حل کند.
چرا تبلیغات همسان انتخاب می شوند؟

«تبلیغات همسان، تبلیغات بومی یا تبلیغات نیتیو» (Native Advertising) شکلی از تبلیغات پولی غیرمزاحم است که با 
متمایز محیط محتوا یا وب سایت منتشرکننده ی تبلیغ همخوانی دارد و تنها با برچسب تبلیغ یا Ad از مطالب دیگر پلتفرم 

می شود. این تبلیغات می توانند ارزش های برند را بدون ایجاد مزاحمت برای کاربران به آن ها معرفی کنند و 
معمو

اً محتوایی مرتبط با محتوای پلتفرم منتشرکننده تبلیغ دارند، از آنجا که ظاهر تبلیغات همسان با ظاهر مطالب دیگر در پلتفرم منتشرکننده هماهنگ است و محتوای مرتبطی را به کاربران ارائه می کند، کاربران این نوع از تبلیغات را بیشتر از انواع دیگر تبلیغات می پذیرند.ل



مزایای بهره گیری از تبلیغات همسان چیست؟
تبلیغ کنندگان دلایل زیادی برای توجه به تبلیغات همسان و استفاده از آن ها برای گسترش فعالیت های بازاریابی دیجیتال خود دارند. از مزایای بهره گیری از تبلیغات همسان برای 

کسب و کارها می توان به مواردی مانند افزایش نرخ کلیک، بهتر دیده شدن تبلیغات همسان، تأثیرگذاری زیاد و امکان هدف گذاری مؤثر اشاره کرد.
افزایش نرخ کلیک

احتمال کلیک کاربران روی تبلیغات همسان بیشتر از انواع دیگر تبلیغات است. زیرا این تبلیغات برای کاربران محتوای مفید و ارزشمند تولید می کنند و از آنجا که ظاهر آن ها با 
صفحه های دیگر رسانه هماهنگ است، دیدن آن ها برای افراد به اندازه تبلیغات نمایشی آزاردهنده نیست.

بدبین نبودن کاربران به تبلیغات همسان
کاربران اینترنت به طور کلی به تبلیغات بدبین هستند. اما 

معمو
اً با این که کاربران به اندازه تبلیغات دیگر نسبت به آن ها بدبینی ندارند زیرا این نوع از تبلیغات برای آن ها مزاحمتی ایجاد نمی کند. مهم ترین نکته ای که در انتشار تبلیغات همسان باید به آن توجه شود این است که باید این تبلیغات را طوری طراحی کرد که کاربران را فریب ندهند و برای آن ها محتوای جدید و مفیدی تولید کنند. تبلیغات همسان اگر به شکل مفید و ارزشمند طراحی شوند و به پرسش های مخاطبان پاسخ دهند، کاربران آن ها را می پذیرند.ل

دیده شدن تبلیغات همسان
گاه یا  امروزه کاربران به اندازه ای با تبلیغات نمایشی احاطه شده اند که پدیده «چشم پوشی از بنرها» (Banner Blindness) به طور روزمره رخ می دهد و کاربران به شکل خودآ

گاه، تبلیغات، به ویژه تبلیغات بنری را در وب سایت ها نادیده می گیرند. اما از آنجا که تبلیغات همسان در یک محتوا یا صفحه ادغام شده اند، به اندازه تبلیغات نمایشی  نادیده ناخودآ
گرفته نمی شوند. اگر محتوای آن ها نیز با محتوای پلتفرم مرتبط و هماهنگ باشد، احتمال دیده شدن آن ها از تبلیغات نمایشی بسیار بیشتر می شود.

تأثیرگذاری بیشتر تبلیغات نمایشی
بر اساس آمارها، تبلیغات همسان می توانند باعث افزایش ۱۸ درصدی قصد خرید میان کاربران شوند. همچنین، میزان تعامل بصری کاربران با تبلیغات همسان از شکل های دیگر 

تبلیغات و گاهی حتی از محتوای اصلی پلتفرم بیشتر است. علاوه بر این، آمارها نشان می دهند که جوانان به تبلیغات همسان بیشتر از تبلیغات قدیمی اعتماد می کنند. در واقع، 
نتیجه آمارها نشان می دهند که دو نفر از هر سه نفر از جوانان ۲۵ تا ۴۰ ساله به محتوای تولیدشده توسط برندها یا «محتوای برنددار» (Branded Content) بیشتر از شکل قدیمی 
تبلیغات اعتماد می کنند. شکل تبلیغات همسان، منحصربه فرد و خاص است و به همین دلیل، ارزیابی عملکرد این نوع از تبلیغات در مقایسه با تبلیغات دیگر کمی دشوارتر به نظر 

می رسد. 



انواع تبلیغات همسان
تبلیغات همسان می توانند به شکل های مختلف و در فضاهای مختلفی منتشر شوند. این شکل از تبلیغات، امکان 

متفاوت بهره گیری از خلاقیت را برای مارکترها ایجاد می کند. با استفاده از تبلیغات همسان می توان تبلیغات را به شکل 
با تبلیغات همیشگی منتشر و با تولید محتوای منحصربه فرد، سطح جدید و بالایی از تعامل را با مخاطبان برقرار کرد.

به طور کلی، می توان گفت که تبلیغات همسان استاندارد به سه شکل زیر منتشر می شوند.
o(In Feed / In Content Ads) «تبلیغات درون محتوا»
o(Content Recommendation Ads) «تبلیغات پیشنهاد محتوا»
o(Branded Content) «محتوای برنددار»



انواع تبلیغات همسان( ادامه)
تبلیغات درون محتوا

و... «تبلیغات درون محتوا» (In Feed / In Content Ads) محبوب ترین شکل انتشار تبلیغات همسان است. در این روش، تبلیغات درون محتوای وب سایت ها، شبکه های اجتماعی 
گنجانده می شوند و شکلی کاملاً شبیه به محیط پلتفرم دارند. این شکل از تبلیغات برای ادغام و هماهنگ شدن با محیط و تولید محتوا بدون آسیب به تجربه کاربری است.

تبلیغات پیشنهاد محتوا
یکی دیگر از شکل های رایج انتشار تبلیغات همسان استفاده از «تبلیغات پیشنهاد محتوا» (Content Recommendation Ads) است. تبلیغات پیشنهاد محتوا به طور معمول در 

کنار محتوای صفحه یا تبلیغات دیگر قرار می گیرند و مشاهده صفحه های دیگر را به کاربران پیشنهاد می کنند
کند، این نوع از تبلیغات همسان را می توان به شکل های مختلفی از جمله مقاله، ویدیو، محصول یا وب سایت های خارجی منتشر کرد. زمانی که کاربر روی یکی از این تبلیغات کلیک 

به وب سایتی خارجی یا صفحه دیگری از وب سایت منتشرکننده تبلیغ هدایت می شود.
تبلیغات پیشنهاد محتوا را 

معمو
اً می توان در بخش انتهایی مقاله های وب سایت ها یا در کنار صفحه مشاهده کرد. این تبلیغات نیز مانند تبلیغات درون محتوا با علامتی مشخص از محتوای اصلی صفحه متمایز می شوند. تصویر زیر، نمونه ای از تبلیغات پیشنهاد محتوای پلتفرم «کاپریلا» در مطلب «الگوریتم های گوگل در سئو» را نمایش می دهد.ل

محتوای جدید یا برنددار
شکل «محتوای برنددار» (Branded Content) شکلی از تبلیغات همسان است که در هیچ کدام از دسته بندی های قبلی جای نمی گیرد. محتوای برنددار در واقع محتوایی است که به 
ی  بسیار یک محتوای جداگانه و مستقل در وب سایت یا پلتفرم منتشرکننده تبلیغات ظاهر می شود. انتشار این شکل از تبلیغات همسان در وب سایت های خبری به شکل رپورتاژ آگ
 Native Ad دانست. رایج است. از آنجا که این نوع از محتوا نیز با برچسب تبلیغات از محتوای دیگر وب سایت یا پلتفرم متمایز می شود، آن را نیز می توان شکلی از تبلیغات همسان یا

تصویر زیر نمونه ای از کاربرد این نوع تبلیغات همسان در «مجله فرادرس» را نشان می دهد.



نحوه اجرای کمپین های تبلیغات همسان
دارد. در بخش های گذشته بررسی کردیم که تبلیغات همسان چیست و چه ویژگی ها و مزایایی 

پس از آشنایی با مفهوم تبلیغات همسان، نوبت به تدوین استراتژی می رسد. به طور معمول، 
کسب و کارها برای دریافت بهترین نتیجه از فعالیت های دیجیتال مارکتینگ خود از تبلیغات 
همسان در کنار روش های تبلیغاتی دیگر بهره می گیرند. در واقع، تبلیغات همسان بخشی از 

کسب استراتژی «بازاریابی ربایشی یا بازاریابی درون گرا» (Inbound Marketing) یا بازاریابی محتوای 
به و کارها محسوب می شود. در این بخش، فرایند طراحی و اجرای کمپین های تبلیغات همسان 

طور خلاصه تشریح داده می شود.



شناسایی اهداف▪
کارها کار طراحی استراتژی تبلیغات با تعریف اهداف و چشم اندازهای بازاریابی کسب و کار آغاز می شود. اهداف کسب و 

از اجرای کمپین های بازاریابی می تواند افزایش تعداد «مخاطبان راغب» (Leads)، افزایش فروش یا افزایش «آگاهی از 
بازاریابی برند» (Brand Awareness) باشد. برای انتخاب اهداف کمپین های تبلیغات همسان می توان از نتایج کمپین های 

دیگر کسب و کار استفاده نمود. برای این کار، تمام فعالیت های بازاریابی خود و نتایج به دست آمده از آن ها را ارزیابی 
شده و از این داده ها برای شناسایی هدف خود از اجرای کمپین تبلیغات همسان بهره گرفته می شود. اگر فعالیت های 
تبلیغاتی به تازگی شروع شده و چنین داده هایی در اختیار نیست، می توان کمپین های تبلیغات همسان کوچکی را اجرا 
نمود تا با استفاده از نتیجه های آن ها، برای کمپین های بزرگ در آینده اهدافی واقع گرایانه انتخاب کرد. پس از این که 

اهداف شناسایی شدند، بودجه مدنظر برای اجرای کمپین نیز مشخص می شود. در این مرحله باید با توجه به منابع 
موجود، بودجه ای نسبتاً منعطف برای اجرای کمپین تبلیغات همسان در نظر گرفت. منعطف بودن بودجه در واکنش 

نشان دادن به بازخوردها و رفتار کاربران آنلاین در حین اجرای کمپین کمک خواهد کرد.



شناسایی مخاطبان هدف▪
پس از شناسایی و انتخاب اهداف کسب و کار، باید مخاطبان هدف خود را شناسایی کرد. دانستن ویژگی های 

استراتژی مخاطبان ایده آل مانند سن، جنسیت، محل زندگی، درآمد، علاقه مندی ها و نیازهای آن ها در طراحی 
تبلیغاتی موفق و برقراری ارتباط مطلوب با کاربران تأثیرگذار خواهد بود. یافتن پاسخ پرسش های زیر و تهیه 

«پرسونای مشتری» (Buyer Persona) نیز می تواند به شناسایی ویژگی ها و نیازهای مخاطبان کمک کند.
oمخاطبان اطلاعات خود را از کجا کسب می کنند؟
oمخاطبان به چه منابعی اعتماد دارند؟
oمخاطبان از مشاهده و مطالعه چه نوع محتوایی لذت می برند؟
oپرسش ها، مشکلات یا نیازهای مخاطبان چیست؟
oآیا مخاطبان می خواهند سرگرم شوند یا مشکل خود را حل کنند؟



انتخاب پلتفرم منتشرکننده تبلیغات▪

در این بخش برای اجرای کمپین در مدتی طولانی برنامه ریزی کرده و پلتفرم های مناسب برای 
انتشار تبلیغات همسان انتخاب می شوند. برای این کار، اطلاعات مرتبط با هر پلتفرم با دقت 
بررسی و مخاطبان هر پلتفرم شناسایی می شوند. برای این کار باید به ویژگی های شخصی یا 

تعداد دموگرافیک مخاطبان پلتفرم، موقعیت مکانی آن ها، دستگاه های مورد استفاده کاربران و 
بازدید هر پلتفرم توجه نمود.



تولید محتوا▪
زمانی که اهداف کسب و کار و مخاطبان هدف شناسایی شده و پلتفرم ها و بودجه مدنظر برای اجرای 

این کمپین تبلیغات همسان مشخص گردید، نوبت به تولید محتوای مناسب برای تبلیغات می رسد. در 
بخش باید توجه کرد که تولید چه محتوایی ما را به اهدافمان می رساند. مهم ترین هدف تبلیغات 

همسان، معرفی محصولات یا خدمات کسب و کار به افراد نیست. بلکه در این نوع از تبلیغات بیشتر 
باید برای نشان دادن برند خود به عنوان برندی منحصربه فرد و متفاوت با رقیبان تلاش کرد و با تولید 
محتوای مفید و ارزشمند، مخاطبان خود را سرگرم یا برای رفع مشکلات آن ها راه حل ارائه داد. نوع 

محتوایی که انتخاب می شود به معیارهای مختلفی بستگی دارد. در اینجا باید به محتوای مورد علاقه 
مخاطبان خود، میزان خلاقیت استراتژی یا کمپین تبلیغاتی مدنظر و پلتفرم منتشرکننده تبلیغات توجه 

را نمود. هنگام تولید محتوا برای تبلیغات باید همواره مخاطبان خود و پلتفرم های منتشرکننده تبلیغات 
در نظر داشت. مهم است که محتوای تولیدشده با محیط پلتفرم منتشرکننده هماهنگ باشد و برای 

و کاربران ارزش افزوده ایجاد کند. در غیر این صورت، مخاطبان آن را به شکل تبلیغاتی بی ارزش می بینند 
از خواندن تبلیغات صرف نظر می کنند.



تبلیغات رفتارمحور



:(behavioral-advertising) تبلیغات رفتارمحور
تبلیغات رفتارمحور هدفمند نوعی تبلیغات آنلاین است که بر ویژگی های خاص، علایق و ترجیحات مصرف کننده تمرکز 

تبلیغات دارد. پلتفرم های تبلیغاتی با ردیابی فعالیت کاربران در اینترنت، این اطلاعات را متوجه می شوند و بر این اساس، 
چگونه را به آنان نمایش می دهند. ابتدا با Segmentation (بخش بندی) آشنا می شویم و سپس بررسی می کنیم که یکتانت 

با تبلیغات هدفمند رفتار محور می تواند به ما کمک  کند که به مخاطب هدف خود برسیم.
سگمنتیشن چیست؟

این سگمنتیشن یا بخش بندی به معنی تقسیم مخاطبان به گروه های کوچک تر براساس ویژگی های خاص آنان است. 
خدمات فرآیند به ما کمک می کند تا مخاطب خود را در گروه های مشابه تقسیم کرده و سپس آن دسته از محصولات، 

را بر و مزایا را که فکر می کنیم بیشتر به آن ها نیاز یا علاقه دارند، به آنان ارائه دهیم. به طور کلی می توان مخاطبان خود 
اساس یک یا چند معیار زیر تقسیم بندی کرد:



:(behavioral-advertising) انواع تبلیغات رفتارمحور
:(Demographics) ۱. جمعیت شناختی

این بخش بندی معمولا به این سوال پاسخ می دهد که مخاطب ما چه کسی است؟ به این معنی که چند سال دارد؟ درآمدش چقدر است؟ زن است یا 
مرد؟ تحصیلات و شغلش چیست؟ و …

:(Psychographics) ۲. روانشناسی
این بخش بندی مشخص می کند که چرا مخاطب به ما توجه می کند؟ به این معنی که اولویت ها، ویژگی های شخصیتی، اعتقادات، ارزش ها و … او چه 

چیزهایی است؟
:(Behavior) ۳. رفتاری

این بخش بندی نیز افراد را براساس مواردی مانند وفاداری به برند، مزایای مدنظر خرید، وضعیت مشتری (خرید اول، بالقوه و …)، رفتار خرید (میزان 
حساسیت به قیمت، ریسک گریز، به دنبال تایید و…) تقسیم می کند.

:(geographic) ۴. جغرافیایی
این بخش بندی به اینکه مخاطب در کدام کشور، شهر و … زندگی می کند، توجه دارد.

تا احتمالا این سوال پیش آمده است که مفهوم سگمنتیشن به پرسونا نزدیک است؟ باید گفت که درست است این دو از این نظر که به ما کمک می کنند 
مهمترین فاکتورها و ویژگی ها را در مخاطب مورد نظر خود بدانیم، به هم شبیه هستند ولی پرسونا کمک می کند تا یک یا چند شخصیت فرضی از 

تقسیم مشتریان خود داشته که نماینده کل مشتریان هستند؛ در حالی که سگمنتیشن این امکان را می دهد که مخاطبان خود را به بخش های بی شماری 
و هر کدام را به طور جداگانه و خاص، هدف قرار داد.



طرز کار تبلیغات رفتارمحور چگونه است؟
 (Demographics) و جمعیت شناختی (Behavior) در تبلیغات رفتارمحور یکتانت، برای بخش بندی ها از دو معیار رفتاری

براساس استفاده می شود. به این ترتیب که می توان تعیین کرد که مخاطبان آقایان هستند یا خانم  ها و سپس آنان را 
۱۳ سگمنت جمعیت شناختی ارائه شده (در ادامه آن ها را نام می بریم) بخش بندی و تبلیغات خود را به آنان نمایش 

داد.
در این تبلیغات، سابقه رفتار کاربران در سطح وب از روی کوکی مرورگر آنان بررسی می شود و پس از یافتن الگوهای 

مشابه رفتاری، بخش بندی می گردند.
سگمنت ها در یکتانت به طور مداوم در حال تغییر و بروزرسانی هستند. فرض کنید یک مخاطب به دنبال خرید گوشی 

است و به همین دلیل برای مدتی در حوزه تکنولوژی وب گردی می کند. این مخاطب براساس رفتارش، در گروه 
علاقه مندان به تکنولوژی قرار می گیرد اما اگر او بعد از مدتی گوشی مورد نظر خود را بخرد و رفتارش را تغییر دهد، 

یکتانت متوجه می شود که این کاربر دیگر به این موضوع علاقه مند نیست و او را از سگمنت خارج می کند.



نمایش تبلیغات رفتارمحور به چه شکل هایی است؟

ممکن است این سوال به ذهن برسد که این تبلیغات چه تفاوتی با تبلیغ های بنری یا همسان عادی 
دارند؟ باید گفت که هیچ تفاوتی در نحوه نمایش آن ها وجود ندارد و فقط در تبلیغات رفتارمحور 

الگوریتم نمایش تبلیغ متفاوت است. می توان تبلیغات رفتارمحور را در سه قالب زیر مشاهده کرد:
۱.تبلیغات پوش نوتیفیکیشن

۲.تبلیغات بنری
(native) ۳.تبلیغات همسان



انواع سگمنت های تبلیغات رفتارمحور در یکتانت
پیش تر توضیح دادیم که تبلیغات رفتارمحور یکتانت بر پایه معیار رفتاری و جمعیت شناختی است. در حال حاضر یکتانت از نظر جمعیت 

شناختی ۱۳ سگمنت به شرح زیر را ارائه کرده است:
۱. مرد و زن

۲. فعالان اقتصادی
۳. علاقه مندان به تکنولوژی

۴. علاقه مندان به مد و زیبایی
۵. خانم های خانه دار

۶. فیتنس و کاهش وزن
۷. مادران کودکان خردسال

۸. دانش آموزان
۹. کنکوری ها

۱۰. افراد مذهبی
۱۱. مهاجرت

۱۲. برنامه نویسان
۱۳. گردشگران



مزایای تبلیغات رفتارمحور چیست؟

تبلیغات رفتار محور، برای تبلیغ کننده ها فواید زیادی دارد. به چند مورد از آن ها اشاره می کنیم:
دقت هدف گیری بالا❖

تبلیغات به مخاطبان هدف و براساس رفتار اخیر آنان نمایش داده می شود.
خلق پیام های تبلیغاتی بهتر❖

باتوجه به اینکه می دانیم تبلیغ را چه کسانی خواهند دید، می توان در مورد پیام های تبلیغاتی 
خود قوی تر عمل کرد و چیزی نوشت که دقیقا برای مخاطب ارزش دارد.

شناسایی بهتر فرصت های خاص بازار❖
این تبلیغات برای بازارها و مطالب niche خیلی کاربردی است.

افزایش ROI( بازگشت سرمایه )❖



اجرای کمپین یکتانت 
(رفتار محور همسان)-بانوان



اطلاعات اولیه
 کمپین اول یکتانت با موضوع کاهش مصرف اب و با هدف آگاهی از برند "مشهد، شهر حساس به آب"

 کمپین تبلیغات همسان

مخاطبین: زنان و بانوان خانه دار

محل نمایش: داخل ایران / استان خراسان رضوی

/https://mashhad.watersensitive.city/currents/cta01 :سایت

عنوان: امسال بجای جوراب/ براش یه پیشبد بخر

عکس تبلیغ:

https://mashhad.watersensitive.city/currents/cta01/


 انتخاب هدف کمپین 



انتخاب نوع کمپین



هدفمندسازی کمپین
از آنجایی که در مصرف آب معمولا مادران و بانوان نقش بیشتری دارند. 

جامعه هدف کمپین را  خانم هایی که در خانه داری سرچ بیشتری
 داشته اند انتخاب کردیم.



تنظیمات پیشرفته کمپین



انتخاب زمان نمایش کمپین



موقعیت جغرافیایی و دستگاه های نمایش دهند
با توجه به تاکید اداره محترم آب و فاضلاب بر اینکه باید مخاطبان ما مشهدی باشند محدوده اجرای کمپین را 

هدفمند و بر اساس Ip و فقط ایرانیان ساکن در خراسان رضوی انتخاب کرده ایم.



تنظیمات تبلیغ



خلاصه مشخصات کمپین یکتانت بانوان 



نحوه نمایش



آمار کلی کمپین



کلیک از 25 تا 29 بهمن 1402



نمایش از 25 تا 29 بهمن 1402



میزان نمایش تبلیغ و کلیک از 25 تا 29 بهمن 1402



سایت های پر بازدید



میزان کلیک از 25 تا 29 بهمن 1402



آمار نمایش ها بر اساس کلیدواژه



آمار موضوعی کمپین یکتانت



آمار بازدید از سایت


