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úøñùñóÿąøČđñýú÷úÿĔùñýô÷÷÷øùùô÷
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þ÷āċñýô÷÷÷õñăõ÷Č÷ôóùøô÷ĕôõ÷ùĎøñýõ÷÷ñóñąù÷Ăĉďõó ûòóö÷ý÷Čđöÿýý
 �ü÷óñþöó÷ø÷÷ñă÷āô÷ÿ÷Ĕċô÷øñóđ÷Ĉĉ÷óùøô÷Ċþďõ÷Ď÷Ĕċô÷Č÷òúùú

÷÷øùùô÷÷ąĈċċô÷øñ÷úĔċĎøô÷ôóĄô÷øü÷õ÷øñýċô÷÷÷ċĎøô÷õôóóõúõó ûòóñýú÷
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þ÷÷óñăĔô÷ø
 �øó÷úó÷Ĉąô÷øúóùõóþô÷øñ÷÷ĈôĂøñýċô÷úóñÿñÿĄøô÷úõăñ÷Ĕøúóċø÷ôĈóô÷ĉ÷÷óóú

þĉċùô÷ĄĔñăúóôĈóøõúõČ÷Ĉùøô÷úóüùĄõĄóñýú÷Āóċñúôü÷øĔĈóċô÷ďđċô÷
 �ăñøüùùąôõĉý÷ùõøñČđúôĉñúÿċô÷āóñýċô÷øñČ÷Ĉùøô÷÷ùøóøõďõ÷ôĈóô÷ď÷ąċú

þČđú÷āòøČđôĔ÷õ
 �ĄĔñýø÷óôúùċô÷÷÷ĉĔĎô÷÷úā÷ÿõ÷ø÷÷ċĈùô÷úóñÿñÿĄøôóøĄóāøô÷ďõ÷ôĈóô÷ď÷ąċú

þĉôĂøñýċô÷ĀöóĈøøüĉċùô÷
 �ü÷÷öóĎø÷ÿñýĈñĕĈĉ÷ċöóò÷ñăāċô÷ĉþ÷ÿùÿāõø÷ùøċõ÷÷ċ÷Ĉùú÷÷øøñ÷ôĈóô÷ÿõÿ

þôñþöøċ÷ĈùúĆóĎõďċñĆ÷÷Ă÷ôóúúóñăāóċõø
 �÷÷ċ÷Ĉùú ÷Ĉýā ùôĉ ÷úĔöóûô÷ ÷Ĉýùċô÷ ÷úóđö ĕôõ÷ ÷÷ö÷øø÷ ÷Ĉýùċô÷ ďõ ÷ôĈóô÷ ĉĂö

þčóùô÷Č÷Ĉùøô÷ùøóõ÷Ĉýùõĕôõ÷ČđôóĂøö÷÷÷Ĉċĉĉ÷đñýúøü÷Ĉõóąøõ
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þ÷÷ÿ÷ĈøúóõĔĈøÿĕĈĉĊĔñÿāô÷ø
ĕôøó÷  û÷Ďñă ďċñúøú üú÷ĔĎñă ýûøñ òăāú ÷÷ñă÷āÿ ĊĔñÿñ÷ùñýú ďõú÷āóñýċô÷ čóöö ĀĔąøúø
üĀóø÷ñÿñÿĄúĀóøĎñăóđ÷Ĉúú÷ĉĔĎøõ÷÷öóñýöõ÷ø÷÷ċĈĉúóþõøñòăøāô÷÷ôĈóô÷óđ÷ñĕĂĈøú û÷óùøñþõ
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 �þ÷Ď÷ùõúó÷ôò÷ăñøùþòāóñýõďõĊóĂøö÷ďõ÷ôĈóô÷ď÷ąċú
 �÷ÿûąõòăøāøĂóþöõ÷ úóúĔøñýõďñýāøúøú÷āóđċô÷ óđ÷ñāĔóú øøô÷ ÷úóÿąô÷ ÿĔüø
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þ÷÷ôó ùÿô÷øĉĉóÿøô÷ø÷ċöċô÷ø÷öøùċô÷òĆ÷ùĊóĆôĀøûČĈùøô÷øČ÷Ĉùøô÷ď÷ø÷ýø÷ùõø
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þ÷Ĉñÿô÷ú÷ĀúóñÿñÿĄøô÷ýó÷øñ÷÷Ďđõú÷ÿóđñĄ
ď÷Ĉñÿÿô÷ øñ ďúó÷ü øñ ÷ôĈóô÷ Ēñăāú ùøô÷ "÷÷ĂúĔñýøô÷ úċāô÷ ô÷óĄú" ûĔñĆĔõ āđú
ûõ÷ĕôõ÷÷÷ċ÷Ĉùøô÷ú÷āóñýċô÷čóööďõüôóûô÷čóùô÷øñõ÷úùøô÷ĕĈĉøöóûô÷øĊøó÷ď÷÷ñă÷āô÷
þ÷úùċùô÷Čđøÿôď÷ċöõ÷Ċó÷ñąøāĔöĎċøĆôĀø÷÷ĂúĔñýøô÷úċāô÷ô÷óĄúòÿóôõĕĈĉ÷ôĈóô÷

úĊþďõûĔñĆĔċô÷÷ø÷÷ôĈóô÷õĉĔøñýú
 �þ÷øĔĈóċô÷ú÷āóđċô÷øāāóùċô÷÷ĉĔċþõòĆùĉ
 �þĉċùô÷Ĕāöøøóþúõ÷āĔñÿúďúĔąúĕĈĉ÷ôĈóô÷ú÷þñþú
 �þøú÷øô÷÷ÿāøô÷÷ñóĂû÷øāĔó÷ô÷ôĈóô÷ú÷þñþú
 �þČđúó÷āøÿđĎċô÷òăøāÿôøùøĉċùô÷úó÷òþó÷øČ÷òúùú
 �üāôô÷ø üøĉóċþô÷ ĉċùô÷ ú÷āóđõ ÷ôĈóô÷ ĂĎċú øøô÷ ÷óñþöó÷ ďõ ÷ĉĔċþõ ù÷ñĔú

øøô÷ øùò÷Ĕô÷ Čôóùô÷ úóĂ÷ôóúø ÷ôóāô÷ úóñă÷āô ÷ñóñĆõóø üøú÷øô÷ ČĈùøô÷ ú÷āòø
øüóøĎøñă÷øøĈ÷Ĉāøô÷ ù÷ąÿøô÷ ú÷āóđõāĔóúøăúĔñýøô÷ ďĉ÷ôĈóô÷Č÷÷óÿõďñýāú

þČđúôòóĎô÷ø
ďõó÷ñăóñăó÷ ó ûôöóüóđĎõ ĉóĉċāúĊĔñÿñ÷ùøāó÷ øñĊøó÷øñă÷āô÷ĉñÿÿô÷øñùÿóċô÷òĆùùøñă

úøĈúóõĕôõ÷āđúøü÷÷ĂúĔñýøô÷úċāô÷ô÷óĄúõö÷Ĕü
 �ă÷ĂāøôûăúĔñýøô÷ĀöóĈøĕĈĉúóóùñþô÷ÿóċøĉ÷õôñăøăúĔñýøô÷÷ñă÷āÿ÷÷ċ÷ó÷Āó÷ø

þ"2030÷úÿĔùñýô÷÷úôøā"
 �þĊóċĉó÷ďõñþóăùúĔóú÷÷ÿ÷óøăúĔñýøô÷čĔđÿõďĉ÷õóĉùùööČúĂú
 �þÿ÷ùñó÷øĊóċĉó÷ĕĈĉăúĔñýøô÷ù÷ûóóúùõČđñøñ÷ôĈóô÷ùĉóñýõ
 �þÿóñÿøò÷øúċøþċĈôăúĔñýøô÷úñóĎõāóđĈõ÷
 �þú÷ùûôĔċô÷øúñ÷øô÷÷ñă÷āøûā÷ùĂô÷úĎñą÷÷ĈċĉøĆĈđøñýċô÷ćĔĈñýø÷ôĈóô÷Āúùùú
 �ĄĔñýô÷ øñ ÿøĎċô÷ úñĆĔċúø üúóĉóóò ĕôõ÷ ĄĔñýô÷ Č÷ñýĂú Č÷÷óÿċø ÷ôĈóô÷ Āúùùú

þù÷ùñýøô÷ø
 �úóõĄô÷ø úóþøĎċô÷ ăúĔñýú øñ āøþ÷ø Ēøóñþøô÷ Ēüøó÷ ÷ñùùõøñ÷ôĈóô÷ Čĉÿ

þ÷ôóùñăúĔñýú÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷úñĆĔô

6÷õĂõ



÷÷ñóñĆõ÷ ĊĔñÿñ ÷ùøāó÷ ùôĉ úóĉĔñĆĔċô÷ ăø÷ ĕĈĉ ñóĎôô÷ øöóûô÷ øñă÷āô÷ ĉñÿÿô÷ ĉċąøñýú
úĉûõ÷÷ñóñĆõ÷Č÷÷óÿõòþòóĎú

 �āđøñýċô÷ĄĔñýô÷úõóđøóāóñþõčĈúøøô÷÷õĄô÷øó÷ÿøĎċô÷úóõĔĈùõ÷ù÷ôăùñĄ
þĊóñÿú÷÷÷ĈċĉĊĔý÷õóĉùùööñóĂôõ÷ø

 �úóóùñþô÷ ôóĄú Ā÷ó Čđñø ÷ÿĈøĄċô÷ Āĉõ÷ û÷Ĕöó÷ ČĈùú ĕĈĉ ÷ôĈóô÷ ùĉóñýõ
þó÷āĔóúøúċāĈô

 �øó÷÷óùñĄĊĔýď÷ùõûóôóö÷ď÷ąĈđøñýċô÷ñóóĉõ÷ø÷õóùô÷úóòùô÷ĉċĉ÷÷ÿ÷óăùñĄ
þòÿĄñĄ

 �÷ĉĔĎøċô÷úóù÷ôċô÷ÿúøùúăö÷ùøøñÿĄñþô÷ú÷ôô÷÷÷ĈċĉČđñĕĈĉ÷ôĈóô÷ùĉóñýõ
þ÷ýóøċô÷

 �øċòùô÷ăúĔñýøô÷úó÷þ÷ú÷ùøñăõ÷øøċòùô÷ăúĔñýøô÷÷÷ċ÷ó÷ć÷āÿõ÷ĕĈĉ÷ôĈóô÷ùĉóñýõ
þčĔ÷ô÷Ċóċĉó÷Čôóĉøñ

÷úóđöĉċñþúüöóøąô÷øñĉñÿñĉóùĔøāõúõāÿ÷ùøôóø÷ôĈóô÷āāóùõøú÷āóđõòăó÷òĀóċñúô
þ÷ĉĔĎøċô÷ø÷Ĉõóñþô÷Č÷÷Ăøô÷úó÷þ÷ú÷ùøñăõ÷úõ÷Ăñ÷ĔøõČ÷÷Ăú÷óñþöó÷ø÷Ĉñăó÷ĉñÿñĉó

ČôóùôóĎúóĎøøóĎöóĎøó÷ĉ÷÷óóúøÿ÷ĉõ÷øñöóøąô÷÷ø÷Č÷óñýúĀó÷ĉüøĉĕôĔċô÷Ĕĉö÷ ûù÷þó÷ø
øñøČđĈôĂøñýõñóĎøøñČ÷óñýúĀó÷øü÷ċąāøČđúóòóĀ÷ĈĔúĕĈĉČ÷ÿāúĀó÷øüĊóċĉó÷øĉċùô÷

þČđøôøÿùúĔóú

þÿ÷ñýô÷øĊĔôĂô÷÷Ċóóñýö

7 ÷õĂõ



10 öóøąô÷ďĉùøôö
15  1 AõédG

16 ăúĔñýøô÷øñ÷õĂõ 1 π°üØdG
18 ăúĔñýøôóøÿĔñÿĂċô÷óõ 1-1

28 ăúĔñýøô÷ĕôõ÷úóóùñþô÷Āóøāú÷Āóċô 2-1

40 øĂúĔñýøô÷čĔđÿċô÷ 3-1

49 ăúĔñýøô÷ù÷ûóóú 4-1

58  Č÷÷Ăøô÷ 1 π°üØdG

66 ĆĈđøñýċô÷ćĔĈñă 2 π°üØdG
68 ĆĈđøñýċô÷ćĔĈñăČđñ 1-2

76 ďúùøñþċô÷ÿāúùøô÷óõ 2-2

88 ĆĈđøñýċô÷Ďĉā÷ùĂô÷úĎñą÷÷Ĉċĉ 3-2

101 ÷÷ñýñóĎøô÷Ċóċĉó÷÷÷øøñăúĔñýøô÷ 4-2

110 ăúĔñýøô÷ýĔāø 5-2

119  Č÷÷Ăøô÷ 2 π°üØdG

126 ăúĔñýøô÷úó÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ 3 π°üØdG
128 ăúĔñýøô÷÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ùñąóĎĉ 1-3

136 ĄĔñýô÷ďõĂö÷ùñĄĕĈĉ÷óùøô÷ 2-3

148 ÷÷ñýñóĎúù÷õöóñýøó÷ĉüó÷ďõúñĆĔċøô÷ 3-3

157 Č÷÷Ăøô÷ 3 π°üØdG

164 úóõĄô÷øúóþøĎċô÷ 4 π°üØdG
166 ÿøĎċô÷ÿúõ 1-4

179 úóóùñþô÷øď÷ąĈđøñýċô÷úóþøĎõ 2-4

187 úüÿøĎõùúĔóú 3-4

196 ÷õĄôóøÿĔñÿĂċô÷óõ 4-4

205 úóõĄĈôøĂúĔñýøô÷ÿúċô÷ 5-4

214  Č÷÷Ăøô÷ 4 π°üØdG

8òăùđñ
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223  2 AõédG

224 ÷÷ĂúĔñýú÷Ĉċāôô÷óĄøô÷ 5 π°üØdG

226 Ċóñÿú÷÷÷Ĉċĉ 1-5

240 Ēñ÷÷ó÷øÿúøùøô÷āøÿ 2-5

255 øþúøùøô÷ÿúċô÷ 3-5

270  Č÷÷Ăøô÷ 5 π°üØdG

278 ÷õóùô÷úóòùô÷øĀĉõ÷ 6 π°üØdG

280 Ēĉ÷Ĕöó÷øĀĉõ÷÷ù÷ô 1-6

288 ó÷ø÷ÿĎúø÷÷öĉõ÷÷Ĉċýô÷óĄú 2-6

308 ÷õóùô÷úóòùô÷ 3-6

322  Č÷÷Ăøô÷ 6 π°üØdG

330 úóù÷ôċô÷ÿúøùúøøñÿĄñþô÷ú÷ôô÷ 7 π°üØdG

332 øñÿĄñþô÷ú÷ôô÷÷ù÷ô 1-7

351 úóù÷ôċô÷ÿúøùúăö÷ù 2-7

366 ÷÷þúøùøô÷ôóĄô÷ 3-7

378 Č÷÷Ăøô÷ 7 π°üØdG

384 øċòùô÷ăúĔñýøô÷ 8 π°üØdG

386 ăĔċöøøċòùô÷ăúĔñýøô÷÷ù÷ô 1-8

405 øċòùô÷ď÷ąĈđøñýċô÷ćĔĈñă÷ôò÷ùõ 2-8

416 øċòùô÷ăúĔñýøô÷÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ 3-8

430  Č÷÷Ăøô÷ 8 π°üØdG

438 úóāĈóñÿċô÷÷ċöóò

9 òăùđñ
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!áÑ∏£dG ìÉéæd äGõ«e

1 °üØdG

j�°ùàdG »a áeó e

" "

ájOƒ©°ùdG á«Hô©dG áµ∏ªªdG »a »eƒµëdG ≥jƒ°ùàdG
.»ªdÉ©dG iƒà°ùªdG ≈∏Y "2030 ájOƒ©°ùdG ájDhôd"

π°üØdG ¢ShQO

2030

3.1

1.1
4.1

2.1

2030

∫�°üØdG
òĆùùú ÷üøÿõ ÷āÿñÿø ó÷ôú
ĉċñþú ø÷ø ĉñÿÿô÷ úóúĔøāõ

þĉñÿÿô÷òăøāÿ

π°üØdG ∫GD�°S
òāóĂô÷ÿāúĊ÷ôĔñăúõùùôùõùù÷ôóùāĔñą

þûĔñĆĔċô÷øñòóĎô÷ù÷ąÿøô÷ĕĈĉ



1111 öóøąô÷ďĉùøôö

www.ien.edu.sa

1.2

 � °S º¡a
¡à°ùªdG

á°ù«FôdG äÉë £°üªdG

Consumer Behavior 

Final Consumers

Business Consumers 

Need

Want

1.1.2

2.1.2

º ©àdG ±GógCG

á« j�°ùJ Q�eCG

 ∂àaô©e §°ûf

1 .

2 .

3 .

»ªbôdG ¢SQódG §HGQ

682 π°üØdG

á°ù«FôdG äÉë∏£°üªdG

ôĄøúóāĈóñÿċô÷ùđöúþòăāÿ ĉó÷÷ýóøøñ÷øñ ûøó÷òĆùùú
øñóđÿúùùúùđöúþóđ÷ĈĉāĔûùô÷ĉđñý÷ôòăāô÷ďøõøñòúúùĉ

þúóāĈóñÿċô÷òăùđñ

∂àaô©e §°ûf
þòóĎô÷ù÷ąÿøô÷÷Ĉñăó÷čĂú

º∏©àdG ±GógCG

 û÷ùúùñă ûùùööòĆùùú
þòăāÿ ĉąô

 á«≤j�°ùJ Q�eCG
÷÷ôóāô÷ĉöóñýċô÷ĕĈĉóùú
û÷Ĕöó÷ĉûõăúĔñýøô÷Čôóĉøñ

þúóóùñþô÷øď÷ąĈđøñýċô÷



12÷õĂõ

á ª©àªdG äGQGô dG �æ°U

Extensive Decision Making

Extensive Decision Making á≤ª©àªdG  äGQGô≤dG ™æ°U

QGô dG �æ°U »a ¥�°ùªdG QhO

The Marketer�s Role in Decision Making

»YÉªédG ª©dG

95
3.2 ¢SQódG

üó úùñÿøóđñĆùùúøúóõĔĈùċô÷ČöĎúāĔñÿô÷øĊóąñĄó÷
þøĈùÿô÷úò÷Ĕô÷úó÷ĔúāóĎ÷ñýøùùñĄóôõôø÷øāčĂúø

»YÉªédG πª©dG
÷øùþúďõ÷ôĈóô÷ďąċú
÷ĉĔċþċô÷úó÷ą÷õóĎúÿ

üČĈùøô÷÷÷Ĉċĉďñýāúøøô÷
÷÷Ĉċĉóú÷õāóñþąøñă÷ø

ćùøñþċô÷ā÷ùĂô÷úĎñą
þĒúąñþõø



Ñ ªdG J�¡b Ü�c ¿CÉ°ûH QGôb PÉîJG

200 300 450 600  

200

300

%1

%11

" "

G kóbÉf G kô« ØJ ô a

1 .

2 .

3 .

j�°ùàdG ±ó¡H °UG�àdG
» j�°ùJ �jQÉæ«°S

Bene  ts of a marke  ng campaign

10,000

40-30

#

G kóbÉf G kô« ØJ ô a

1 .

2 .

3 .

4 .

55

4.1 ¢SQódG

áMÉ°ù�G �«H �HÉàJ ôØ°ùdG äÉeóN äÉcô°T

" "

"revPAR"

Revenue per available room

 ASMs: Available

seat miles

RPMs: Revenue per passenger miles

Ö°ùMG

1 .% 20

2 .% 20

j�°ùàdG � äÉ«°VÉjôdG
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á«≤j�°ùJ á∏ªëd §«£îàdG
يحتاج الم�سوقون عند التخطيط لحملة ت�سويقية اأول䐧ً اإلى تحديد المعلومات حول المنتج اأو الخدمة التي يرغبون في 
م�ساركتها مع ال�سوق الم�ستهدفة، ثم يحتاجون اإلى اتخاذ قرارات حول كيفية تو�سيل هذه المعلومات بكفاءة للعمل䐧ء 
ا، حيث يختار الم�سوقون مجموعةً من طرائق الترويج التي يظنون  ّ克المحتملين. يُوؤدي عن�سر المزيج الت�سويقي دورًا هام
اأو الخدمة التي يرغبون في بيعها. �ستتعرف في هذا الف�سل على  اأنها تل䐧ئم ال�سوق الم�ستهدفة وتوافق نوع المنتج 
عملية تو�سيل الر�سائل حول منتج اأو خدمة اإلى ال�سوق، ولماذا وكيف ي�ستخدم الم�سوقون الترويج، وطرائق الترويج 

المختلفة المتاحة واأدواته.
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1.5

عملية الت�سال

الم�سطلحات الرئي�سة
المر�سِل

Source

الترميز
Encoding

المتلقي
Receiver

فك الترميز
Decoding

قناة ال䐧ت�سال䐧ت
Communica琀椀 ons
Channel

�سعة القناة
Channel Capacity

بعد ال䐧نتهاء من هذا الدر�س �ستكون قادرًا على:
و�سف خطوات عملية ال䐧ت�سال.  1.1.5

و�سف اأنواع ال䐧ت�سال المختلفة التي ي�ستخدمها الم�سوقون.  2.1.5

�سرح عملية الترميز وفك الترميز والتغذية الراجعة.  3.1.5

اأهداف التعلم

اأمور ت�سويقية
ب�سبب  يتلقونها  التي  الت�سويقية  الر�سائل  معظم  الم�ستهلكون  يتجاهل 
الحجم الهائل للر�سائل المنقولة والعوامل البيئية ال䐧أخرى. فيلزم اأن يختار 
الم�سوقون ال�سوق الم�ستهدفة بعناية، واأن ي�سيغوا ر�سائل هادفة با�ستخدام 
اللغات والعنا�سر المرئية، واأن ين�سئوا قنوات التغذية الراجعة للو�سول اإلى 

العمل䐧ء واإ�سراكهم باقتدار.

 ∂àaô©e §°ûf
التي يمكن . 1 الو�سائط والمواد  اأمثلة حول  الع�سف الذهني ل䐧إيجاد  ا�ستخدم طريقة 

لل�سركات ا�ستخدامها لتو�سيل المعلومات اإلى الم�ستهلك.
بمعلومات . 2 العمل䐧ء   䐧إبل䐧ل ال�سركات  تنفذها  عندما  ال䐧ت�سال  عملية  خطوات  ما 

منتجاتها اأو خدماتها؟
فكر في المنتجات التي ا�ستريتها موؤخرًا، هل تحدّث معك اأحدهم عن المنتجات . 3

عند �سرائها؟ اأو هل تلقّيت معلوماتٍ عنها بطريقة غير �سخ�سية؟ ناق�س تجاربك.
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 1.1.5

عملية الت�سال
The Communication Process

يجتمع  لم  ما  ال䐧ت�سال  يحدث  لن  لكن  المعلومات،  نقل  ال䐧أ�سا�س  في  هو  ال䐧ت�سال 
الم�ستركة هي فهم  ال䐧أر�سية  اأر�سية م�ستركة، وهذه  ومتلقوها في  المعلومات  م�سدر 
م�سترك للرموز والكلمات وال�سور الم�ستخدمة لنقل المعلومات. لذا يُعرف ال䐧ت�سال 
المعلومات من  نقل  الم�ساركة يجب  ولتحدث هذه  ال䐧أفراد،  بين  المعنى  م�ساركة  باأنه 

المر�سِل اأو الم�سدر اإلى المتلقي.
ا  Source π )اُنظر ال�سكل "5-1"( وقد يكون هذا المر�سِل �سخ�سً p°SôªH ت�سال䐧يبداأ ال
اأو مجموعةً اأو موؤ�س�سةً لديها ر�سالة تحاول م�ساركتها مع الجمهور، وقد يكون المر�سِل 
في  م�سترٍ  اإلى  الحديث  التلفزيون  تو�سيل خ�سائ�س  يريد  اإلكترونية  مبيعات  مندوب 
متجره، اأو �سركة ت�سنيع اأجهزة تلفزيون ت�ستخدم ال䐧إعل䐧نات التلفزيونية لتعريف اآل䐧ف 
ال䐧ت�سال  قدرة  من  يعزز  قد  لل䐧ت�سال  اإ�ستراتيجية  فتطوير  بمنتجاتها.  الم�ستهلكين 
بالن�سبة للم�سدر، فعلى �سبيل المثال، قد تنجح ال䐧إ�ستراتيجية التي يحاول فيها موظف 
المبيعات التاأثير على قرار العميل عن طريق اإبعاد المنتجات التناف�سية من ح�ساباته، 

ä’É°üJ’G IÉæb»≤∏àªdG π p°SôªdG
 ádÉ°SQ
 áµµØe
õ«eôàdG

 ádÉ°SQ
Iõeôe

AÉ°Vƒ°†dG

á©LGôdG ájò¨àdG

AÉ°Vƒ°†dG

πµ°ûdG "5-1" عملية ال䐧ت�سال
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الم�ستهلك. على  المناف�سة من ح�سابات  المنتجات  اإبعاد  وقد يحاول مندوب مبيعات 
�سبيل المثال، مقارنتها �سلبًا - بطريقة متعمدة - بالمنتجات التي يرغبون في بيعها اأو 

تجاهلها تمامًا.
في �سياق ال䐧ت�سال، المتلقي هو الفرد اأو المجموعة اأو الموؤ�س�سة التي تفك ترميز 
ر�سالة مرمزة، والجمهور يتكوّن من �سخ�سين اأو اأكثر، وبالتالي، فاإن الترويج هو عملية 
. وفي الت�سويق ت�سمل عملية ال䐧ت�سال  ّ免أنه ي�سمل نقل ر�سالة من مر�سِل اإلى متلق䐧ات�سال ل
كيفية عمل عملية  ولفهم  اإلى عميل محتمل،  مبيعات  ر�سالة  تر�سل  موؤ�س�سةً  اأو  �سركةً 

الترويج يجب على الم�سوق اأول䐧ً فهم اأ�سا�سيات عملية ال䐧ت�سال.

المر�سِل
The Source

تبداأ عملية ال䐧ت�سال بمر�سِل وهذا الفرد اأو ال�سركة اأو الموؤ�س�سة هو المكان الذي 
تاأتي منه الر�سالة. وفي �سياق الت�سويق، يكون المر�سِل عادةً �سركةً تحاول اإر�سال ر�سالة 

اإلى الم�ستهلكين. فعندما ترى اإعل䐧نًا فاإن المر�سِل هو ال�سركة التي و�سعته.

الر�سالة
The Message

الر�سالة هي ما يجري تو�سيله. في عملية الترويج، يمكن نقل عدة ر�سائل في الوقت 
نف�سه على عدة م�ستويات مختلفة وقد تكون الر�سالة الي�سيرة هي وجود خ�سومات في 
المتجر، ولكن قد تُنقل ر�سائل اأخرى اأقل و�سوحًا في عملية تو�سيل الر�سالة حول البيع. 
على �سبيل المثال، عندما يُظهِر مل�سق خ�سوماتٍ في متجر من مركز ت�سوق �سديد 

ال䐧أناقة فقد ير�سل ر�سالةً مفادها اأن المتجر اأنيق وفاخر.

الترميز ح�سب المر�سِل
Encoding by the Source

Encoding õ«eôàdG هو عملية تحويل فكرة المر�سِل اإلى ر�سالة يمكن للمتلقي فهمها 
ويعتمد الترميز على وحدات المعنى ال䐧أ�سا�سية مثل اللغة والكلمات والرموز، ولكن قد 
ي�سمل الترميز كذلك اإ�سارات اأكثر دقة مثل ال䐧ألوان والت�سميم وال�سور. فعندما ين�سئ 
متجر ما لديه خ�سومات مل�سقًا اإعل䐧ني克ّا ويقرر الكلمات وال�سور التي ي�سملها ت�سميم 

هذا المل�سق، فاإن هذا كله يندرج �سمن عملية الترميز.
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قناة الر�سائل
The Message Channel

الطريقة التي تنتقل بها الر�سالة هي قناة الر�سالة اأو الو�سائط و�ستر�سل الر�سالة 
عبر هذه القناة. في �سياق الت�سويق، قد تكون قناة الر�سائل عبر التلفزيون اأو الراديو اأو 
�سبكات التوا�سل ال䐧جتماعي اأو مجلة اأو مندوب مبيعات اأو ر�سالة ن�سية اأو مواقع ويب 
اأو اأي �سيء اآخر ينقل ر�سالة. بمجرد اأن يختار الم�سوقون قناة الر�سالة، فاإنهم يختارون 
و�سيلةً معينةً لر�سالتهم داخل قناة الر�سالة. على �سبيل المثال، قد يكون اختيار و�سائل 
ال䐧إعل䐧م هو اإعل䐧ن يظهر في مجلة، لكن الو�سيلة لذلك �ستكون المجلة ال�سعودية المعينة 

التي يظهر فيها ال䐧إعل䐧ن.

المتلقي
The Receiver

تنتقل الر�سالة اإلى Receiver »≤∏àªdG، وهو ال�سخ�س اأو النا�س تُوجّه لهم الر�سالة 
اأو اأي �سخ�س يفهم الر�سالة المُر�سلة. في الت�سويق، المتلقون هم الجمهور الم�ستهدف 

اأو العمل䐧ء المحتملون.

فك الترميز بوا�سطة المتلقي
Decoding by the Receiver

قبل اأن يتمكن المتلقون من تلقي الر�سالة بالكامل، يتعين عليهم اأول䐧ً فك ترميزها. 
التي  والرموز  اللغة  عبرها  المتلقي  يف�سر  التي  العملية  هو   Decoding  õ«eôàdG  ∂a
اإذا  ولكن  ل䐧فتةً،  ال䐧أ�سخا�س  يرى  قد  الر�سالة.  فهم  ليتمكن من  اإليه  المر�سِل  ير�سلها 

كانت الل䐧فتة بلغة ل䐧 يفهمونها فلن يتلقوا الر�سالة التي تحاول اإي�سالها.

ال�سو�ساء
Noise

المق�سود بال�سو�ساء هي اأي معلومات م�ستتة لل䐧نتباه في ال䐧إر�سال اأو قناة الر�سالة 
اأو بيئة المتلقي، والتي قد توقف فهم المتلقي للر�سالة وت�سرف انتباهه عنها. وت�سمل 
ال�سو�ساء التلفزيون اأو الراديو اأو ال䐧أ�سوات المتداخلة، مما ي�سعب على الم�ستهلكين 
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التلفزيون  من  ال�سادرة  الكلمات  فهم 
اأو  المناف�سة،  الر�سائل  اأو  الراديو،  اأو 
�سو�ساء  حتى  اأو  الماألوفة،  غير  الكلمات 
هذا  في  الم�ستهلك.  بيئة  في  الخلفية 
ي�سعّب  �سيء  اأي  هي  ال�سو�ساء  ال�سياق، 
وي�سير  الر�سالة،  تلقي  ما  �سخ�س  على 
ا اإلى بع�س اأنواع ال�سو�ساء  الم�سوقون اأي�سً

با�سم "الفو�سى".

التغذية الراجعة
Feedback

ت�سمل عملية ال䐧ت�سال اأحيانًا خطوة التغذية الراجعة. التغذية الراجعة هي ا�ستجابة 
المتلقي  ير�سلها  ر�سالة  مثل:  مبا�سرة،  الراجعة  التغذية  تكون  فقد  للر�سالة.  المتلقي 
اإلى المر�سِل اأو ا�ستطل䐧ع يجيب عنه المتلقي، وقد تكون غير مبا�سرة، مثل: ا�ستخدام 
ق�سيمة ترويجية اأو �سراء منتج ال�سركة. ت�ساعد التغذية الراجعة الم�سوقين على تحديد 

مدى نجاح عرو�سهم الترويجية وكيفية تح�سينها.

العمل الجماعي
الر�سم  اإلى  وانظروا  فريقًا  �سكّل 
عملية  يو�سح  الذي  اأدناه  البياني 
بيع  الر�سائل حول  لتو�سيل  ال䐧ت�سال 
وا�ستخدموا  للم�ستهلكين،  المل䐧ب�س 
عمل  كيفية  ل�سرح  البياني  الر�سم 
عملية ال䐧ت�سال، ثم اعر�سوا �سرحكم 

لفريق اآخر.

π p°SôªdG

 ≈∏Y äÉeƒ°üN
¢ùHÓªdG
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نقاط تحقق
اأجب عن ال䐧أ�سئلة في دفترك.

مَن ير�سل الر�سائل في عملية ال䐧ت�سال؟ ومَن ي�ستقبل الر�سائل؟. 1
ما الدور الذي يوؤديه الترميز في عملية ال䐧ت�سال؟. 2
ما الذي يجعل عملية ال䐧ت�سال عمليةً دوريةً؟. 3

 2.1.5

اأنواع الت�سالت
Types of Communication

التي  الخدمة  اأو  المنتج  على  الم�سوقون  ي�ستخدمها  التي  ال䐧ت�سال䐧ت  اأنواع  تعتمد 
نوعين  الم�سوقون  وي�ستخدم  الم�ستهدفة،  ال�سوق  لها وخ�سائ�س  الترويج  يرغبون في 
رئي�سين من ال䐧ت�سال䐧ت عندما يحاولون نقل ر�سائلهم اإلى ال䐧أ�سخا�س الذين يريدون اأن 

يتلقوها: ال䐧ت�سال ال�سخ�سي وال䐧ت�سال الجماعي.

في راأيك، ما الذي يقوله موظف المبيعات للعميل المحتمل 
عن المنتجات الموجودة في المتجر؟
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الت�سال ال�سخ�سي
Interpersonal Communication

يكون  قد  الت�سويق،  في  للمعلومات.  �سخ�سية  م�ساركة  اأي  هو  ال�سخ�سي  ال䐧ت�سال 
هذا ال䐧ت�سال مكالمة ت�سويق عبر الهاتف، اأو مكالمة مبيعات �سخ�سية، اأو مكالمة اإلى 
اأو محادثة  �سركة،  ممثل  مع  ال䐧إنترنت  عبر  اأو محادثة  العمل䐧ء،  ات�سال خدمة  مركز 
مع موظف مبيعات في متجر. واأكبر منافع ال䐧ت�سال ال�سخ�سي هو اأنه محادثة ثنائية 

ال䐧تجاه، فيمكن للعمل䐧ء طرح ال䐧أ�سئلة ويمكن لموظف المبيعات ال䐧إجابة فورًا عليها.
ا اأو ي�سعر بالملل اأو الغ�سب  ّ克يمكن لموظفي المبيعات معرفة ما اإذا كان العميل مهتم
اأنه عملية م�ستهدفة  اأو ال䐧رتباك ويتفاعل وفقًا لذلك. طبيعة ال䐧ت�سال ال�سخ�سي هو 
المنتجات  تكون  حين   ،䐧ًفمثل ب�سرائه.  العميل  يهتم  الذي  المنتج  لنوع  تبعًا  ومختلفة 
المناف�سة  المبيعات �سرح ال䐧ختل䐧فات بين المنتجات  اأو راقية، يمكن لموظف  معقدة 
وم�ساعدة العميل على اتخاذ قرار �سراء م�ستنير، ويمكن لموظف المبيعات المتمر�س 

ا ك�سب ثقة العميل بطرائق لم تكن لتُنفذ دون ال䐧ت�سال ال�سخ�سي. اأي�سً
من  فالعديد  ال�سركات.  بين  الت�سويق  في  ال�سخ�سي  ال䐧ت�سال  يُ�ستخدم  ما  غالبًا 
ال�سركات التي تبيع ل�سركات اأخرى لديها فريق مبيعات محترف يمكنه تكوين عل䐧قات 
مع العمل䐧ء وال䐧�ستجابة لحاجاتهم. ومن نقاط �سعف ال䐧ت�سال ال�سخ�سي اأنه قد يكون 
مكلفًا وغير مفيد، حيث يمكن لموظف مبيعات واحد التعامل مع �سخ�س اأو �سخ�سين 
فقط في كلّ مرة. وعلى الرغم من اأن فريق المبيعات الواعي يمكن اأن يكون م�سدر قوة 

كبيرًا، اإل䐧 اأن التدريب ودفع الرواتب قد ي�سكل䐧ن عبئًا مالي克ّا كبيرًا.

الت�سال الجماهير…
Mass Communication

بالمل䐧يين  الجمهور  من  عري�س  نطاق  اإلى  الو�سول  الجماهيري  ال䐧ت�سال  يحاول 
واللوحات  وال�سحف  والمجل䐧ت  والتلفزيون  الراديو  مثل،  ال䐧إعل䐧م  و�سائل  اأحيانًا عبر 
التوا�سل ال䐧جتماعي والمواقع ال䐧إلكترونية. فال䐧ت�سال الجماهيري  ال䐧إعل䐧نية و�سبكات 
هو تدفق للمعلومات في اتجاه واحد، حيث ل䐧 يمنح منفذه فر�سة الح�سول على تغذية 
راجعة فورية ل䐧أن المتلقي ل䐧 يمكنه ال䐧�ستجابة مبا�سرة للم�سدر. تحدد هذه ال�سمة مدى 
لتوجيه  جهدهم  ق�سارى  يبذلون  فالم�سوقون  للمتلقي.  الر�سالة  تخ�سي�س  اإمكانية 
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با�ستخدام  الجماهيري  ال䐧ت�سال  ي�ستخدمون  عندما  الم�ستهدف  للجمهور  ر�سائلهم 
�سور ال�سعوديين مثل䐧ً في ال䐧إعل䐧ن عن "المملكة العربية ال�سعودية"، اإل䐧 اأنه ل䐧 يمكنهم 
التيقن من هوية م�ساهدي الر�سالة. قد ل䐧 ت�سل الر�سالة اإلى جميع الجمهور الم�ستهدف 

وقد ت�سل اإلى اأ�سخا�س لم تُخ�س�س الر�سالة لهم.
قد يكون ال䐧ت�سال الجماهيري اأكثر كفاءةً من ناحية التكلفة من البيع ال�سخ�سي. 
على �سبيل المثال، يمكن ا�ستخدام اإعل䐧ن واحد مرارًا وتكرارًا للو�سول اإلى عدد اأكبر 
من ال䐧أ�سخا�س في فترة زمنية اأق�سر مقارنة بو�سول موظف المبيعات اإليهم. التغذية 
الراجعة محدودة في عملية ال䐧ت�سال الجماهيري، لكن الم�سوقين طوروا طرائق لقيا�س 
جدوى الترويج. فقد يوزعون مثل䐧ً ق�سائم ويتتبعون ا�ستخدامها اأو ي�ستخدمون اأبحاث 

ال�سوق لجمع ردود فعل الم�ستهلكين على ال䐧إعل䐧نات.

في راأيك، ما مدى كفاءة اللوحات ال䐧إعل䐧نية ك�سكل 
من اأ�سكال ال䐧ت�سال الجماهيري؟

g≤ëJ �É≤f

اأجب عن ال䐧أ�سئلة  في دفترك.
ما نوع الجمهور الذي يحاول كلّ نوع من نوعي ال䐧ت�سال الو�سول اإليه؟. 1
التي . 2 لل�سركة  ال�سخ�سي  لل䐧ت�سال  ال䐧أقل  على  واحدة  ميزة  اُذكر 

ت�ستخدمه.
التي . 3 لل�سركة  الجماهيري  لل䐧ت�سال  ال䐧أقل  على  واحدة  ميزة  اُذكر 

ت�ستخدمه.
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 3.1.5

عملية الترميز وفك العميل للترميز والتغذية 
الراجعة

The Encoding, Customer Decoding, and 

Feedback Process

عملية الترميز
The Encoding Process

ليتمكن المر�سِل من نقل المعنى ينبغي اأن يكون قادرًا على تحويل المعنى اإلى �سل�سلة 
من العل䐧مات اأو الرموز التي تمثل ال䐧أفكار اأو المفاهيم، وهذا ما يُعرف بعملية الترميز. 
عند ترميز المعنى في ر�سالة، يتنبه المر�سِل لخ�سائ�س معينة للمتلقي اأو الجمهور، 
ي�ستقبلها  بحيث  الر�سائل  ترميز  المهم  من  ال䐧إعل䐧ن.  على  ا  خ�سي�سً ينطبق  وهذا 
الم�ستهلكون ل䐧 �سعوري克ّا ودون وعي. فقد يتل䐧�سى تاأثير الر�سالة على الم�ستهلك اإذا كان 

ا ل䐧�ستخدام انتباهه ووقته وا�ستجابته العاطفية لتلقيها. ّ克الم�ستهلك م�سطر
ت�ساعد  قد  ال�سور،  مجموعات  اأو  المحددة  ال䐧إيماءات  مثل  الرموز  اأو  العل䐧مات 
المر�سِل  ي�ستخدم  اأن  ينبغي  لذلك  وتذكرها،  ال䐧إعل䐧ن  ر�سالة  فهم  على  الم�ستهلك 
عل䐧مات اأو رموزًا ماألوفة ومقبولة للمتلقي اأو الجمهور. فالم�سوق يحتاج لمعرفة اأف�سل 
الرموز لفهم اأنماط المعي�سة وال�سلوكيات المعينة الموجودة داخل ال�سوق الم�ستهدفة 
المجموعة  تفهمها  لغة  ا�ستخدام  اإلى  ذلك  يمتد  وقد  معه،  التوا�سل  في  المرغوبة 
ال䐧إنجليزية  اللغة  ا�ستخدام  للبلد. فيمكن  الر�سمية  اللغة  لو لم تكن  الم�ستهدفة، حتى 

مثل䐧ً لل䐧ت�سال مع الوافدين في "المملكة العربية ال�سعودية".
عندما يقرر المر�سِل كيفية ترميز ر�سالة، فاإنه يحتاج ل䐧�ستخدام عل䐧مات اأو رموز 
ي�ستخدمها المتلقي اأو الجمهور لل䐧إ�سارة اإلى المفاهيم التي يُو�سلها. ومن المرجح اأن 
تكون اللغة الوا�سحة وال�سهلة التي قد ت�سمل م�سطلحات تعبيرية ت�ستخدمها المجموعة 
كما  التقنية.  الم�سطلحات  من  لهم  جذبًا  واأكثر  الفهم  في  �سهولة  اأكثر  الم�ستهدفة 
يحاول الم�سوقون تفادي العل䐧مات اأو الرموز التي قد تحمل معاني متعددة في اأذهان 
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بع�س فئات الجمهور. فكلمة "عي�س" مثل䐧ً تُ�ستخدم في بع�س اأماكن "المملكة العربية 
ال�سعودية" لو�سف "ال䐧أرز"، ولكن ل䐧 تُ�ستخدم في بع�س مناطق المملكة ال䐧أخرى اأو الدول 
اأي  مختلفة،  بطريقة  يفهمونها  ربما  والتي  نف�سه،  بالمعنى  ال䐧أخرى  بالعربية  الناطقة 

بمعنى "الخبز".

�سيناريو ت�سويقي
ا�ستخدام رمزية لعب ال䐧أطفال لترميز ر�سالة ال�سركة

Using the Symbolism of Children Playing to Encode a Business�s 

Message

تن�سئ �سركة تطوير برمجيات �سعودية حلول䐧ً برمجية قابلة للتطوير ل�سركات اأخرى 
في  يرغبون  التي  منتجاتهم  لعر�س  الرئي�سة  الميزات  اإحدى  وتتمثل  �سمن عمل䐧ئها. 
ا�ستخدامها لجذب العمل䐧ء المحتملين في حقيقة اأنه يمكنهم اإن�ساء حلول ب�سكل مل䐧ئم 
ال䐧أعمال  بتغيير هذه  الحلول  العميل، ويمكن بعد ذلك تكييف حجم هذه  ل䐧أعمال هذا 
اأن ال�سركات التي ت�ستخدم  بمرور الوقت. وترغب ال�سركة في تو�سيل ر�سالة مفادها 
حلولها البرمجية �ستنمو وبالتالي �سوف تحتاج لترقية هذه الحلول. نتيجة لذلك رغبت 
ال�سركة في ترميز ر�سالة مفادها اأن ال�سركات التي ت�ستري حلولها البرمجية �ستنمو واأن 
ال�سركة قادرة على النمو معها. فقرروا تنفيذ ذلك با�ستخدام �سور اأطفال يلعبون معًا 
 ،䐧ًويفهمون تجربة كونهم اأطفال 䐧ًأن جميع البالغين كانوا اأطفال䐧ناتهم. ونظرًا ل䐧في اإعل
يمكن فهم هذه ال�سور عالمي克ّا وقد تجلب كذلك �سعور البالغين بالحنين اإلى الما�سي.

G kóbÉf G kô«µØJ ôµa

ما الر�سالة المحددة التي ترغب ال�سركة في تو�سيلها حول منتجاتها؟. 1
كيف قررت ال�سركة ترميز هذه الر�سالة في اإعل䐧ناتها؟ لِمَ؟. 2
ما مدى احتمالية كفاءة هذا ال䐧أ�سلوب؟ ا�سرح اإجابتك.. 3
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 IÉæb  䐧ًاأول يختار  فاإنه   ، ّ免متلق مع  مرمزة  ر�سالة  م�ساركة  ما  مر�سِل  يريد  عندما 
النقل  و�سيط  فيحمل  ي�ستخدمها.  ثم   Channel Communications  ä’É°üJ’G
الر�سالة المرمزة من المر�سِل اإلى المتلقي، وت�سمل و�سائط ال䐧إر�سال الكلمات المطبوعة 
الرقمية  وال䐧ت�سال䐧ت  والراديو(،  )التلفزيون  البث  وو�سائل  والمجل䐧ت(،  )ال�سحف 
)�سبكات التوا�سل ال䐧جتماعي والتطبيقات والمواقع ال䐧إلكترونية(. فمعظم المواطنين 

ال�سعوديين يطلعون على ال䐧أخبار اليوم من خل䐧ل اأنواع مختلفة من و�سائل ال䐧إعل䐧م.

عملية فك العميل للترميز
The Customer Decoding Process

ومن  واأفكار،  مفاهيم  اإلى  الرموز  اأو  العل䐧مات  تُحول  الترميز،  فك  عملية  في 
تو�سيلها،  المر�سِل في  التي رغب  الر�سالة  ترميز  بالغة  بدقة  المتلقي  يفك  اأن  النادر 
يقلل  �سيء  اأي  هي  ال�سياق،  هذا  في  فال�سو�ساء  بال�سو�ساء.  تتاأثر  قد  الر�سالة  ل䐧أن 
توؤثر على عملية  وقد  ال�سو�ساء من عدة م�سادر  وتن�ساأ  الر�سالة ودقتها،  من و�سوح 
اأو جزئي克ّا. فال�سو�ساء اأحيانًا تن�ساأ داخل قناة ال䐧ت�سال䐧ت نف�سها، على  ا  ّ克ت�سال كلي䐧ال
اأو  البث،  تقنية في  الراديو م�سكل䐧ت  اأو  التلفزيون  قنوات  تواجه  المثال عندما  �سبيل 
عندما تكون ات�سال䐧ت ال䐧إنترنت بطيئة. كما تحدث ال�سو�ساء عندما ي�ستخدم المر�سِل 
عل䐧مات اأو رموزًا ل䐧 ياألفها المتلقي اأو تحمل معنى بالن�سبة له يختلف عن المعنى الذي 
معنى  يجهل  قد  حيث  المتلقي  جهة  في  ا  اأي�سً ال�سو�ساء  تن�ساأ  وقد  المر�سِل،  ق�سده 

الر�سالة المرمزة ب�سبب نق�س الفهم اأو المعرفة الثقافية.

عملية التغذية الراجعة من طرف العمل䐧ء
The Customer Feedback Process

للمر�سِل.  بالن�سبة  راجعة  تغذية  هي  ترميزها  فك  بعد  لر�سالة  المتلقي  ا�ستجابة 
التغذية  اأثناء  فورية.  ب�سورة  ت�سله   䐧ل ولكن  الراجعة  التغذية  و�سول  يتوقع  فالمر�سِل 

اإذا  ر�سالته.  على  ال䐧أ�سلي  للمر�سِل  ا  ّ克رد الجمهور  اأو  المتلقي  يقدم  الراجعة، 
منح المر�سِل المتلقي ق�سائم لي�ستخدمها ل�سراء منتجه اأو خدمته، 

فاإن التغذية الراجعة التي ت�سل للمر�سِل �ستكون في �سورة عدد 
الق�سائم التي ا�ستخدمها الم�ستهلكون. وتُعدّ المرا�سل䐧ت التي 
تحث الم�ستخدم على اتخاذ اإجراء، مثل الق�سائم، والزيارات 
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ما طريقتك المعتادة في ال䐧طل䐧ع على ال䐧أخبار؟ هل تعتقد اأن الطريقة التي 
ت�ستخدمها �سائعة لدى ال�سعوديين عمومًا اأم مختلفة؟
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اإلى المواقع ال䐧إلكترونية، ومعدل䐧ت ا�ستجابة الت�سويق الرقمي من اأف�سل الطرائق لقيا�س 
وتخ�سع  بالعر�س.  اهتمامهم  حول  الم�ستهلكين  من  الراجعة  التغذية  ومعرفة  التاأثير 
اإلى  المتلقي  من  كق�سيمة،  ات�سال䐧ت،  قناة  عبر  تُر�سل  اأي  للترميز،  الراجعة  التغذية 

المر�سِل، ونتيجةً لذلك يُعدّ ال䐧ت�سال عملية دائرية )راجع ال�سكل "1-5"(.

�سعة القناة
Channel Capacity

هناك حدّ لحجم المعلومات التي يمكن لكلّ قناة ات�سال معالجتها باإتقان وكفاءة، 
ال䐧أقل  للمكون  تبعًا  مداه  ويحدد   Channel Capacity  IÉæ≤dG  á©°S الحدّ  هذا  وي�سمى 
كفاءة في عملية ال䐧ت�سال. فمثل䐧ً، اإذا كانت قناة ات�سال تعتمد على �سخ�س ما يعطي 
فترة  يقولها في  اأن  لل�سخ�س  يمكن  التي  الكلمات  لعدد  فهناك حدّ  �سفهي克ّا،  معلومات 

زمنية معينة، وكذلك حدّ لمقدار ما يمكن للمتلقي ا�ستيعابه بال䐧إن�سات لحديثه.

نقاط تحقق
ناق�س اإجاباتك عن ال䐧أ�سئلة مع زميلك اأو في مجموعة.

العربية . 1 "المملكة  في  النا�س  يفهمها  التي  والرموز  العل䐧مات  ما 
ال�سعودية" بطريقة تختلف عن فهم النا�س في دول اأخرى لها؟

ما الطرائق التي ا�ستخدمتها موؤخرًا لتقديم تغذية راجعة لل�سركات . 2
حول الر�سائل الت�سويقية التي اأر�سلوها اإليك؟

كانت مل䐧ئمة . 3 اإعل䐧مية  و�سيلة  عبر  قُدمت  ت�سويقية  ر�سالة  تذكر  هل 
تمامًا لنوعها؟
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تقييم الدر�س 1.5

ماذا تعلمت؟
عملية . 1 في  البع�س  بع�سهم  مع  يتوا�سلون  الذين  ال䐧أ�سخا�س  مجموعتي  اأ�سماء  ما 

ال䐧ت�سال؟ ]1.1.5[
لماذا يقال اإن ال䐧ت�سال الجماهيري هو تدفق للمعلومات في اتجاه واحد؟ ]2.1.5[. 2
ما الذي يلزم فعله في ترميز الر�سالة بحيث ي�سهل على المتلقي فك هذا الترميز . 3

وفهم الر�سالة؟ ]3.1.5[

الربط بالمجال الأكاديمي
ájô°üÑdG ¿ƒæØdG: اختر اإعل䐧نًا اأو �سكل䐧ً اآخر من اأ�سكال الترويج �ساهدته اأو �سمعته . 1

موؤخرًا، وار�سم اأو ا�ستخدم التقنية ل䐧إن�ساء �سورة اأو ر�سم اأو تمثيل مرئي اآخر لعملية 
ال䐧ت�سال الم�ستخدمة في هذا الترويج. ]1.1.5[

تغيير . 2 كيفية  للبحث عن  المكتبة  موارد  ا�ستخدم  اأو  ال䐧إنترنت  عبر  ابحث   :åëÑdG
عل䐧مة تجارية كبرى عبر الزمن قنوات ال䐧ت�سال التي ت�ستخدمها لم�ساركة الر�سائل 
الت�سويقية لبيع منتجاتها في "المملكة العربية ال�سعودية". �سف التغييرات وا�سرح 

ما تعتقد اأنه مبرر للتغيير وجدوى التغييرات من عدمها. ]3.1.5[

الربط بالواقع
اعمل �سمن فريق. افتر�س اأنك تعمل اأنت واأع�ساء فريقك في �سركة اإعل䐧نات ا�ستعان 
10 ثوانٍ لنوع من  اإلكترونيات منزلية ل䐧إن�ساء اإعل䐧ن في مقطع فيديو مدته  بها متجر 
�سماعات ال䐧أذن وعل䐧مة تجارية جديدة منها. حدّد ال�سوق الم�ستهدفة ل�سماعات ال䐧أذن، 
م مقطع الفيديو لل䐧إعل䐧ن على اأ�سا�س الن�س المكتوب.  ّ児ن، ثم �سم䐧إعل䐧ا لل ّ克واكتب ن�س

قدم مقطع الفيديو الذي �سممته لمعلمك. ]3.1.5[

محفظة ال䐧أعمال والمهام
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الت�سويق المرتبط بق�سية
Cause-Related 

Marketing

الت�سويق �سامل القنوات
Omnichannel Retailing

الطلب ال䐧أ�سا�سي
Primary Demand

الترويج التمهيدي لمنتج 
جديد

New Introductory 

Promotion

الطلب ال䐧نتقائي
Selective Demand

ال䐧حتفاظ بالعميل
Customer Retention

بعد ال䐧نتهاء من هذا الدر�س �ستكون قادرًا على:
�سرح دور الترويج في الت�سويق.  1.2.5

و�سف عملية الترويج.  2.2.5

تعريف اأهداف الترويج.  3.2.5

º∏©àdG ±GógCG

á«≤j�°ùJ Q�eCG

الترويج هو اأي طريقة ات�سال ت�ستخدمها ال�سركة ل䐧إعل䐧م الم�ستهلكين اأو اإقناعهم 
اأو تذكيرهم بمنتجاتها اأو خدماتها اأو عل䐧متها التجارية، وهو اأداة ناجحة لجذب 
من  يُباع  لن  فالمنتج  الرئي�سة.  ال䐧أربعة  الت�سويقي  المزيج  عنا�سر  واأحد  العمل䐧ء 
دون ترويج ناجح حتى اإذا كان المنتج مرغوبًا فيه ومتاحًا وب�سعر مل䐧ئم. والعمل䐧ء 
حاجاتهم  تلبية  كيفية  ويفهموا  عليه  العثور  ومكان  المنتج  على  يتعرفوا  اأن  يجب 
ورغباتهم. فالترويج ي�سهل ال䐧ت�سال بين ال�سركة والعميل، مما يمكّن ال�سركة من 

م�ساركة الر�سائل حول المنتجات اأو الخدمات.

 ∂àaô©e §°ûf

اأعط مثال䐧ً لمنتج اأو خدمة لم تعرفها اإل䐧 ب�سبب الجهود المبذولة للترويج لها. �سف . 1
نوع الترويج الم�ستخدم واآثاره عليك، وا�سرح لماذا اأثر عليك.

في راأيك، ما اأهداف الترويج الثل䐧ثة المحتملة؟. 2
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 1.2.5

دور الترويج في الت�سويق
The Role of Promotion in Marketing

الترويج  ويوؤدي  الترويج،  ببرنامج  البدء  قبل  البرنامج  اأهداف  الم�سوقون  يحدد 
ثل䐧ثة اأدوار رئي�سة للم�سوقين: اإعل䐧م الجمهور اأو اإقناعه اأو تذكيره، اأو قد ي�سمل مزيجًا 

من ال䐧أدوار الثل䐧ثة.

Ω䐧الإعل
Inform

ال䐧أ�سخا�س  ل䐧إعل䐧م  الترويج  ال�سركات  غالبًا  ت�ستخدم 
اأو  منتجًا  تقدم  كانت  اإذا  ا  خ�سو�سً خدمة،  اأو  منتج  بوجود 
المتجر  ويحتاج  ال�سوق.  في  فريدة  جديدة  ميزة  اأو  خدمة 
موقع  اإلى  ال䐧نتقال  اأو  باأعماله  البدء  عند  العمل䐧ء  ل䐧إعل䐧م 
جديد، وترغب ال�سركة اأحيانًا في اإعل䐧م الم�ستهلكين بميزة 
واأحيانًا  بوجودها،  يعرفون   䐧ل اأنهم  تعتقد  منتج  في  موجودة 
ي�سبح اأحد جوانب المنتج اأو الخدمة اأكثر جاذبية، و�سترغب 
اأ�سعار  ترتفع  عندما  الجانب.  هذا  عن  ال䐧إعل䐧ن  في  ال�سركة 
�سياراتها  مميزات  عن  ال�سيارات  �سركات  تعلن   ،䐧ًمثل الغاز 
في خا�سية الم�سافة التي يمكن قطعها بكمية وقود معينة، اأي 
اأ�سبحت  الميزة  الوقود ل䐧أن هذه  ا�ستهل䐧ك  ال䐧أكثر كفاءة في 

اأكثر �سلة بالم�ستهلكين.
مع  بالمنتجات  لل䐧إعل䐧م  الترويج  طرائق  تُ�ستخدم 
قرار  يتعقد  عندما  تعقيدًا.  ال䐧أكثر  والخدمات  المنتجات 
ال�سراء ل�سراء بولي�سة تاأمين مثل䐧ً لل�سيارة اأو جهاز حا�سوب، 
�سيرغب الم�ستهلكون في جمع اأكبر قدر ممكن من المعلومات 
خياراتهم.  ومقارنة  المتاحة  الخدمات  اأو  المنتجات  حول 

وقد يتاأثر كمّ المعلومات التي يرغب الم�ستهلك في معرفتها ب�سعر المنتج اأو الخدمة، 
فالنا�س يرغبون بمزيد من المعلومات قبل �سراء منتج باهظ الثمن.

ما الخدمة التي يقدمها هذا المتجر والتي تو�سحها 
الل䐧فتة للعمل䐧ء؟
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الإقناع
Persuade

اأو خدمتها،  اأهمية �سراء منتجها  للم�ستهلك عن  لتقديم م�سوغات  ال�سركة  تحتاج 
و�ستن�سئ ال�سركة حينئذ برنامجًا ترويجي克ّا ل䐧إقناع العمل䐧ء بال�سراء منها. فقد تو�سح 
حاجة  المنتج  �سيلبي  كيف  ت�سرح  اأو  المناف�س  منتج  من  اأف�سل  منتجها  اأن  مبررات 
لدينا  الطيران  خطوط  على  �سافر   :䐧ًمثل المقنعة  الحجج  ومن  رغبته،  اأو  الم�ستهلك 

ب�سعر اأقل، وا�ستخدام هذه ال�سيارة اأف�سل للبيئة.
نتائج   䐧ًمثل ال�سركة  تعر�س  عندما  وال䐧إقناع  ال䐧إعل䐧م  دور  اأحيانًا  الترويج  يوؤدي 
ال䐧أبحاث التي تظهر تف�سيل الم�ستهلك منتجاتها اأو خدماتها على منتجات مناف�سيها 
وتقنع  ال䐧أبحاث  نتائج  بعر�س  الم�ستهلكين  تُعلم  الر�سائل  هذه  فاإن  خدماتهم.  اأو 
الم�ستهلكين بتفوق منتجات ال�سركة اأو خدماتها على منتجات مناف�سيها اأو خدماتهم.

ا�ستخدام العرو�س الترويجية ال䐧إقناعية �سالح خل䐧ل دورة حياة المنتج. ومع ذلك، 
ا  اأي�سً ال�سركة  تغير  وقد  المنتج،  بوجود  الم�ستهلكين  علم  بمجرد  ا�ستخدامها  يكثر 
اأ�ساليبها ال䐧إقناعية مع مرور الوقت ومع تغير ت�سورات الم�ستهلك لما يحتاج اإليه من 
منتجات ال�سركة اأو خدماتها. على �سبيل المثال، قد تمثل دولة من�ساأ المنتج عن�سرًا 

ا في وقت اآخر. ّ克حية المنتج عن�سرًا هام䐧ا للم�ستهلكين في وقت ما، وفترة �سل ّ克هام

التذكير
Remind

اأو  ال�سركة  منتجات  بوجود  العمل䐧ء  تذكير  هو  الترويجية  ال䐧أن�سطة  اأدوار  اآخر 
خدماتها. فقد تكون هذه المنتجات اأو الخدمات معروفة لدى الم�ستهلكين بالفعل والتي 
الم�ستهلكين  تذكير  في  ال�سركات  ترغب  وقد  الوقت،  من  لفترة  للبيع  معرو�سة  كانت 
بمدى جودة مذاقها اأو عدد الم�ستهلكين الذين ي�ستمتعون بها. وتُعدّ الل䐧فتة التي تحمل 
�سعار منتج اأو خدمة في ملعب كرة قدم في المملكة العربية ال�سعودية مثال䐧ً على الترويج 
للتذكير. فالم�سوقون يفتر�سون اأن م�ساهدي هذه ال䐧إعل䐧نات يعرفون المنتج اأو الخدمة 
المعلن عنها بالفعل، وياأملون اأن توؤدي روؤية الل䐧فتة اإلى دفع الم�ستهلكين ل�سراء المنتج 

اأو الخدمة.
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نقاط تحقق
ناق�س اإجاباتك عن ال䐧أ�سئلة مع زميلك اأو في مجموعة.

دور . 1 كلّ  �سف  الت�سويق؟  في  الترويج  يوؤديها  التي  الثل䐧ثة  ال䐧أدوار  ما 
باإيجاز.

ما نوع الترويج المرجح اأن ي�ستخدمه م�سوقو المنتجات ال䐧أكثر تعقيدًا؟ . 2
ا�سرح اإجابتك.

كيف يهدف الترويج اإلى اإعل䐧م الم�ستهلكين واإقناعهم؟. 3
الم�ستهلكين . 4 تذكير  اإلى  يهدفون  عندما  الم�سوقون  يفتر�س  ماذا 

بمنتجاتهم؟

 2.2.5

عملية الترويج
The Promotion Process

ما الترويج؟
What Is Promotion?

الترويج هو �سكل من اأ�سكال ال䐧ت�سال الذي يبني العل䐧قات ال䐧إيجابية بين ال�سركات 
اأو  وال䐧إقناع �سوق م�ستهدفة  ال䐧إعل䐧م  والم�ستهلكين وير�سخها من خل䐧ل  الموؤ�س�سات  اأو 
اأكثر ل�سركة اأو موؤ�س�سة لتكت�سب �سورة اإيجابية وقبول䐧ً لمنتجاتها. تنفق عدة موؤ�س�سات 
موارد كبيرة على الترويج لبناء العل䐧قات مع العمل䐧ء الحاليين والمحتملين وتعزيزها، 
ال�سوق  في  معينة  اأو خدمة  منتج  اأو  التجارية  العل䐧مة  و�سع  المدرو�س  الترويج  ويعزز 
فيما يتعلق بالمناف�سة، وين�سئ �سببًا لل�سراء. فالم�سوقون يحاولون بطريقة غير مبا�سرة 
مع  ومنتجاتها  �سركتهم  اأن�سطة  المعلومات حول  م�ساركة  مواتية عبر  تطوير عل䐧قات 
المجموعات المختلفة )مثل المجموعات البيئية والم�ستهلكين( والم�ستثمرين الحاليين 

والمحتملين والوكال䐧ت التنظيمية والجمهور عمومًا.
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تع¶يم فعالية الترويج
Maximizing the Effectiveness of Promotion

 è¡ædG تروج ال�سركات اأحيانًا للبرامج التي ت�ساعد مجموعات محددة، ويُعرف هذا
المنتجات  �سراء  ويربط   Cause-Related Marketing  á«°†≤H  §ÑJôªdG  ≥jƒ°ùàdÉH
المرتبط  الت�سويق  ي�ساعد  قد  اأكثر.  اأو  لق�سية  بالتبرعات  اأو  الخيري،  ال�سركة  بعمل 
الم�ساهمة  عبر  وال�سمعة،  الول䐧ء  وزيادة  المبيعات  تعزيز  على  الم�سوقين  بالق�سية 
تخطيط  اإلى  الم�سوقون  يهدف  كما  الم�ستهدفة.  ال䐧أ�سواق  تدعمها  التي  الق�سايا  في 
ال䐧ت�سال䐧ت وتنفيذها وتن�سيقها ومراقبتها بنجاح �سعيًا لتحقيق اأق�سى قدر من نجاح 
برامجهم الترويجية. تحتاج ال�سركات اإلى تنفيذ اأن�سطتها على اأ�سا�س المعلومات حول 
العمل䐧ء والتغذية الراجعة منهم وبيئة الت�سويق، ويح�سلون غالبًا على هذه المعلومات 

من نظم معلوماتهم الت�سويقية )اُنظر ال�سكل "2-5"(.
العل䐧قات  على  للحفاظ   - الترويج  ا�ستخدام  في  الم�سوقين  نجاح  مدى  يعتمد 
ال䐧إيجابية - على كمّ المعلومات التي تتلقاها الموؤ�س�سة من العمل䐧ء ونوعها، ومقدار ما 
ي�ستمعون اإليه ويفهمونه. وقد كانت و�سائل التوا�سل ال䐧جتماعي، والمدونات، وتعليقات 
والموؤ�س�سات  لل�سركات  ا  ّ克جد ناجحةً  طريقةً  ال䐧إلكترونية  المواقع  خل䐧ل  من  العمل䐧ء 

لل䐧�ستماع اإلى العمل䐧ء بال䐧إ�سافة اإلى اأ�ساليب اأخرى ر�سمية، مثل: اأبحاث ال�سوق.

 ∫ƒM äÉeƒ∏©e
 áÄ«H πeGƒYh AÓª©dG

≥jƒ°ùàdG

 ∫É°üJ’G á£N
á∏eÉµàªdG á«≤jƒ°ùàdGAÓª©dG

التغذية الراجعة

πµ°ûdG "5-2" اأهمية تدفق المعلومات في ال䐧ت�سال䐧ت الت�سويقية المتكاملة.
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الت�سويق �سامل القنوات
Omnichannel Retailing

والمنتجات  ال䐧ت�سال䐧ت  بين  الجمع  مفهوم  اإلى  القنوات  تعدد  م�سطلح  ي�سير 
والخدمات واإدارة �سل�سلة التوريد وخيارات الدفع و�سروطه وخدمة العمل䐧ء والمزيد في 
 Ommichannel  äGƒæ≤dG  πeÉ°T  ≥jƒ°ùàdG فاإن  وبالتالي،  للم�ستهلكين.  واحدة  تجربة 
ال䐧أبعاد،  متعددة  الطريقة  بهذه  للم�ستهلكين  والخدمات  المنتجات  بيع  هو   Retailing

يمكن   䐧ًفمثل الخدمات.  اأو  المنتجات  لتلك  بالمثل  متنوعًا  ت�سويقي克ّا  نهجًا  ويتطلب 
للم�ستهلكين البحث عن حذاء و�سرائه عبر ال䐧إنترنت، وا�ستخدام ال䐧إنترنت للعثور على 
ا�ستخدام  ثم  الحذاء،  لتجربة  المتجر  في  والت�سوق  اإليه،  للذهاب  محلي  تجزئة  بائع 
مدى  على  ال�سوء  المواقف  من  النوع  هذا  ي�سلط  ل�سرائه.  تطبيق  من  رقمية  ق�سيمة 
المن�سات  عبر  العمل䐧ء  مع  توا�سلهم  في طريقة  مت�سقين  الم�سوقون  يكون  اأن  اأهمية 

المختلفة.
التفكير  اإلى  تحتاج  فاإنها  القنوات،  �سامل  الت�سويق  في  ال�سركات  ت�سارك  عندما 
التوريد،  واإدارة  النقل  مثل  التقليدية،  الت�سويق  لقناة  ا�ستخدامها  تح�سين  كيفية  في 
البريد  بالم�ستهلكين مثل ر�سائل  الم�ستخدمة لل䐧ت�سال  الو�سائط  وكذلك كلّ نوع من 
ال䐧إ�ستراتيجية  فاإن  وهكذا  ال䐧جتماعي.  التوا�سل  و�سبكات  والتطبيقات،  ال䐧إلكتروني، 
المثالية للت�سويق �سامل القنوات ت�سمن مزامنة ال䐧ت�سال ومزج قنوات ات�سال متعددة 
دمج  القنوات  �سامل  الت�سويق  يتيح  للم�ستهلكين.  ر�سائلها  تخ�سي�س  من  قدر  واأكبر 
اأهدافها  بتحقيق  والموؤ�س�سات  لل�سركات  لل�سماح  الت�سويقية  ال䐧ت�سال䐧ت  اأ�سكال  جميع 

في الترويج والتوزيع.
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نقاط تحقق
اأجب عن ال䐧أ�سئلة في دفترك.

ما الذي يمكن اأن يحققه الترويج الناجح؟ وما العوامل التي ت�ساعد . 1
على نجاحه؟

على . 2 بالق�سية  المرتبط  للت�سويق  ال�سركة  ا�ستخدام  يوؤثر  كيف 
ت�سورات الم�ستهلك لتلك ال�سركة؟ وما ال䐧آثار التي يمكن اأن تحدثها 

تلك الت�سورات على نجاح ال�سركة؟
ال�سركات . 3 يمكّن  الذي  ما  وا�سرح  القنوات"،  �سامل  "الت�سويق  عرف 

التي ت�ستخدمه من تنفيذه؟

كيف ت�ستخدم متاجر البيع بالتجزئة الق�سائم والتطبيقات ومن�سورات 
�سبكات التوا�سل ال䐧جتماعي ل䐧إقناع الم�ستهلكين بزيارتها والت�سوق معها؟
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 3.2.5

اأهداف الترويج
The Objectives of Promotion

واأحيانًا داخل  اأخرى  اإلى  موؤ�س�سة  الترويجية اختل䐧فًا كبيرًا من  ال䐧أهداف  تختلف 
الكبرى  لل�سركات  بالن�سبة  الترويجية  ال䐧أهداف  تتنوع  وقد  الوقت،  بمرور  الموؤ�س�سة 
تنوعًا كبيرًا، وذلك اإذا كان لديها العديد من البرامج الترويجية الن�سطة المتزامنة. 
اأن   䐧اإل اأخرى،  اأهداف  وجود  الرغم من  وعلى  للترويج،  رئي�سة  اأهداف  هناك ع�سرة 
الع�سرة  ال䐧أهداف  هذه  من  اأكثر  اأو  واحدًا  هدفًا  تحمل  الترويجية  البرامج  معظم 

)اُنظر ال�سكل "3-5"(.

πµ°ûdG "5-3" ال䐧أهداف المحتملة للترويج

AÓª©dÉH ®ÉØàM’G المخل�سين والو�سول اإيجاد الوعي
لعمل䐧ء جدد

ت�سهيل دعم مبيعات التجزئة والجملةتحفيز الطلب

مناف�سة العرو�س الترويجية للمناف�سينت�سجيع تجربة المنتج

تقليل تقلبات المبيعاتتعريف العمل䐧ء المحتملين

اإن�ساء من�سورات اإيجابية على �سبكات تحفيز الترويج ال�سفهي
التوا�سل ال䐧جتماعي

اإيجاد الوعي
Creating Awareness

يركز الجهد الترويجي في معظمه على اإيجاد الوعي بمنتج اأو خدمة بين الم�ستهلكين. 
اإنتاج معين، فاإن توعية  اأو تمديدًا لخط  وبالن�سبة للموؤ�س�سة التي تقدم منتجًا جديدًا 
العمل䐧ء بالمنتج �سديد ال䐧أهمية لبدء عملية اعتماد المنتج. يحاول الم�سوق الذي اأنفق 
كثيرًا في ا�ستثمار المنتجات وتطويرها اإلى اإيجاد وعي بالمنتج ب�سرعة لجلب اإيرادات 
منتجات  تبيع  التي  خا�سةً  ال�سركات  من  فالعديد  المرتفعة.  التكاليف  هذه  لتغطية 
منتجات  حول  الوعي  تبني  الحا�سوب  واأجهزة  والجوال䐧ت  كال�سيارات  القيمة  مرتفعة 

.䐧ًجديدة قبل اإ�سدارها ب�سهور وذلك في الفعاليات اأو المعار�س اأو الموؤتمرات مثل
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وقد  ا.  اأي�سً الموجودة  بالمنتجات  الوعي  ال�سركات  توجد  اأن  ا  اأي�سً المهم  ومن 
المنتج  بميزات  اأو  التجارية  بالعل䐧مات  الوعي  لتعزيز  الترويجية  الجهود  هذه  تهدف 
اأو  اجتماعي克ّا(  الم�سئول  اأو  ال䐧أخل䐧قي  ال�سلوك  )مثل  بال�سورة  المتعلقة  بالق�سايا  اأو 
المعلومات الت�سغيلية )مثل �ساعات عمل المتجر والمواقع واإمكانية الدفع با�ستخدام 
بطاقات ال䐧ئتمان(. فبع�س البرامج الترويجية قد تف�سل ب�سبب اإخفاق الم�سوقين في 

اإيجاد الوعي بمثل هذه الق�سايا الحرجة لدى معظم اأفراد ال�سوق الم�ستهدفة.

تحفيز الطلب
Stimulating Demand

عندما تكون الموؤ�س�سة رائدةً في تقديم منتج مبتكر هو ال䐧أول من نوعه في ال�سوق، 
Primary Demand وهو الطلب على فئة منتج   »°SÉ°SC’G Ö∏£dG فاإنها تحاول تحفيز
 ójóL èàæªd …ó«¡ªàdG èjhôàdG ل䐧مة تجارية معينة، من خل䐧من منتج من عل 䐧ًبدل
العمل䐧ء  يخبر  جديد  لمنتج  التمهيدي  فالترويج   .New Introductory Promotion

المحتملين عن منتج جديد، ما هو، وكيف يكون، وطريقة ا�ستخدامه، ومن اأين يمكن 
�سراوؤه، ويُ�ستخدم هذا ال�سكل من الترويج في المرحلة التمهيدية من دورة حياة المنتج 
 䐧أ�سماء التجارية ول䐧يوؤكد على ال 䐧مات تجارية مناف�سة حيث ل䐧تكون هناك عل 䐧عندما ل

يقارن بين العل䐧مات التجارية.
لبناء Selective Demand »FÉ≤àfG Ö∏W، اأي طلب عل䐧مة تجارية معينة، ي�ستخدم 
الم�سوق الجهود الترويجية لل䐧إ�سارة اإلى نقاط قوة وفوائد العل䐧مة التجارية المحددة 
اإلى ت�سليط ال�سوء على �سمات  المروج لها. كما يحتاج الم�سوقون لبناء طلب انتقائي 
المنتج اأو الخدمة المهمة للم�سترين المحتملين، ويمكن تحفيز الطلب ال䐧نتقائي عبر 
تمييز المنتج في اأذهان الم�سترين المحتملين عن منتجات العل䐧مات التجارية المناف�سة، 
اأو عن طريق زيادة عدد ا�ستخدامات المنتجات والترويج لها عبر الحمل䐧ت ال䐧إعل䐧نية. 
وقد ت�سمل هذه الحمل䐧ت ال䐧إعل䐧نية عر�س خ�سومات على ال䐧أ�سعار، وعينات مجانية، 
وق�سائم، وم�سابقات خا�سة بالم�ستهلكين، وال䐧ألعاب. كما يمكن تحفيز الطلب ال䐧نتقائي 

عبر ت�سجيع العمل䐧ء الحاليين على ا�ستخدام المزيد من كميات المنتج اأو الخدمة.
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ت�سجيع تجربة المنتج
Encouraging Product Trial

في  ينجحون  فقد  المنتج،  اعتماد  بدورة  العمل䐧ء  اإدخال  الم�سوقون  يحاول  عندما 
اإيجاد الوعي وال䐧هتمام، ولكن قد يتردد العمل䐧ء في ال�سراء اأثناء تقييم المنتج ب�سبب 
الترويج، مثل  اأنواع معينة من طرائق  تُ�ستخدم  الحالة  حاجاتهم ورغباتهم. في هذه 
العينات المجانية اأو الق�سائم اأو اختبارات القيادة قبل ال�سراء اأو عرو�س ال䐧�ستخدام 
المجاني المحدود والم�سابقات وال䐧ألعاب لت�سجيع الم�ستهلكين على تجربة منتج. �سواء 
فئة  في  جديدة  تجارية  عل䐧مة  اأو  جديد،  منتج  فئة  في  ال䐧أول  هو  الم�سوق  منتج  اأكان 
موجودة، اأو مجرد عل䐧مة تجارية حالية تبحث عن عمل䐧ء. ت�سعى الجهود الترويجية في 
كلّ هذه الحال䐧ت والتي تحفز التجربة اإلى �سمان اأن يمر العمل䐧ء المحتملون بتجربة 

مريحة ومنخف�سة المخاطر للمنتج.

عندما تح�سل على عينات مجانية في متجر ما، ما تاأثير ذلك على احتمالية �سراء منتج 
هذه العينات؟ اإذا كانت اإجابتك "يعتمد على"، فما العوامل التي تعتمد عليها؟
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اإ�ستراتيجية مطعم �سطائر للتوا�سل مع العمل䐧ء في �سياق تو�سع اأعماله
A burger restaurant�s strategy to connect with customers

as their business expands

اأ�س�س �سديقان اأول مطعم �سطائر لهما في "الريا�س" قبل ع�سر �سنوات. ومنذ ذلك 
الحين، افتتحوا ثل䐧ثة مطاعم اأخرى في المدينة ومطعمين اآخرين في مدينة "جدة". 
ال䐧أ�سلية  التجربة  بتر�سيخ  يتعلق  فيما  كلّ مطعم جديد عدة م�ساعب  افتتاح  �ساحب 
للعمل䐧ء الجدد والمحتملين والعمل䐧ء المخل�سين. و�سعيًا ل䐧إر�ساء العمل䐧ء في ال䐧أماكن 
الجديدة، ناق�س الموؤ�س�سون مدى اأهمية تكرار كلّ جانب من جوانب المفهوم ال䐧أ�سلي 
لمطعمهم. فلم يتغير اأي �سيء تقريبًا بدءًا من و�سفات الطعام اإلى تخطيط المطعم 

واألوانه.
اأ�ساليب  هو  جديدة  مواقع  في  ال�سركة  على  الطلب  لتطوير  ال䐧أخرى  الجوانب  من 
ال�سفهي ل䐧كت�ساب عمل䐧ء جدد  الت�سويق  الم�سوقون على  اعتمد  الم�ستخدمة.  ال䐧إعل䐧ن 
وا�ستبقائهم، وهو نوع من الت�سويق ال䐧أكثر �سيوعًا بالن�سبة لم�سوقي المطاعم. فيركزون 
على التجربة وي�ستمعون اإلى التغذية الراجعة من العمل䐧ء حول جودة المنتج من عدمها، 
التوا�سل  ل䐧�ستمرارية  ال䐧جتماعي  التوا�سل  �سبكات  على  الم�ستهلكين  مع  ويتفاعلون 
معهم. ومن اأنواع الترويج الكبرى هو الترويج بالمبيعات ويتمثل هنا في منح �سطيرة 

�سغيرة مجانية.

 ò ñ
ما عنا�سر الترويج المختلفة التي ي�ستخدمها مطعم ال�سطائر للتوا�سل مع العمل䐧ء؟. 1
ما الدور الذي يوؤديه الت�سويق ال�سفهي في ال䐧ت�سال䐧ت الت�سويقية المتكاملة للمطعم؟. 2
لمطعم . 3 الترويجية  ال䐧إ�ستراتيجية  لنجاح  مجانية  طعام  عينات  منح  اأهمية  قيم 

ال�سطائر.



تعريف العمل䐧ء المحتملين
Identifying Prospects

تهدف اأنواع معينة من الجهود الترويجية اإلى تعريف العمل䐧ء المحتملين المهتمين 
اأن يكونوا م�سترين محتملين فهوؤل䐧ء هم العمل䐧ء المحتملون  ال�سركة المحتمل  بمنتج 
ال�سركة  موقع  زيارة  على  الم�ساهد  التلفزيونية  ال䐧إعل䐧نات  ت�سجع  وقد  لل�سركة. 
ال䐧إلكتروني وم�ساركة المعلومات ال�سخ�سية للح�سول على �سيء ذي قيمة من ال�سركة. 
اأكبر  اهتمام  لديهم  يكون  ما  عادةً  الر�سالة  هذه  لمثل  ي�ستجيبون  الذين  فالعمل䐧ء 
بالمنتج، مما يعني اأنهم عمل䐧ء محتملون. ويمكن للموؤ�س�سة بعد ذلك ال䐧�ستجابة لهذا 
ال䐧هتمام المحتمل بالمكالمات الهاتفية اأو ر�سائل البريد ال䐧إلكتروني اأو ات�سال موظف 

المبيعات �سخ�سي克ّا.

الحتفاظ بالعمل䐧ء المخل�سين
Retaining Loyal Customers

العمل䐧ء.  مع  ال䐧أمد  طويلة  عل䐧قات  تر�سيخ  هو  الم�سوقين  لمعظم  الرئي�س  الهدف 
ال�سيارات  ت�سنيع  �سركات  اإلى  ال�سريعة  ال䐧أغذية  مقدمي  من  عديدة  �سركات  وتدرك 
الموجهة  الترويجية  الجهود  ت�ساعد  وقد  لمنتجاتها،  الطويل  المدى  عمل䐧ء  قيمة 
Customer Retention AÓª©dÉH ®ÉØàMÓd الموؤ�س�سة على التحكم في تكاليفها ل䐧أن 
تكلفة ال䐧حتفاظ بالعمل䐧ء عادةً تكون اأقل من تكلفة جلب عمل䐧ء جدد. فتهدف برامج 
الول䐧ء، كالتي توفرها �سركات الطيران، ووكال䐧ت تاأجير ال�سيارات، والفنادق اإلى مكافاأة 
ا  عرو�سً تطرح  الموؤ�س�سات  فبع�س  الول䐧ء.  ا�ستمرارية  على  وت�سجيعهم  الول䐧ء  عمل䐧ء 
اإل䐧 للعمل䐧ء الحاليين ال䐧�ستفادة منها. ولل䐧حتفاظ بالعمل䐧ء لول䐧ئهم،  خا�سة ل䐧 يمكن 
يعلن الم�سوقون عن برامج الول䐧ء وي�ستخدمون كذلك ال䐧إعل䐧ن التعزيزي، والذي يوؤكد 
بكيفية  ويخبرهم  ال�سحيحة  التجارية  العل䐧مة  اختاروا  اأنهم  الحاليين  للم�ستخدمين 

الح�سول على اأكبر قدر من الر�سا من المنتج اأو الخدمة التي ا�ستروها.

ت�سهيل دعم التجار
Facilitating Reseller Support

التاجر هو بائع تجزئة اأو تاجر جملة يبيع منتجات ال�سركة. فعندما تقدم ال�سركة 
ا ل䐧أنها يمكن  الدعم للتجار ي�ستفيد هوؤل䐧ء من الدعم المقدم، كما ت�ستفيد ال�سركة اأي�سً
اأن تتوقع من التجار دعم بيع منتجاتها. اإعل䐧ن المنتجين هو كذلك اأحد اأ�سكال دعم 
التجار ل䐧أنه ي�سعى اإلى اإقناع الم�ستهلكين ب�سراء منتج يمكنهم �سراوؤه من بائع، وبالتالي 
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نفقات  من  معينة  ن�سبة  دفع  المنتجون  يف�سل  اأحيانًا  والبائع.  للمُنتِج  اأرباح  تحقيق 
ا. ال䐧إعل䐧ن لتجار التجزئة للترويج لمنتجاتهم اأي�سً

عندما تطرح ال�سركة الم�سنعة عل䐧مة تجارية ا�ستهل䐧كية جديدة في فئة منتجات 
العل䐧مة  هذه  ببيع  بالتجزئة  البيع  محل䐧ت  مديري  اإقناع  ي�سعب  قد  التناف�س  كثيفة 
للعل䐧مة  المجانية  للعينات  تروج  الم�سنعة  ال�سركة  كانت  اإذا  ذلك،  ومع  التجارية. 
مدير  ف�سينظر  التجزئة،  بائع  منطقة  في  ل�سرائها  ق�سائم  وتوزع  الجديدة  التجارية 
محل䐧ت البيع بالتجزئة لهذه ال䐧إجراءات على اأنها دعم قوي لبيع المنتج المعني ومن 
ا خا�سة  المرجح اأن يعر�سه. وقد تمنح ال�سركة الم�سنعة تجار الجملة والتجزئة عرو�سً
وبدل䐧ت �سراء لت�سجيعهم على زيادة عدد المنتجات التي يعر�سونها. فا�ستخدام المُنتِج 
التجار.  عبر  منتجاته  مبيعات  نمو  دعم  في  ي�ساعده  قد  المختلفة  الت�سويق  لطرائق 
التابع لل�سركة المنتجة الدعم لتاجر  اإلى ذلك، قد يقدم موظف المبيعات  بال䐧إ�سافة 
المنتجات  لعر�س  التجزئة(  الجملة )تجار  تاجر  العمل مع عمل䐧ء  الجملة من خل䐧ل 
التجار،  مع  قوية  عل䐧قات  تاأ�سي�س  من  المنتجة  ال�سركة  تمكنت  اإذا  لها.  والترويج 

ف�سي�سهل عليها الحفاظ على ميزة تناف�سية م�ستدامة.

التغلب على الجهود الترويجية المناف�سة
Combating Competitive Promotional Efforts

يكون هدف الم�سوق من ا�ستخدام الترويج هو التغلب على ما ينفذه المناف�س من 
ال�سركة من خ�سارة  لمنع  التفاعلي  النهج  يُ�ستخدم هذا  ت�سويقية.  اأو  ترويجية  برامج 
ال䐧أ�سعار،  مطابقة  برامج  ال䐧إ�ستراتيجيات  وت�سمل  ال�سوق.  في  ح�ستها  اأو  المبيعات 
�سراء  الم�ستهلكين يمكنهم  اأن  بالتجزئة مثل䐧ً، على حقيقة  البيع  حيث تركز محل䐧ت 
المنتج نف�سه منها ب�سعر اأقل من المناف�س. وغالبًا ما ت�ستخدم ال�سركات في ال䐧أ�سواق 
الوجبات  اأ�سواق  مثل  ال�سر�س،  الترويجي  الهدف  التناف�سية  �سديدة  ال䐧�ستهل䐧كية 

ال�سريعة والجوال䐧ت.
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تقليل تقلبات المبيعات
Reducing Sales Fluctuations

يختلف الطلب على المنتج من �سهر اإلى اآخر بح�سب العوامل كالمناخ، والعطل䐧ت، 
عندما  كفاءة  باأق�سى  تعمل  اأن  لل�سركة  يمكن   䐧ل ذلك  ومع  وال䐧قت�ساد.  والموا�سم، 
في  تغييرات  اإلى  المبيعات  حجم  في  التغييرات  وتوؤدي  ب�سرعة،  المبيعات  تتقلب 
ال䐧إنتاج، وم�ستويات المخزون، وحاجات الموظفين، والموارد المالية. ويمكن للتقنيات 
الترويجية اأن تقلل من التقلبات عن طريق توليد المبيعات خل䐧ل فترات بطء المبيعات، 
الترويجية  فال䐧أ�ساليب  اأكبر.  بكفاءة  مواردها  ا�ستخدام  من  ال�سركة  �سيمكن  وهذا 
الذروة،  فترات  خل䐧ل  المبيعات.  ركود  فترات  اأثناء  المبيعات  لتحفيز  غالبًا  تُ�سمم 
عندما تحظى منتجات ال�سركة بطلبات هائلة قد ل䐧 ي�سع الم�سوقون اأي اإعل䐧نات لهم 
 䐧ق، وي�سعى الم�سوقون من هذا اإلى تجنب تحفيز المبيعات للدرجة التي ل䐧إطل䐧على ال
ت�ستطيع فيها ال�سركة معالجة الطلب ال䐧إ�سافي الناتج عن ال䐧إعل䐧ن. تعلن ال�سركة من 
حين اإلى اآخر اأنه يمكن للعمل䐧ء ال䐧�ستفادة من �سراء منتج اأو خدمة من �سركة في تاريخ 
اأو منفذ للوجبات  اليوم. على �سبيل المثال، قد يقدم مطعم  اأو وقت معين من  معين 
ال�سريعة وجبات مجانية اأو باأ�سعار مخف�سة لل䐧أطفال في اأيام ال䐧أ�سبوع عندما يقل عدد 

العمل䐧ء عن المعتاد.

نقاط تحقق
اأجب عن ال䐧أ�سئلة في دفترك.

ا لل�سركة؟. 1 ّ克ء بمنتجات ال�سركة هدفًا هام䐧متى تكون توعية العمل
ما الذي يمكن اأن تفعله ال�سركة لخلق طلب على ما تبيعه من منتج اأو . 2

خدمة بعينها؟
كيف يمكن تحقيق معدل مرتفع لل䐧حتفاظ بعمل䐧ء ال�سركات بتوفير . 3

المال؟ 
ت�سجيعهم . 4 اأو  التجار  ل䐧إقناع  تنفيذها  للمنتجين  يمكن  التي  ال䐧أمور  ما 

على عر�س منتجاتهم وبيعها؟
في . 5 التقلبات  تقليل  في  الترويجية  ال䐧أ�ساليب  ت�ساعد  اأن  يمكن  كيف 

الطلب على منتج اأو خدمة في اأوقات مختلفة من ال�سنة؟
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3.5

محفظة ال䐧أعمال والمهام

تقييم الدر�س

ماذا تعلمت؟
بمَ تخبر الر�سالة الت�سويقية ال䐧إقناعية المتلقي؟ ]1.2.5[. 1
لماذا يُعدّ الترويج العن�سر ال䐧أكثر اأهمية في المزيج الت�سويقي؟ ]2.2.5[. 2
ما الذي ي�ساهم الترويج في تحفيزه اأو ت�سهيله اأو الم�ساعدة في تقليله؟ ]3.2.5[. 3

الربط بالمجال الأكاديمي
á«æ≤àdG: تخيل اأن الم�ستهلك يريد �سراء �سرير جديد لمنزله. جهز قائمة بجميع . 1

اأنواع الو�سائط الرقمية التي قد ي�ستخدمها الم�ستهلك اأو يجدها اأثناء البحث عن 
�سرير مل䐧ئم و�سرائه. ]2.2.5[

2 . 5,000 اإلى  اأ�سبوعية لها توزيع مدفوع ي�سل  اأعمال �سعودية  �سحيفة   :äÉ«°VÉjôdG
ن�سخة، وتوزع كذلك 800 ن�سخة كعينات مجانية. ويقدر اأنه مقابل كلّ ن�سخة مطبوعة 
من ال�سحيفة، يقراأها 5.5 اأ�سخا�س. فكم عدد قراء ال�سحيفة كلّ اأ�سبوع؟ ]3.2.5[

الربط بالواقع
)الكماأة(،  ال�سحراوي  الفقع  تبيع  �سركة  في  الت�سويق  ق�سم  في  تعمل  اأنك  افتر�س 
وهو منتج مو�سمي متاح للبيع خل䐧ل اأربعة اأ�سهر فقط. ما اإ�ستراتيجيات الترويج التي 
المبيعات على �سركتك؟  التقلبات في  لهذه  ال�سلبية  ال䐧آثار  لتقليل  ا�ستخدامها  يمكنك 

جهز بع�س التو�سيات واكتبها في تقرير. ]3.2.5[
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المزيج
الترويجي

الم�سطلحات الرئي�سة
المزيج الترويجي
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ترويج المبيعات

Sales Promo琀椀 on
اإ�ستراتيجية الدفع

Push Policy
�سيا�سة ال�سحب

Pull Policy

بعد ال䐧نتهاء من هذا الدر�س �ستكون قادرًا على:
تلخي�س عنا�سر المزيج الترويجي ال䐧أربعة.  1.3.5

�سرح العوامل الم�ستخدمة لتحديد المزيج الترويجي لمنتج.  2.3.5

اأهداف التعلم

اأمور ت�سويقية
ينبغي اأن يعرف الم�سوقون ما يجب مراعاته عند تحديد اأنواع الترويج التي 
يلزم ا�ستخدامها. فال䐧أنواع ال䐧أربعة ال�سائعة للترويج هي ال䐧إعل䐧ن، والعل䐧قات 
جاهدين  الم�سوقون  ي�سعى  المبيعات.  وترويج  ال�سخ�سي،  والبيع  العامة، 
المزيج  وفي  ال䐧أربعة.  المكونات  هذه  من  المل䐧ئم  المزيج  على  للعثور 
الترويجي الجيد، تتداخل جميع العنا�سر وتكمل بع�سها لت�سل للم�ستهلكين 
ر�سالة مت�سقة حول المنتج اأو الخدمة. تعتمد الطريقة النوعية ل䐧�ستخدام 
وال�سوق  نف�سه،  المنتج  بما في ذلك  الترويجية على عدة عوامل  العنا�سر 
الم�ستهدفة، و�سعر المنتج وتوزيعه، وتوافر الموارد، وال䐧إ�ستراتيجية العامة 

لل�سركة.

 ∂àaô©e §°ûf
فكر في مثال لمنتج اأو خدمة اأو موؤ�س�سة اأو �سخ�س تعتقد اأن الم�سوقين �سي�ستخدمون . 1

ال䐧إعل䐧نات للترويج له ومثال اآخر �سي�ستخدمون العل䐧قات العامة للترويج له. ا�سرح 
اآراءك.

ما العوامل التي تراعيها ال�سركة عند اختيار العن�سر الواجب ت�سمينه في برنامجها . 2
الترويجي لمنتج معين اأو خدمة معينة؟
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 1.3.5

عنا�سر المزيج الترويجي الأربعة
The Four Elements of the Promotional Mix

ال䐧أفراد،  مع  للتوا�سل  الترويجية  الطرائق  من  العديد  ا�ستخدام  للم�سوقين  يمكن 
والمجموعات، والموؤ�س�سات. فعندما تجمع موؤ�س�سة بين طرائق محددة ل䐧إدارة ال䐧ت�سال䐧ت 
»éjhôàdG  èjõªdG با�سم  المزيج  هذا  يعرف  معين،  لمنتج  المتكاملة  الت�سويقية 
The Promotional Mix. العنا�سر ال䐧أربعة المحتملة للمزيج الترويجي هي ال䐧إعل䐧ن، 

 ،)"4-5" ال�سكل  )اُنظر  المبيعات  وترويج  العامة،  والعل䐧قات  ال�سخ�سي،  والبيع 
و�ست�ستخدم ال�سركات جميع العنا�سر ال䐧أربعة لت�سويق بع�س المنتجات، وقد ت�ستخدم 

اثنين اأو ثل䐧ثة منها فقط لبع�س المنتجات ال䐧أخرى.

»°üî°ûdG ™«ÑdG

¿ÓYE’GáeÉ©dG äÉbÓ©dG

äÉ©«ÑªdG èjhôJ

πµ°ûdG "5-4" العنا�سر ال䐧أربعة المحتملة للمزيج الترويجي.

π°üØdG 5 التخطيط لحملة ت�سويقية256



¿䐧الإعل
Advertising

ال䐧إعل䐧ن هو �سكل من اأ�سكال ال䐧ت�سال غير ال�سخ�سي حول موؤ�س�سة ومنتجاتها التي 
تدفع ال�سركات اأموال䐧ً لنقلها لجمهور م�ستهدف من خل䐧ل و�سائل ال䐧إعل䐧م، بما في ذلك 
واألعاب الفيديو والبريد المبا�سر  التلفزيون والراديو وال䐧إنترنت وال�سحف والمجل䐧ت 
ال䐧أفراد  وي�ستخدم  الجماعي.  النقل  مركبات  على  والل䐧فتات  الخارجية  والعرو�س 

والموؤ�س�سات ال䐧إعل䐧نات للترويج لل�سلع والخدمات وال䐧أفكار والق�سايا وال䐧أ�سخا�س.
يتغير ال䐧إعل䐧ن بتغير عادات الم�ستهلكين لو�سائل ال䐧إعل䐧م. فال�سركات تحاول ال䐧آن 
زيادة وجود ال䐧إعل䐧ن عبر الو�سائط الرقمية وتاأثيره، من خل䐧ل ت�سميم اإعل䐧نات رقمية 
اإلى  ال䐧إعل䐧ن  اأن ي�سل  الجماهير، ويمكن  ا من  واأكثر تخ�سي�سً اأقل  فئة  مثل䐧ً، لجذب 
لمرونته  نظرًا  بدقة،  محددة  �سغيرة  �سريحة  �سمن  للغاية  كبير  م�ستهدف  جمهور 
النجاح  المثال،  �سبيل  على  منها  اأخرى  فوائد  عدة  ال䐧إعل䐧نات  ل䐧�ستخدام  ال�سديدة. 
اإلى عدد كبير من ال䐧أ�سخا�س بتكلفة منخف�سة  الكبير من حيث التكلفة عندما ي�سل 

لل�سخ�س الواحد.
عل䐧وةً على ذلك، يمكن اأن يوؤدي ال䐧إعل䐧ن عن منتج بطريقة معينة اإلى زيادة قيمة 
هذا المنتج، والظهور الذي تكت�سبه الموؤ�س�سة من اإعل䐧ن يمكن اأن يعزز �سورتها. ومثال 
ردود  تولد  والتي  المطبوعة  ال䐧إعل䐧نات  في  للم�س  القابلة  العنا�سر  دمج  ذلك،  على 
اأو  اأحيانًا تح�سين �سورتها  اإيجابية. وقد تحاول ال�سركة  اإقناعية  اأداة  فعل ح�سية هي 
�سورة منتجها من خل䐧ل اإدراج تزكيات الم�ساهير في ال䐧إعل䐧نات، لكن هناك �سلبيات 
ل䐧ئق  غير  نحو  على  الموؤيدون  هوؤل䐧ء  يت�سرف  عندما  الم�ساهير  تزكيات  ل䐧�ستخدام 

وي�سيئون اإلى �سمعة العل䐧مة التجارية التي ارتبطوا بها وكانوا يوؤيدونها.
ا، فعلى الرغم من اأن التكلفة لكلّ �سخ�س قد تكون منخف�سة  لل䐧إعل䐧ن م�ساو اأي�سً
اأن  يمكن  اإنفاقها  اإلى  ال�سركة  تحتاج  التي  لل䐧أموال  ال䐧إجمالي   المبل اأن   䐧اإل ن�سبي克ّا، 
ال�سهيرة  التلفزيونية  البرامج  التجارية خل䐧ل  ال䐧إعل䐧نات  للغاية، خا�سةً  يكون مرتفعًا 
وعلى المواقع ال䐧إلكترونية ال�سهيرة. ويمكن اأن تقلل التكاليف المرتفعة من ا�ستخدام 
على  ا�ستخدامه  ال�سركات  تجنب  اإلى  اأحيانًا  وتوؤدي  ترويجي  مزيج  في  ال䐧إعل䐧نات 
ال䐧إطل䐧ق. عل䐧وةً على ذلك، نادرًا ما يمنح الم�ستهلكون تغذية راجعة لل䐧إعل䐧ن، وي�سعب 

قيا�س تاأثيره على المبيعات. ال䐧إعل䐧ن عمومًا اأقل اإقناعًا من البيع ال�سخ�سي.
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البيع ال�سخ�سي
Personal Selling

 䐧ًاأموال ال�سركات  تدفع  التي  ال�سخ�سية  ال䐧ت�سال䐧ت  من  نوع  هو  ال�سخ�سي  البيع 
لتنفيذها، ويهدف اإلى اإعل䐧م العمل䐧ء واإقناعهم ب�سراء المنتجات في عملية تبادلية. 
في �سياق الت�سويق، ل䐧 ت�سمل عبارة "�سراء المنتجات" تبادل ال䐧أموال مقابل المنتجات 
ا قبول ال䐧أفكار والق�سايا. يُ�ستخدم البيع ال�سخ�سي على نطاق  فح�سب، بل ت�سمل اأي�سً
وذلك  بالم�ستهلك،  الخا�سة  ال䐧أعمال  وكذلك  ال�سركات  بين  ال䐧أعمال  �سوق  في  مو�سع 

للمنتجات الراقية مثل المنازل وال�سيارات وال䐧إلكترونيات وال䐧أثاث.
مقارنة بال䐧إعل䐧ن، يتميز البيع ال�سخ�سي بعدة مزايا وتحده بع�س القيود، ويت�سمن 
البيع ال�سخ�سي ات�سال䐧ً محددًا موجهًا اإلى فرد واحد اأو عدة اأفراد. اأما ال䐧إعل䐧ن فهو 
�سكل من اأ�سكال ال䐧ت�سال العام الذي ي�ستهدف جمهورًا م�ستهدفًا كبيرًا ن�سبي克ّا. فتكلفة 
بوا�سطة  التكلفة  من  بكثير  اأكبر  ال�سخ�سي  البيع  خل䐧ل  من  واحد  ل�سخ�س  الو�سول 
ال䐧إعل䐧ن، ولكن تاأثير البيع ال�سخ�سي عادةً يكون اأكبر على العمل䐧ء. فالبيع ال�سخ�سي 
لتح�سين ال䐧ت�سال  للم�سوقين تعديل ر�سائلهم  ي�سهل  ي�سمن تغذية راجعة فورية، مما 
مع الم�ستهلكين، وي�ساعد هذا النوع من التفاعل ال�سركات على التعرف على حاجات 

العمل䐧ء من المعلومات وال䐧�ستجابة لها.

العل䐧قات العامة
Public Relations

الم�سلحة.  واأ�سحاب  العمل䐧ء  مع  للتوا�سل  العامة  العل䐧قات  ال�سركة  ت�ستخدم 
ال䐧ت�سال  مجهودات  من  وا�سعة  مجموعة  هي   Public Relations  áeÉ©dG  äÉbÓ©dÉa
الم�ستخدمة ل䐧إن�ساء عل䐧قات اإيجابية بين الموؤ�س�سة واأ�سحاب الم�سلحة والحفاظ على 
هذه العل䐧قات. الحفاظ على عل䐧قة اإيجابية مع واحد اأو اأكثر من اأ�سحاب الم�سلحة قد 
يوؤثر على مبيعات ال�سركة واأرباحها الحالية بال䐧إ�سافة اإلى بقائها على المدى البعيد. 
ال�سنوية  التقارير  ومنها  ال䐧أدوات،  من  متنوعة  مجموعة  العامة  العل䐧قات  وت�ستخدم 
اأو  البيئة  التي تحمي  الم�سئولة اجتماعي克ّا  البرامج  الفعاليات ودعم  والكتيبات ورعاية 
ت�ساعد المحتاجين. فالهدف من العل䐧قات العامة هو اإيجاد �سورة اإيجابية للمنظمة 
وتعزيزها. وعلى نحو متزايد، يوجه الم�سوقون جهودهم في العل䐧قات العامة مبا�سرة 

اإلى الم�ستهلكين با�ستخدام �سبكات التوا�سل ال䐧جتماعي للو�سول اإليهم.
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تُ�ستخدم اأدوات العل䐧قات العامة ال䐧أخرى ل䐧إن�ساء الدعاية، والتي يمكن تعريفها على 
اأنها ات�سال غير �سخ�سي في �سكل ق�سة اإخبارية عن الموؤ�س�سة نف�سها اأو منتجاتها، اأو 
كليهما، والتي تُنقل عبر و�سيط جماهيري دون اأي مقابل اإلى الموؤ�س�سة. وبع�س ال䐧أمثلة 
ا�ستخدامها  لل�سركات  يمكن  التي  الدعاية  على  القائمة  العامة  العل䐧قات  اأدوات  عن 
للدعاية هي الن�سرات ال䐧إخبارية والموؤتمرات ال�سحفية والتحقيق ال�سحفي و�سبكات 

التوا�سل ال䐧جتماعي.

حدّد ن�ساطًا تجاري克ّا محلي克ّا في منطقتك ي�ستخدم العل䐧قات العامة لخلق الدعاية وتعزيز 
�سورة اإيجابية، ما العل䐧قات العامة التي ي�ستخدمها للقيام بذلك؟
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�سيناريو ت�سويقي
ا�ستخدام الريا�سة لبناء عل䐧قات جيدة مع المجتمع المحلي

Using sport to build good relationships with the local 

community

يريد �ساحب متجر ل䐧أجهزة الحا�سوب في "مكة المكرمة" اإيجاد وعي اأكبر باأعماله 
�ساحب  ويريد  الم�ساة،  من  الكثير  ي�سهد   䐧ل المدينة  في  جانبي  �سارع  في  يقع  ل䐧أنه 
اإلى  احتاجوا  فاإذا  المحلي  المجتمع  في  النا�س  مع  بناء عل䐧قات جيدة  ا  اأي�سً المتجر 
حياتهم  في  معتادًا   䐧ًعمل المتجر  زيارة  �سيجدون  اأو حديقتهم،  لمنزلهم  عنا�سر  اأي 
مع  ال䐧إيجابية  العل䐧قات  بتعزيز  المتجر  �ساحب  يهتم  الخ�سو�س،  وجه  على  اليومية. 
بخ�سو�س  محلي  قدم  كرة  نادي  مالك  مع  يتوا�سل  لذلك  نتيجة  المحلية.  العائل䐧ت 
مناق�سة �سفقة رعاية محتملة، حيث يدفع المالك المال للنادي وي�سيف النادي ا�سم 
متجر ال䐧أجهزة اإلى قم�سان النادي التي يرتديها ل䐧عبوه ال�سباب. فال�سفقة تزيد من 
التعريف با�سم المتجر بدرجة كبيرة وهذا يوؤثر على المزيد من العمل䐧ء الذين يزورون 
 %15 اإلى ذلك، يوزع المتجر ق�سيمة تمنح للعمل䐧ء خ�سمًا بن�سبة  المتجر. بال䐧إ�سافة 
وت�سجع  القدم.  كرة  نادي  خل䐧ل  من  ال䐧آخرين  وال䐧أقارب  لل䐧آباء  �سراء  عملية  اأي  على 
ا المزيد من العمل䐧ء على زيارة المتجر. كما اأن �سفقة الرعاية  هذه ال䐧إ�ستراتيجية اأي�سً
لها تاأثير اإيجابي للغاية على حجم مبيعات المتجر لدرجة اأن ال䐧أموال الم�سروفة في 
اإيرادات  من  المتجر  ي�سجله  ما  اإلى  اإ�سافةً  الم�ستريات،  من  دخل  يقابلها  الرعاية 

اإ�سافية.

G kóbÉf G kô«µØJ ôµa

الريا�سي . 1 النادي  مع  عل䐧قة  اإن�ساء  قرر  عندما  ال䐧أجهزة  متجر  �ساحب  هدف  ما 
المحلي؟

ما ال䐧إ�ستراتيجيتان اللتان ا�ستخدمهما لتحقيق هذه ال䐧أهداف؟. 2
ماذا كانت نتائج جهوده؟. 3
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ترويج المبيعات
Sales Promotion

تحفيز  اإلى  تهدف  مادة  اأو  ن�ساط  هو   Sales Promotion  äÉ©«ÑªdG  èjhôJ
الم�ستهلكين اأو تجار الجملة ل�سراء منتج اأو عر�سه باأن يعر�سوا عليهم قيمة م�سافة 
اأو حوافز لل�سراء اأو العر�س، تت�سمن على �سبيل المثال اأن�سطة ومواد ترويج المبيعات 
والترويج ل䐧أن  المبيعات  الخلط بين ترويج  ينبغي   䐧واألعاب وق�سائم. ل وعينات مجانية 
ينفقون  فالم�سوقون  باأكمله.  الترويج  واحد فقط من مجال  المبيعات هو جزء  ترويج 
اأموال䐧ً على ترويج المبيعات اأكثر من اإنفاقهم على ال䐧إعل䐧ن، ويبدو اأن ترويج المبيعات 

مجال اأ�سرع نمو من ال䐧إعل䐧ن.
تمار�س  فاإنها  ال�سخ�سي،  البيع  اأو  ال䐧إعل䐧نات  ال�سركات  ت�ستخدم  عندما   ،䐧ًاإجمال
ترويج المبيعات با�ستمرار. ومع ذلك، فاإن ا�ستخدام الم�سوق لترويج المبيعات عادةً 
يكون اأقل ات�ساقًا ل䐧أن العديد من المنتجات مو�سمية. يعتمد غالبًا الم�سوقون على ترويج 
المبيعات لتح�سين كفاءة عنا�سر الترويج ال䐧أخرى، وخا�سةً ال䐧إعل䐧ن والبيع ال�سخ�سي.

نقاط تحقق
اأجب عن ال䐧أ�سئلة في دفترك.

كيف تغير ال䐧إعل䐧ن في ال�سنوات ال䐧أخيرة؟ ولِمَ؟. 1
اُذكر عيبًا واحدًا ل䐧�ستخدام ال䐧إعل䐧نات للترويج لمنتجات اأو خدمات . 2

لن�ساط تجاري.
ما البيع ال�سخ�سي؟ وما اأهدافه؟. 3
العل䐧قات . 4 في  الم�ساركون  ال䐧أ�سخا�س  ي�ستخدمها  التي  ال䐧أدوات  ما 

العامة لتحقيق اأهدافهم؟
لماذا ي�ستثمر الم�سوقون عادةً في ترويج المبيعات اأكثر من عنا�سر . 5

المزيج الترويجي ال䐧أخرى؟
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 2.3.5

اختيار عنا�سر المزيج الترويجي
Selecting the Elements of the Promotional Mix

يختلف الم�سوقون في تكوين المزيج الترويجي الخا�س بهم لعدة اأ�سباب، وقد ي�سمل 
المزيج الترويجي جميع العنا�سر ال䐧أربعة اإل䐧 اأن الم�سوقين قد يختارون اأقل من اأربعة. 
فال�سركات التي ت�سوق لخطوط اإنتاج متعددة ت�ستخدم اأكثر من مزيج ترويجي ب�سورة 

متزامنة.

الموارد الترويجية والأهداف وال�سيا�سات
Promotional Resources, Objectives, and Policies

يوؤثر حجم الميزانية الترويجية للموؤ�س�سة على عدد ال䐧أ�ساليب الترويجية الم�سمولة 
في المزيج الترويجي وكثافتها الن�سبية. اإذا كانت الميزانية الترويجية لل�سركة محدودة 
للغاية، فمن المرجح اأن تعتمد ال�سركة على البيع ال�سخ�سي ل䐧أنه ي�سهل قيا�س م�ساركة 
على  وينبغي  ال䐧إعل䐧ن.  مبيعات  نجاح  بقيا�س  مقارنةً  المبيعات  في  المبيعات  موظف 
ال�سركات اأن ت�سع ميزانيات ترويجية كبيرة ل䐧�ستخدام ال䐧إعل䐧نات ال䐧إقليمية اأو الوطنية. 
المزيج  في  العنا�سر  من  المزيد  ت�سع  الكبيرة  الترويجية  الموارد  ذات  فالموؤ�س�سات 
الترويجي الخا�س بها. لكن وجود الكثير من ال䐧أموال لدى ال�سركة لتنفقها على الترويج، 
ل䐧 يعني بال�سرورة اأنها �ست�ستخدم مجموعة اأ�ساليب ترويجية متعددة. وتوؤثر ال䐧أهداف 
ا على اأنواع الترويج التي تقرر ا�ستخدامها. اإذا  وال�سيا�سات الترويجية للموؤ�س�سة اأي�سً
كان هدف ال�سركة هو اإيجاد وعي جماهيري ب�سلعة جديدة، مثل م�سروب غازي، فمن 
العل䐧قات  وربما  المبيعات  وترويج  ال䐧إعل䐧ن  نحو  الترويجي  يميل مزيجها  اأن  المحتمل 
العامة. واإذا كانت ال�سركة تاأمل في توعية الم�ستهلكين حول ميزات �سلعة معمرة، مثل 
ال䐧أجهزة المنزلية، فقد يجمع مزيجها الترويجي بين قدر معتدل من ال䐧إعل䐧نات، وربما 
ترويج المبيعات الم�سمم لجذب العمل䐧ء اإلى متاجر البيع بالتجزئة، والكثير من البيع 

ال�سخ�سي ل䐧أنه و�سيلة ناجحة ل䐧إعل䐧م العمل䐧ء عن ال䐧أجهزة المنزلية.
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اإذا كان هدف ال�سركة هو اإنتاج مبيعات فورية للخدمات غير المعمرة، فقد يركز 
ت�ستخدم  اأن   䐧ًمثل المرجح  ومن  المبيعات.  وترويج  ال䐧إعل䐧ن  على  الترويجي  المزيج 
من   䐧ًبدل اأو خ�سم  ق�سيمة  مع  ال䐧إعل䐧نات  ال�سجاد  وتنظيف  الجاف  التنظيف  �سركات 

البيع ال�سخ�سي.

�سمات ال�سوق الم�ستهدفة
Characteristics of the Target Market

الترويجي  المزيج  في  اإدراجها  يجب  التي  ال䐧أ�ساليب  اختيار  في  الموؤ�س�سة  تتقيد 
ال䐧جتماعية  وال�سمات  الجغرافي  والتوزيع  الم�ستهدفة  ال�سوق  حجم  على  للمنتج 
والثقافية والديموغرافية له، و�سيحدد حجم ال�سوق وتنوعه اإلى حدّ ما تكوين المزيج. 
اإذا كان حجم ال�سوق محدودًا، قد ي�ستهدف المزيج الترويجي ب�سورة اأكبر الت�سويق 
مثل البيع ال�سخ�سي، والذي يمكن اأن يكون ذا اأثر كبير في الو�سول اإلى اأعداد �سغيرة 
من النا�س. ونظرًا لتكلفتها المنخف�سة، تُعدّ �سبكات التوا�سل ال䐧جتماعي و�سيلةً ناجحةً 

ب�سورة متزايدة للو�سول اإلى ال䐧أ�سواق ال�سغيرة المتخ�س�سة.
الموؤ�س�سات التي تبيع لل䐧أ�سواق ال�سناعية وال�سركات التي تبيع منتجاتها من خل䐧ل 
الترويج  ال�سخ�سي كمكون رئي�س لمزيج  البيع  ت�ستخدم  الجملة  عدد �سغير من تجار 
الخا�س بها. فعندما يتكون �سوق المنتج من مل䐧يين العمل䐧ء، تعتمد الموؤ�س�سات على 
الت�سويق ال�سامل من خل䐧ل ال䐧إعل䐧ن وترويج المبيعات ل䐧أن هذه ال䐧أ�ساليب تمكن ال�سركة 
من الو�سول اإلى مجموعات كبيرة بتكلفة منخف�سة لكلّ �سخ�س. وعندما تكون الكثافة 
ال䐧إقليمية  ال䐧إعل䐧نات  الم�سوقون  ي�ستخدم  قد  الدولة،  مناطق  بين  متباينة  ال�سكانية 

ل䐧�ستهداف ال䐧أ�سواق ال䐧أ�سغر.
لل䐧أ�ساليب  ال�سركة  اختيار  على  ال�سركة  لعمل䐧ء  الجغرافي  التوزيع  ا  اأي�سً يوؤثر  كما 
الترويجية. فالبيع ال�سخ�سي اأكثر جدوى اإذا كان عمل䐧ء ال�سركة يتركزون في منطقة 
�سغيرة مما لو كانوا منت�سرين في منطقة �سا�سعة. عندما يكون لدى ال�سركة العديد من 
العمل䐧ء المختلفين جغرافي克ّا، قد يكون ال䐧إعل䐧ن ال䐧إقليمي اأو الوطني خيارًا اأكثر كفاءةً. 
وقد يوؤثر توزيع الخ�سائ�س الديموغرافية لل�سوق الم�ستهدفة مثل العمر اأو الدخل اأو 
التعليم على اأنواع ال䐧أ�ساليب الترويجية التي يختارها الم�سوق وعلى الر�سائل وال�سور 

التي �سي�ستخدمها.
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للعمل䐧ء  المنتجات  ترويج  في  الم�سوق  طريقة  بين  توجد  اأن  يمكن  التي  الفروق  ما 
ل�سكان المناطق الح�سرية والريفية في  "المملكة العربية ال�سعودية"؟ 



�سمات المنتج
Characteristics of the Product

تركز المزائج الترويجية لمنتجات ال�سركات ب�سكل عام على البيع ال�سخ�سي، بينما 
يوؤدي ال䐧إعل䐧ن دورًا رئي�سًا في الترويج لل�سلع ال䐧�ستهل䐧كية. ومع ذلك، يلزم الحذر في 
قبول هذا التعميم. كما ي�ستخدم م�سوقو المنتجات التجارية بع�س ال䐧إعل䐧نات للترويج 
�سائعةً  والطائرات  الطرق  بناء  ومعدات  الحا�سوب  اأجهزة  اإعل䐧نات  وتُعدّ  للمنتجات، 
نوعًا ما، ويُ�ستخدم بع�س ترويج المبيعات من حين اإلى اآخر للترويج لمنتجات ال䐧أعمال. 
مثل  المعمرة،  ال䐧�ستهل䐧كية  للمنتجات  وا�سع  نطاق  على  ال�سخ�سي  البيع  ويُ�ستخدم 
ال䐧أجهزة المنزلية وال�سيارات والمنازل، اأما منتجات راحة الم�ستهلك فيُروج لها اأ�سا�سًا 
عبر ال䐧إعل䐧ن وترويج المبيعات. ت�ستخدم العل䐧قات العامة في المزائج الترويجية لكلّ 

من المنتجات التجارية وال䐧�ستهل䐧كية.
ال�سعر  مرتفعة  فالمنتجات  الترويجي.  مزيجه  تركيبة  على  المنتج  �سعر  يوؤثر  كما 
تحتاج اإلى البيع ال�سخ�سي ل䐧أن الم�ستهلكين يربطون مخاطر اأكبر ب�سراء هذه المنتجات 
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في اإعل䐧ن "اأرامكو ال�سعودية" هذا، اأي من �سمات خدماتها تريد ال�سركة 
لفت انتباه الم�ستهلكين اإليها في هذا ال䐧إعل䐧ن؟



منخف�سة  للمنتجات  مبيعات.  موظف  من  ومقارنة  محددة  معلومات  عادةً  ويريدون 
البيع  من   䐧ًبدل ال䐧إعل䐧نات  الم�سوقون  ي�ستخدم  ال䐧ألبان،  ومنتجات  كالمنظفات  ال�سعر 
ال�سخ�سي. عندما تُ�سوق المنتجات من خل䐧ل التوزيع المكثف يعتمد المنتجون ب�سكلٍ 
كُلي على ال䐧إعل䐧ن وترويج المبيعات. يُروج للعديد من المنتجات المي�سرة مثل ال�سامبو 
والقهوة من خل䐧ل العينات والق�سائم. وعندما يختار الم�سوقون التوزيع ال䐧نتقائي، وهو 
�سكل من اأ�سكال التوزيع في مكان ما بين المكثف والح�سري، فاإن المزيج الترويجي 
كال�ساعات  الح�سري،  التوزيع  تُباع عبر  التي  المنتجات  وتحتاج  كبيرًا.  تباينًا  يتباين 
البيع  من  كبير  قدر  اإلى  الجودة  عالي  وال䐧أثاث  الراقية  وال䐧إلكترونيات  الثمن  باهظة 
ال�سخ�سي. كما يوؤثر ا�ستخدام المنتج على مجموعة ال䐧أ�ساليب الترويجية الم�ستخدمة 

لبيعه.

تكاليف وتوفر الأ�ساليب الترويجية
Costs and Availability of Promotional Methods

اإلى  ال�سركة  تحتاج  التي  الرئي�سة  العوامل  من  الترويجية  ال䐧أ�ساليب  تكاليف  تُعدّ 
تحليلها عند تطوير مزيج ترويجي، وقد يكون ال䐧إعل䐧ن العام وترويج المبيعات باهظ 
التكلفة. ومع ذلك، اإذا نجحت هذه الجهود في الو�سول اإلى جماهير كبيرة للغاية، فقد 

تكون التكلفة لكلّ فرد منخف�سة للغاية، وبع�س اأ�سكال ال䐧إعل䐧ن غير مكلفة ن�سبي克ّا.
اإتاحة  وهو  ترويجي  مزيج  �سياغة  عند  الم�سوقون  ي�ستك�سفه  اآخر  اعتبار  هناك 
ال䐧أ�ساليب الترويجية. فقد ل䐧 تجد ال�سركة و�سيلة اإعل䐧نية متاحة يمكنها الو�سول بنجاح 
اإلى �سوق م�ستهدفة معينة، وت�سبح م�سكلة توفر الو�سيلة ال䐧إعل䐧نية اأكثر خطورة عندما 
يعلن الم�سوقون في بلدان اأجنبية. وقد ل䐧 تكون بع�س الو�سائط، مثل التلفزيون، متاحة 

ب�سهولة، اأو قد يكون ال䐧إعل䐧ن على التلفزيون يمر باأمور تنظيمية كبيرة.

�سيا�سات قنوات الدفع وال�سحب
Push and Pull Channel Policies

لمزيج  التخطيط  عند  ال䐧عتبار  في  الم�سوقون  ي�سعها  التي  ال䐧أخرى  العنا�سر  من 
 á«é«JGôà°SEG ترويجي هو هل يجب ا�ستخدام اإ�ستراتيجية الدفع اأم �سيا�سة ال�سحب؟ مع
التالية ال䐧أقل، مثل  الت�سويق  اإلى قناة  المُنتِج للمنتج فقط  Push Policy، يروج   ™aódG
تاجر جملة اأو بائع تجزئة. على �سبيل المثال، قد يروج المُنتِج فقط لمنتج لتاجر الجملة 
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ال�سكل )اُنظر  لهم  يبيع  الذين  التجزئة  لتجار  للمنتج  بدوره  الجملة  تاجر  يروج   ثم 
"5-5"(، ويروج كلّ ع�سو في القناة بدوره اإلى الع�سو التالي في القناة نف�سها. تركز 

الت�سويق  قناة  في  موؤ�س�سة  كلّ  تقدم  حيث  ال�سخ�سي  البيع  على  الدفع  اإ�ستراتيجية 
فوائد �سراء منتج للموؤ�س�سة التالية في قناة الت�سويق. اأحيانًا يُ�ستخدم ترويج المبيعات 
وال䐧إعل䐧ن جنبًا اإلى جنب مع البيع ال�سخ�سي لدفع المنتجات لل䐧تجاه ال䐧أقل في القناة 

عند ا�ستخدام اإ�ستراتيجية الدفع.
تروج   Pull Policy  Öë°ùdG  á°SÉ«°S ت�ستخدم  �سركة   ،"5-5" ال�سكل  في  يظهر  كما 
ذلك  وتنفذ  عليها.  قوي  ا�ستهل䐧كي  لتطوير طلب  الم�ستهلكين  اإلى  مبا�سرة  منتجاتها 
اأ�سا�سًا عبر ال䐧إعل䐧ن وترويج المبيعات. ونظرًا ل䐧إقناع الم�ستهلكين بالبحث عن المنتجات 
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πµ°ûdG "5-5" مقارنة بين اإ�ستراتيجيات الدفع وال�سحب الترويجية.
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تدفق الت�سالت



في متاجر البيع بالتجزئة، يذهب تجار التجزئة بدورهم اإلى تجار الجملة اأو المنتجين 
ل�سراء المنتجات، وتهدف هذه ال�سيا�سة اإلى �سحب الب�سائع للم�ستوى ال䐧أقل في القناة 

من خل䐧ل خلق الطلب على م�ستوى الم�ستهلك.
يُخبر الم�ستهلكون اأنه اإذا لم يكن لدى المتاجر المنتج، فيجب عليهم اأن يطلبوا من 
المتاجر البدء في و�سعه. فمثال على �سيا�سة ال�سحب هو �سركة "اأبل" ومنتج "ال䐧آيفون"، 
فيُعر�س كلّ اإ�سدار جديد من جهاز "اآيفون" للجمهور قبل طرحه لل�سراء وهذا يخلق 
الجديدة  "اأبل"  عرو�س  عن  الم�ستهلكون  ي�سمع  ال�سفهي.  الترويج  خل䐧ل  من  طلبًا 

ويُحفزون على البحث عن مزيد من المعلومات عنها.
�سيا�ستا الدفع وال�سحب ل䐧 تغني اإحداهما عن ال䐧أخرى، وت�ستخدم الموؤ�س�سة اأحيانًا 

كلتيهما في الوقت نف�سه.

نقاط تحقق
ناق�س اإجاباتك عن ال䐧أ�سئلة مع زميلك اأو في مجموعة.

رعاية . 1 تقدم  ل�سركة  �ستختارها  التي  الترويجي  المزيج  عنا�سر  ما 
من  اأهمية  ذا  اأكثر  اأو  واحد  عن�سر  �سيكون  هل  للم�سنين؟  منزلية 

العنا�سر ال䐧أخرى؟ ا�سرح اإجابتك.
ما �سمة )�سمات( المنتج اأو الخدمة التي تعتقد اأن لها التاأثير ال䐧أكبر . 2

على عنا�سر المزيج الترويجي المختارة لها؟ ا�سرح اإجابتك.
ما ال䐧ختل䐧فات بين اإ�ستراتيجية الدفع و�سيا�سة ال�سحب؟. 3
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تقييم الدر�س 3.5

ماذا تعلمت؟
ما فوائد ال䐧إعل䐧ن عبر ال䐧إنترنت لل�سركات التي ت�ستخدمه؟ ]1.3.5[. 1
اأو . 2 �سركة  ال�سلبية عن  للدعاية  لل䐧�ستجابة  العامة  العل䐧قات  ا�ستخدام  يمكن  كيف 

منتجاتها؟ ]1.3.5[
ما �سمات المنتجات التي يكون البيع ال�سخ�سي مل䐧ئمًا لها؟ ]1.3.5[. 3
اُذكر حالتَين ي�سيع فيهما ا�ستخدام اأ�سلوب ترويج المبيعات. ]2.3.5[. 4

الربط بالمجال الأكاديمي
á¨∏dG ¿ƒæa: اكتب ق�سة من �سفحة واحدة تعبر عن يوم ل�سخ�س خيالي. فكر في . 1

كيفية ات�سال ال�سخ�س بال䐧أنواع ال䐧أربعة من الترويج في هذا اليوم، وكيف يمكن اأن 
نوع من  كلّ  اأفعاله على  ال�سخ�س وردود  اكتب مقال䐧ً ي�سف تجارب  يتفاعل معها. 

اأنواع الترويج ال䐧أربعة. ]1.3.5[
من . 2 على �سندوق   %10 بن�سبة  ربحًا  بالتجزئة  بيع  عادةً محل  يحقق   :äÉ«°VÉjôdG

المنظفات التي تباع ب�سعر 5 ريال䐧ت. في ال䐧أ�سبوع العادي، يبيع محل البيع بالتجزئة 
للق�سيمة  ترويجي克ّا  ا  بالتجزئة عر�سً البيع  يقدم محل  المنظفات.  30 �سندوقًا من 

ا  ّ克بقيمة 1 ريال على كلّ �سندوق. فكم عدد ال�سناديق التي يحتاج اإلى بيعها اأ�سبوعي
لتحقيق التعادل في العر�س الترويجي؟ ]2.3.5[

الربط بالواقع
كيفية  في  فكر  تجاري.  مركز  في  الراقية  المل䐧ب�س  لبيع  متجرًا  تمتلك  اأنك  افتر�س 
اإلى متجرك وتحقيق  العمل䐧ء  الترويجية لجذب  العرو�س  اأنواع  ا�ستخدام كلّ نوع من 
المبيعات بمجرد دخولهم المتجر. اأن�سئ مخططًا يو�سح اأنواع الترويج المختلفة التي 
اإلى  المخطط  وقدم  متجرك،  في  منها  كلّ  تنفيذ  يمكنك  وكيف  ا�ستخدامها  يمكنك 

معلمك وا�سرح وناق�س اأ�سباب قراراتك. ]2.3.5[

محفظة ال䐧أعمال والمهام
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الف�سل 5 التقييم
مراجعة المفاهيم الت�سويقية

تتلقى العديد من الر�سائل الت�سويقية اأثناء اأن�سطتك اليومية. ما قناة الر�سائل . 1
المرجح نجاحها في الو�سول اإليك؟ ]1.1.5[

ال䐧ت�سال ال�سخ�سي اأكثر تكلفة من ال䐧ت�سال الجماهيري للو�سول اإلى العمل䐧ء . 2
ال䐧ت�سال  على  ال�سخ�سي  ال䐧ت�سال  ال�سركة  تف�سل  لماذا  ا�سرح  المحتملين. 

الجماهيري للترويج لمنتجاتها. ]2.1.5[
اأنت بحاجة اإلى جهاز حا�سوب جديد. هل من المرجح اأن يوؤثر برنامج الترويج . 3

لل䐧إعل䐧م اأو ال䐧إقناع على قرارك ال�سرائي؟ ا�سرح اإجابتك. ]1.2.5[
ماذا تخبر الر�سالة الت�سويقية ال䐧إقناعية المتلقي؟ ]1.2.5[. 4
ا�سرح كيف يمكن ا�ستخدام ال䐧أ�ساليب الترويجية ل䐧إيجاد الول䐧ء وال䐧حتفاظ بين . 5

كلّ من العمل䐧ء والتجار. ]3.2.5[
افتر�س اأنك �ستفتتح متجرًا للبيتزا في منطقتك ولي�س لديك الكثير من المال . 6

�ستكون خيارك  التي  الترويجية  الطريقة )الطرائق(  الترويج. ما  ل䐧إنفاقه على 
ال䐧أف�سل لن�سر الخبر عن متجرك الجديد؟ ]1.3.5[

قررت طباعة من�سورات للم�ساعدة في ن�سر الخبر عن المقهى الذي افتتحته. ما . 7
اأنواع المعلومات التي �ستدرجها في هذه المن�سورات؟ ]1.3.5[

π°üØdG 5 التقييم270



á«≤j�°ùàdG ∂à¨d Q�W

.áÑ°SÉæªdG äÉØjô©àdÉH äÉë∏£°üªdG π°U

í∏£°üªdG∑QÉ«àNG∞jô©àdG

.1ôôúùûô÷ăúĄñýøô÷
÷÷ñúĂø

.CGüāÿúòÿñôùó÷øó÷÷ôóñóùô÷üāô÷āüĄûô÷òóóþô÷øó÷òÿñþô÷
÷øñóù ûô÷÷ôóñóùô÷

.2ùóþĂô÷÷ùñó.Ü÷ñýñóôĄûô÷ÿ÷ø÷÷øóþúõ÷úóòñóñþöõúøôú÷ùñó÷øùñõ÷ĄúÿĄāü
úóòùô÷ăø÷ąøøóÿāô÷úõ÷āøñÿûô÷öóāñõó÷ø

.3úóñÿú÷ùóþò.êùúĄóøôÿ÷õøāøñýûô÷ąôõ÷ùùñôóôõóāúóþøþõ÷óùñôĂ÷ñĀøùúĀòĄõ
óā÷øùĄòøóāøñó÷õø

.4øóÿøý÷
ù÷ûùôóø

.Oñûùô÷ąôõ÷úóõô÷øúóþøþûô÷ú÷ôôÿóùøó÷ùÿùøõ÷Ăúù
úóõô÷øúóþøþûô÷ăø÷ăúĄñýøôùûóûõûĄþøõÿāþôĀóøāúø

.5÷õùøô÷öñ.`gĀóĂúõóøĂøþôóùõúóñÿú÷ùóþò ùõôÿõûúøøô÷úóõĄøùûô÷üþý
ùñóÿóø

.6÷õùøô÷.h÷øýùûô÷ùôóõÿøþûôÿúøùøøôúóóùñþô÷óāøýĄĂú÷÷þ÷ú÷ùøñóõ÷
ùüóúøó÷÷øûþô÷ùüóúúóûõ÷÷ĂúĄñýøô÷ùóþĂô÷øñąöÿó÷÷÷ôóøô÷

÷öþøô÷
.7ù÷āûøô÷ÿúøùøô÷

úüÿøþûô
.Rúó÷øûù÷ÿõ÷þ÷ùõăö÷ùÿ÷ø÷óùñþô÷óā÷ñÿõúøøô÷÷ôóāô÷

ÿ÷ùõÿøþûô÷øõóõøûô÷øĂúĄñýøô÷úóñÿú÷

.8ùõóñôăúĄñýøô÷
ú÷ĄþĂô÷

.ìĄāûüúõóõ÷ôóñó÷óóñþõúøóāú÷ñýñóôĄõøó÷÷Ąûþõøó÷òÿñô

.9øñóóñóó÷õøóô÷.•ùôñûùô÷úõùûô÷÷øúĄúóòąøøóÿāøô÷÷þ÷ú÷ùøñóõ÷
ñûõøü÷ôøóāõÿõ ûøü÷Ąāö÷÷þúøùøô÷ÿĄāþô÷Ă÷üĄú

ÿü
.10÷õóùô÷úóòùô÷.…ñ÷ùñþôóþøô÷øó÷ÿ÷õøāøñýûô÷÷ÿāúąôõ÷āāúùÿóõøó÷õóñþö

ÿõùþò÷ûĄöøó÷÷ñóñúõ÷û÷òüúĂúăúùÿÿøþõÿúúøó÷
öôøøýó÷Ăøôñ÷Ąāô÷

.11õāñýô÷÷ñóó÷ñó.∑óāþ÷ùø÷úóþú÷õÿøþõÿõ ûøÿøþõ÷ñąøõøóô÷

271 ü÷÷Ăøô÷ 5 π°üØdG



بحå الت�سويق والتخطيط
خم�سة . 1 على  ال䐧إعل䐧ن  اعر�س  ال䐧إنترنت.  من  اأو  �سحيفة  اأو  مجلة  من  اإعل䐧نًا  اختر 

اأ�سخا�س مختلفين واطرح عليهم ال䐧أ�سئلة التالية:
ما ر�سالته الت�سويقية المركزية؟  .CG

ماذا يخبرك عن ال�سركة التي ترغب في تو�سيل هذه الر�سالة؟  .Ü
هل تولد لديك رغبة في �سراء هذا المنتج اأو ا�ستخدام هذه الخدمة؟  .ê

ما اأ�سكال الترويج ال䐧أخرى التي تعرفها عن هذه ال�سركة؟  .O
ا لنتائجك. هل يتفق النا�س في تف�سيرهم  بعد ال䐧نتهاء من المقابلة، اكتب ملخ�سً
لمعنى ال䐧إعل䐧ن؟ اإذا كانت هناك اأي اختل䐧فات في الراأي، فتوقع ما قد ي�سبب هذه 

ال䐧ختل䐧فات. ]1.1.5، 2.1.5[

الحالة التي تحاول فيها �سركة ما بناء طلب لعل䐧مة تجارية معينة ∫.اإ�ستراتيجية الدفع12.
تروج لها.

عملية تحويل فكرة المر�سِل اإلى ر�سالة يمكن للمتلقي فهمها.Ω.المتلقي13.

نوع من اأنواع الت�سويق ي�ساعد ال�سركات في الربط بين �سراء ¿.ترويج المبيعات14.
المنتجات وعمل ال�سركة الخيري، اأو التبرعات ل�سبب واحد اأو 

اأكثر.
و�سيلة توا�سل لنقل الر�سالة من المر�سِل اإلى المتلقي.S¢.الطلب ال䐧نتقائي15.
الترويج الذي يخبر العمل䐧ء المحتملين عن منتج جديد، ما هو ´.المر�سِل16.

وكيف يكون وطريقة ا�ستخدامه ومن اأين يمكن �سراوؤه.

العملية التي يف�سر المتلقي عبرها اللغة والرموز التي ير�سلها ±.المزيج الترويجي17.
المر�سِل اإليه، بحيث يمكنه فهم الر�سالة.
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بالقيام . 2 البدء  خل䐧ل  من  �سورتها  تح�سين  في  الحلوى  تبيع  التي  ال�سركة  ترغب 
المال  من  كبير   مبل ولديها  الخيري،  العمل  بهذا  الوعي  واإيجاد  خيرية  باأعمال 
في  الق�سايا  لبع�س  الذهني  الع�سف  مار�س  الخيري.  العمل  هذا  لتمويل  المتاح 
ال�سركات وفكر  النوع من  ال�سعودية" والتي �ستكون مل䐧ئمة لهذا  العربية  "المملكة 
في بع�س ال䐧قتراحات للطرائق التي يمكن لل�سركة من خل䐧لها اإيجاد الوعي بعملها 
الخيري. ابحث في ال䐧إنترنت عن اأي �سيء ل䐧 تعرفه، واذكر النتائج والتو�سيات التي 

تو�سلت اإليها في تقرير مكتوب. ]2.2.5[

كيفية . 3 عن  وابحث  ال�سعودية"  العربية  "المملكة  في  وطنية  تجارية  عل䐧مة  اختر 
المبيعات  وترويج  ال�سخ�سي،  والبيع  العامة،  والعل䐧قات  ال䐧إعل䐧ن،  ا�ستخدامها 
للعل䐧مة  المعينة  الترويجية  الجهود  عن  تقريرًا  جهز  بكفاءة.  اأعمالها  لتطوير 

التجارية و�سبب نجاحها لتلك ال�سركة. ]1.3.5[
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تواجه العديد من اأنواع العرو�س الترويجية كلّ يوم. جهز قائمة من مثالين اأو ثل䐧ثة . 4
كلّ  كلّ عن�سر في  واكتب جملة ت�سف  التالية،  الترويجية  العرو�س  لكلّ من  اأمثلة 

قائمة. ]1.3.5[
نوعان اأو ثل䐧ثة اأنواع مختلفة من ال䐧إعل䐧نات.  .CG

Ü.  اثنان اأو ثل䐧ثة من اأن�سطة العل䐧قات العامة المتعلقة بال�سركات اأو المنتجات اأو 
الخدمات.

مثال䐧ن اأو ثل䐧ثة اأمثلة عن البيع ال�سخ�سي �ساهدتها اأو تعرفها.  .ê
�سكل䐧ن اأو ثل䐧ثة اأ�سكال ترويجية في متجر محلي.  .O

 

وتكمل . 5 معًا  تعمل  التي  الترويجية  العنا�سر  من  كبرى  ا�ستفادة  ال�سركات  ت�ستفيد 
التالية  الترويجية  للعنا�سر  يمكن  تو�سح كيف  اأمثلة محددة  البع�س. قدم  بع�سها 

اأن تعمل معًا. ]1.3.5[
ال䐧إعل䐧ن والعل䐧قات العامة.  .CG

ترويج المبيعات والبيع ال�سخ�سي.  .Ü
ال䐧إعل䐧ن والبيع ال�سخ�سي.  .ê

 

π°üØdG 5 التقييم274



ابحث في ال䐧إنترنت عن مواقع المنتجات التي تحتوي على عرو�س ترويجية للمبيعات . 6
ا لمحتويات كلّ موقع  تتعلق بالمنتجات المدرجة في البنود من اأ اإلى د. اكتب ملخ�سً
منتجات، واذكر فيه رابط الموقع )URL(، وم�سغله، واأنواع اأ�ساليب ترويج المبيعات 

المقدمة. حدد الذي تعتقد اأنه ال䐧أكثر نجاحًا وا�سرح ال�سبب. ]1.3.5[
القوارب.  .CG

ال䐧أغذية الع�سوية.  .Ü

اأجهزة الحا�سوب.  .ê
منتجات ديكور المنزل.  .O

 

اإدارة الت�سويق واتخاذ القرارات
اأهداف ترويجية لبرامج الترويج التي يخططون . 1 اإلى و�سع  يحتاج مديرو الت�سويق 

ا اأن ال䐧أهداف المدرو�سة  لتنفيذها لمنتجات اأو خدمات �سركتهم. فهم يدركون اأي�سً
والمكتوبة جيدًا قد ت�ساعد في تركيز مجهودات ترويجية وتوجيهها بنجاح. وت�سمل 
القائمة التالية عدة منتجات وخدمات. �سع هدفين منا�سبين للترويج لكلّ من هذه 
المنتجات اأو الخدمات، و�سع في اعتبارك ما اإذا كانت ال䐧أهداف قابلة للتحقيق من 
خل䐧ل الترويج. وقد ترغب في التركيز على دور معين للترويج، على �سبيل المثال، 

لل䐧إعل䐧م، وال䐧إقناع، اأو التذكير. ]1.2.5[
حديقة مل䐧هي اأو حديقة مائية.  .CG
تاجر �سيارات م�ستعملة محلي.  .Ü

زبادي مجمد خالي الد�سم.  .ê
�سركة تاأجير �سيارات وطنية.  .O
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اأهداف محددة . 2 اأ�سا�س  على  الترويجي  المزيج  تطوير  على  الت�سويق  مدير  ي�سرف 
مزيجًا  اأن�سئ  ال�سابق،  الن�ساط  في  طورته  هدف  لكلّ  الترويج.  لبرنامج  م�سبقًا 
يمكن  الترويج  اأنواع  من  نوع  كلّ  من  ال䐧أقل  على  واحدًا  عن�سرًا  ي�سف  ترويجي克ّا 

ا�ستخدامه للم�ساعدة في تحقيق ال䐧أهداف. ]2.3.5[

يحتاج مديرو الت�سويق اإلى تقييم نتائج اأن�سطتهم الترويجية وتحليل ما نجح منها . 3
وما يمكن تح�سينه. ي�ساعدهم هذا التحليل على �سياغة اأهداف للبرامج الترويجية 
ال�سابق،  الن�ساط  في  طورتها  التي  الترويجية  المزائج  اأحد  حدد  الم�ستقبلية. 
وافتر�س اأن خطتك الترويجية كانت ناجحة واأن �سركتك تريد تخ�سي�س المزيد 
من الموارد لل䐧أن�سطة الترويجية في العام المقبل. اإذا كانت خطتك تتطلب ذلك، 
ف�ست�ساعف ال�سركة ال䐧أموال المخ�س�سة لجهودك الترويجية. اكتب هدفًا ترويجي克ّا 
ا  ّ克م�ستعد كن  بقوة.  �سركتك  اإنماء  �ساأنه  من  جديدًا  ترويجي克ّا  مزيجًا  وطور  جديدًا 

للدفاع عن قراراتك ودعمها. ]2.3.5[
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وتغريهم . 4 بالمنتج،  المحتملين  العمل䐧ء  اإعل䐧م  مهمة  الترويجية  العرو�ص  توؤدي 
الترويج  محل  المنتج  عر�ص  يعك�ص  ل  ل�سرائه.  دافعًا  لديهم  وتولد  فيه،  بالتفكير 
ا روح الموؤ�س�سة الراعية. ت�سمل بع�ص توجيهات اإن�ساء �سا�سة  فح�سب، بل يعك�ص اأي�سً

عر�ص ما يلي:
تاأكد من اأن �سا�سات العر�ص متوازنة ومتنا�سبة.  .CG

حدد الم�ساعر التي تحاول �سا�سة العر�ص اإثارتها واختر الألوان وفقًا لذلك.  .Ü
خ�س�ص الت�سميم لجذب الجمهور الم�ستهدف من �سا�سة العر�ص.  .ê

تاأكد من اأن كلّ عن�سر في �سا�سة العر�ص يدعم مو�سوعها العام.  .O
با�ستخدام لوحة المل�سقات، جهز م�سودة لت�سميمَين لعر�ص يروج لفعالية مدر�سية. 
الأكثر جاذبية،  الت�سميم  للوقوف على  الأ�سخا�ص  العديد من  تعليقات من  اطلب 
ونقح �سا�سة العر�ص التي لقت اأقوى التعليقات. طور مخططًا لجميع العنا�سر التي 
اإدراج كلّ  �ستدرجها في �سا�سة العر�ص، وا�ستخدم ر�سمًا تخطيطي克ّا لتو�سيح �سبب 

عن�سر وكيف يدعم الأهداف العامة ل�سا�سة العر�ص. ]2.3.5[

تµليف الت�سويق
"المملكة  في  مدينة مختلفة  اإلى  موؤخرًا  انتقل  الذي  الخيل  ركوب  معلم  اأنك  افتر�ص 
المدينة  في هذه  الخيل  لركوب  الخا�سة  مدر�ستك  افتتاح  قررت  ال�سعودية".  العربية 

وتخطط لكيفية الترويج لعملك. دوّن المل䐧حظات حول النقاط التالية:
CG.  العمل䐧ء المحتملون الذين تريد ا�ستهدافهم من خل䐧ل عر�سك الترويجي )اأي 

العمر، والجن�ص، وم�ستوى الخبرة، والهتمامات(.
كيف يمكنك اإيجاد الوعي بعملك في ال�سوق الم�ستهدفة؟  .Ü

كيف يمكنك تحفيز الطلب على عملك في ال�سوق الم�ستهدفة؟  .ê
كيف يمكنك ت�سجيع الأ�سخا�ص على تجربة خدمات ن�ساطك التجاري؟  .O

كيف يمكنك الحتفاظ بالعمل䐧ء بمجرد اكت�سابهم؟  .`g
لن�ساطك  الترويجية  لل䐧إ�ستراتيجية  تقديمي  عر�ص  لإعداد  مل䐧حظاتك  ا�ستخدم 
ا لل䐧إجابة عن الأ�سئلة و�سرح  ّ克التجاري وتقديم العر�ص التقديمي لمعلمك. كن م�ستعد

قراراتك. ]3.2.5[

محفظة الأعمال والمهام
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6 πسüالف

الإعل䐧ن والعل䐧قات العامة
تحقيق  ويمكنها  النجاح،  لتحقيق  الم�ستهدفة  الأ�سواق  مع  الت�سال  اإلى  ال�سركات  تحتاج 
ذلك با�ستخدام الإعل䐧ن والعل䐧قات العامة. الإعل䐧ن هو �سكل مح�سو�ص من الترويج حيث 
للم�ستهلكين  وتنقلها  والن�ص،  المرئية  ال�سور  المل䐧ئم من  المزيج  الإعل䐧ن  تختار وكالت 
اإلى  العامة  العل䐧قات  تميل  اأخرى،  جهة  ومن  الرقمية.  اأو  المطبوعة  الإعل䐧م  و�سائل  عبر 
اإدارة المعلومات التي يعرفها الم�ستهلكون لمنحهم انطباعًا معينًا حول �سركة، اأو موؤ�س�سة، 
اأو فرد. �ستتعلم في هذا الف�سل اأنواع الإعل䐧ن المختلفة، وكيف تخطط ال�سركات الحملة 

الإعل䐧نية وتطورها، و�ستتعرف على كيفية عمل العل䐧قات العامة.

 äÉeƒ∏©e π«°Uƒàd ájô°üÑdG πFÉ°SôdG Ωóîà°ùJ äÉfÓYEG
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العل䐧قات العامة 3.6 طبيعة الإعل䐧ن واأنواعه 1.6

تخطيط حملة اإعل䐧نية وتنفيذها 2.6

πسüدرو�س الف

ما العوامل التي ياأخذها 
المعلنون في العتبار عند 
اتخاذ قرار ب�ساأن ما يجب 

ت�سمينه في اإعل䐧ناتهم؟

ما العوامل التي ياأخذها 
المعلنون في العتبار عند 
اتخاذ قرار ب�ساأن ما يجب 

ت�سمينه في اإعل䐧ناتهم؟
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1.6

Wبيعة الإعل䐧ن 
واأنواع¬

المüسطلحات الرئي�سة
الإعل䐧ن الموؤ�س�سي

Institutional Advertising

الإعل䐧نات المنا�سرة 
للق�سايا

Advocacy Advertising

الإعل䐧ن عن منتج
Product Advertising

الإعل䐧ن الرائد
Pioneer Advertising

الإعل䐧ن التناف�سي
Competitive

Advertising

الإعل䐧ن المقارن
Comparative

Advertising

الإعل䐧ن التذكيري 
Reminder Advertising

الإعل䐧ن التعزيزي 
Reinforcement

Advertising

الإعل䐧ن المحلي
Na琀椀ve Adver琀椀sing

بعد النتهاء من هذا الدر�ص �ستكون قادرًا على:
�سرح طبيعة الإعل䐧ن.  1.1.6

و�سف اأنواع الإعل䐧ن المختلفة.  2.1.6

اأهداف التعلم

اأمور ت�سويقية
الإعل䐧ن هو ر�سالة مدفوعة من جانب واحد تُقدم عبر و�سيلة اإعل䐧مية مثل: 
تعلن  الجتماعي.  التوا�سل  �سبكات  اأو  ال�سحف  اأو  الراديو  اأو  التلفزيون 
واإقناعهم  عنها،  الم�ستهلكين  لإخبار  خدماتها  اأو  منتجاتها  عن  ال�سركات 
ب�سرائها اأو تذكيرهم بوجودها. تعين ال�سركة وكالة اإعل䐧نية لم�ساعدتها في 
اإ�ستراتيجية الت�سال والر�سالة الت�سويقية، ثم اإن�ساء الإعل䐧نات التي تو�سل 
هذه الر�سالة. تن�سئ هذه الوكالة الإعل䐧نية مجموعة من اإعل䐧نات المنتجات 

والعل䐧مات التجارية الم�سممة لنقل ر�سالة منتج معين اإلى جمهوره.

 ∂àaô©e §°ûf

التي . 1 الإعل䐧مية  الو�سيلة  ما  لل䐧إعل䐧نات؟  اليومي  تعر�سك  مدى  ما 
تعر�ص اإعل䐧نات ل تن�سى عادةً؟

اأو . 2 الإقناع  اأو   䐧الإبل الغالب،  في  فعله  الإعل䐧نات  تحاول  الذي  ما 
التذكير؟ بررّ اأو اكتب اأمثلة لدعم اإجابتك.

في راأيك، ما الفرق بين "الإعل䐧ن عن منتج" و"الإعل䐧ن عن عل䐧مة . 3
تجارية"؟

رابط الدر�س الرقمي
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 1.1.6

¿ÓYE�G á©«ÑW

The Nature of Advertising

الإعل䐧ن هو �سكل مدفوع الأجر من الر�سالة غير ال�سخ�سية التي تُنقل اإلى جمهور 
والمن�سورات  والإنترنت،  والراديو،  التلفزيون،  مثل:  اإعل䐧مية  و�سيلة  عبر  م�ستهدف 
مجالت  اأكثر  اأحد  هو  الإعل䐧ن  ال�سوارع.  في  والمطبوعات  والل䐧فتات،  المطبوعة، 
للمنتجات  الم�ستهلكين  روؤية  كيفية  كبير على  ب�سكل  يوؤثر  اأن  ويمكن  و�سوحًا  الت�سويق 
والخدمات، بل قد توؤثر الإعل䐧نات على كيفية روؤية فريق مبيعات عل䐧مة تجارية معينة 
لمنتجات �سركتهم. يوؤثر ت�سور موظف المبيعات لإعل䐧نات العل䐧مة التجارية على مدى 
معرفة الموظف لعل䐧مته التجارية وتحمل هذه الدرجة من المعرفة تاأثيرًا مبا�سرًا على 

جهده وم�ستوى اأدائه.

كيف تقرر ال�سركات اأماكن و�سع اإعل䐧ناتها اأو مقاطع بثها التي 
اأن�ساأتها لمنتجاتها اأو خدماتها؟
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ت�ستخدم الموؤ�س�سات الإعل䐧ن للو�سول لنطاق متنوع من الجمهور الم�ستهدف يتراوح 
من مجموعة معينة �سغيرة، مثل الآباء الجدد اإلى جماعات كبيرة للغاية، مثل م�ستهلكي 
الأحذية الريا�سية. يمكن اأن تكون الإعل䐧نات ديناميكية للغاية وتح�سن التقنية قدرتها 
قطاعات  اإلى  الإعل䐧نية  الر�سائل  تخ�سي�ص  ويمكن  الم�ستهلكين،  مع  التوا�سل  على 
كمعلومات  الم�ستهلكين  من  وتحليلها  البيانات  جمع  على  للقدرة  نتيجة  وذلك  معينة 

تتدفق من م�سدر الإعل䐧نات.

 2.1.6

اأنواع الإعل䐧ن المختلفة 
Different Types of Advertising

يُ�ستخدم الإعل䐧ن للترويج لل�سلع، والخدمات، والأفكار، وال�سور، والق�سايا، والنا�ص، 
اأو ت�سجيع النا�ص على فعله. يمكن ت�سنيف  اآخر يرغب المعلنون في ن�سره  واأي �سيء 
الإعل䐧نات اإلى اإعل䐧نات موؤ�س�سية اأو اإعل䐧نات عن منتج وذلك على ح�سب ما يُروج له. 
الموؤ�س�سية  والأفكار  لل�سور  يروج   Institutional Advertising  »°ù°SDƒªdG  ¿ÓYE’Éa

اأو  الموؤ�س�سية  العامة، مثل نقاط القوى  ال�سيا�سية، وقد تتعامل مع الق�سايا  وللق�سايا 
اأكثر مل䐧ءمة  اإن�ساء روؤية  ودّ الموظفين ولطفهم. قد يحاول هذا النوع من الإعل䐧نات 
الم�ساهمين  مثل:  عمل䐧ئها،  من  لي�ست  التي  المجموعات  اأعين  في  التجاري  للن�ساط 
اأو مجموعات حماية الم�ستهلك اأو الم�ساهمين المحتملين اأو عامة النا�ص. على �سبيل 

نقاط تحقق
اأجب عن الأ�سئلة في دفترك.

عل䐧مَ يوؤثر الإعل䐧ن ب�سكل كبير؟. 1
كيف يوؤثر ت�سور موظفي المبيعات للعل䐧مة التجارية على اأدائهم في . 2

العمل؟
ما الذي يمكّن المعلنين من تخ�سي�ص ر�سائلهم الإعل䐧نية اإلى اأ�سواق . 3

م�ستهدفة مختلفة؟
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ا التي قد تحاول  ّ克اإعادة التدوير هي اأحد اأ�سكال ال�سلوك المقبول اجتماعي
الإعل䐧نات المنا�سرة للق�سايا الترويج لها. ما ال�سلوكيات الأخرى المقبولة 

ا التي يمكن ا�ستخدامها؟ ّ克اجتماعي

المثال، قد ي�ستخدم البنك الإعل䐧ن للترويج ل�سورته على كونه بنكًا يمكّن العمل䐧ء من 
الو�سول اإلى خدماته في اأي وقت ومن اأي مكان با�ستخدام الخدمات الم�سرفية عبر 
اإيجابية  نظر  وجهة  اإن�ساء  ا  ّ克ا�ستباقي يحاول  اأن  الموؤ�س�سي  لل䐧إعل䐧ن  ويمكن  الإنترنت. 
للموؤ�س�سة محل الإعل䐧ن اأو ال�سناعة التي تنتمي اإليها. بدلً من ذلك، قد يكون رد فعل، 

حيث ي�ستجيب ل�سيء قد يوؤثر �سلبًا على �سمعة الموؤ�س�سة.
عندما تروج �سركة لموقفها ب�ساأن الق�سايا العامة، على �سبيل المثال، ال�ستدامة 
با�سم  الموؤ�س�سي  الإعل䐧ن  اإلى  ي�سار  الدولية،  التجارية  التحالفات  اأو  الت�سريعات  اأو 
من  النوع  هذا  يُ�ستخدم   .Advocacy Advertising  ÉjÉ°†≤∏d  Iô°UÉæªdG  äÉfÓYE’G

ي�ساعد  كما  اجتماعية،  فوائد  ويحمل  اجتماعي克ّا،  المقبول  لل�سلوك  للترويج  الإعل䐧نات 
ا في بناء �سورة الموؤ�س�سة. اأي�سً

ومزايا  ل�ستخدامات  يروج  اإعل䐧ن   ،Product Advertising  èàæe  øY  ¿ÓYE’G

ومنافع المنتجات. ويميل الإعل䐧ن الذي يركز على المنتج قبل طرحه اإلى دفع النا�ص 
عن  الإعل䐧ن  من  نوعان  وهناك  الإيجابية.  من  بمزيد  وتقييمه  المنتج  في  للتفكير 
 Pioneer Advertising  óFGôdG ¿ÓYE’G التناف�سي.  المنتج: الإعل䐧ن الرائد والإعل䐧ن 
اإعل䐧ن يركز على تحفيز الطلب على فئة منتج )بدلً من عل䐧مة تجارية معينة( باإخبار 
ا  اأي�سً ويُ�ستخدم  ومنافعه،  وا�ستخداماته  المنتج  مزايا  عن  المحتملين  الم�ستهلكين 

عندما يكون المنتج في المرحلة التمهيدية من دورة حياته.
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�سيناريو ت�سويقي
م�ساعدة المواطنين ال�سعوديين لي�سبحوا روادًا في مجال ال�سيارات 

الكهربائية
Helping Saudis to Become Electric Vehicle Pioneers

تخطط �سركة �سعودية م�سنعة لل�سيارات الكهربائية لإدخال ترقية جديدة لمركباتها 
تتمثل في مجموعة من  تطورًا  اأكثر  تقنية  اإدخال  الترقية  وتت�سمن هذه  المملكة،  في 
الكاميرات تمكن ال�سيارات من اأداء المهام التي ل ت�ستطيع ال�سيارات عادةً تنفيذها، 
مثل: حماية ال�سائقين من الوقوع في الحوادث، وتوجيه ال�سيارة، وتغيير الم�سار، وتغيير 

ال�سرعة، و�سف ال�سيارة.
ولكن  لل�سركة،  الجديدة  المركبات  ل�سائقي  وا�سحة  مزايا  الترقية  هذه  �ستجلب 
عمل  كيفية  حول  الم�ستهدفين  الم�ستهلكين  تثقيف  اإلى  احتاجت  الم�سنعة  ال�سركة 
هذه التقنية الجديدة ومنافعها ليتمكنوا من تخيل اأنف�سهم ي�ستخدمونها وفهم كيفية 
نفعها لهم، واإل قد يقلق الم�ستهلكون على �سل䐧متهم اأثناء قيادة المركبات، اأو قد يرى 
احتاجت  لذا  هدف.   䐧بل كان  التقنية  بمزايا  لل䐧�ستمتاع  المال  من  الكثير  اإنفاق  اأن 
الم�ستهلكين  اإعل䐧م  الذي يركز على  الرائد  الإعل䐧ن  ا�ستخدام  اإلى  الم�سنعة  ال�سركة 

الم�ستهدفين بكيفية عمل التقنية الجديدة لتحفيز الطلب عليها.

G kóbÉf G kô«µØJ ôµa

لل�سركة . 1 ال�سابقة  النماذج  على  الجديدة  الترقية  ذات  المركبات  �ستتفوق  كيف 
الم�سنعة لل�سيارات؟

الم�ستهدفة . 2 �سوقها  في  الم�ستهلكين  تثقيف  اإلى  الم�سنعة  ال�سركة  احتاجت  لماذا 
حول منتجاتها؟ ماذا كان �سيحدث لو لم تفعل ذلك؟

ما نوع الإعل䐧ن الذي ا�ستخدمته ال�سركة للترويج لمركباتها الجديدة؟. 3
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Competitive Advertising »°ùaÉæàdG ¿ÓYE’G هو اإعل䐧ن يهدف اإلى تحفيز الطلب 

على عل䐧مة تجارية معينة بالترويج لمزاياها، وا�ستخداماتها، ومميزاتها عبر اإجراء 
�سبيل  على  المناف�سة.  التجارية  العل䐧مات  مع  المبا�سرة  اأو  المبا�سرة  غير  المقارنات 
المثال، قد ت�ستخدم �سل�سلة من ال�سالت الريا�سية الإعل䐧ن التناف�سي لو�سع عل䐧متها 

التجارية.
الأكثر  الطريقة  و�سدتها،  ال�سركة،  فيها  تعمل  التي  التناف�سية  البيئة  نوع  �سيحدد 
المنتجات،  بين  مبا�سرة  مقارنات  ولإجراء  ال�سركة.  هذه  عن  لل䐧إعل䐧ن  فعالية 
 ¿QÉ≤ªdG  ¿ÓYE’G ي�سمى  التناف�سية  الإعل䐧نات  اأ�سكال  من   䐧ًسكل� الم�سوقون  ي�ستخدم 
Comparative Advertising، وهو اإعل䐧ن يقارن بين العل䐧مة التجارية المعلنة وعل䐧مة 

تجارية مناف�سة اأو اأكثر من عل䐧مة، وذلك على اأ�سا�ص خا�سية اأو اأكثر من خ�سائ�ص 
المنتج. غالبًا ما تكون الح�سة ال�سوقية في فئة المنتج للعل䐧مات التجارية محل الترويج 
اأكبر،  المقارنة  في  لمناف�سيها  ال�سوقية  والح�سة  منخف�سة،  المقارنة  الإعل䐧نات  في 
الغازية،  الم�سروبات  المقارن  الإعل䐧ن  عادةًً  ت�ستخدم  التي  المنتجات  فئات  وت�سمل 

ومعجون الأ�سنان، وم�سكنات الألم، والأطعمة، والإطارات، وال�سيارات، والمنظفات.
التعزيزي.  والإعل䐧ن  التذكيري  الإعل䐧ن  الأخرى  التناف�سي  الإعل䐧ن  اأ�سكال  من 
قائمة  تجارية  باأن عل䐧مة  يخبر  اإعل䐧ن   Reminder Advertising  …ô«còàdG  ¿ÓYE’G

بالفعل مازالت موجودة وتقدم خ�سائ�ص وا�ستخدامات ومميزات معينة. فقد ترغب 
بمهرجان  الم�ستهلكين  تذكير  في  ال�سعودية"  العربية  "المملكة  في  تمورًا  تبيع  �سركة 
المهرجان  لهذا  للترويج  المهرجان  منظمي  مع  وال�سراكة  المملكة  في  القادم  التمور 
في اإعل䐧ناتهم. �ستعمل هذه ال�سراكة على تذكير الم�ستهلكين ب�سعبية التمور، وبالتالي 
اإعل䐧ن   Reinforcement Advertising  …õjõ©àdG  ¿ÓYE’G ب�سرائها.  النا�ص  تذكير 
يطمئن الم�ستهلكين الحاليين باأنهم اختاروا العل䐧مة التجارية ال�سحيحة، ويحفزهم 
على الر�سا لأق�سى درجة عن هذه العل䐧مة التجارية. مثل䐧ً، �ست�سجع �سركات التاأمين 
العمل䐧ء الجدد المحتملين على ق�ساء 15 دقيقة على الجوال للح�سول على عر�ص اأ�سعار 
للتاأمين، لأن هذا �سيوفر لهم 15% اأو اأكثر في عقودهم التاأمينية. يمكن اأن توفر عرو�ص 

القيمة تعزيزًا للم�ستهلكين باأنهم يتخذون قرارًا جيدًا كعميل جديد اأو حالي.
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 á«∏ëªdG  äÉfÓYE’G ا�ستخدام  هو  الم�سوقين  بين  المتزايدة  التجاهات  اأحد  كان 
Native Advertising. في هذا ال�سياق، ت�سير كلمة "محلي" اإلى حقيقة اأن هذا ال�سكل 

من الإعل䐧نات يُق�سد به الت�سابه مع المحتوى الآخر على المن�سة التي يظهر عليها. 
على �سبيل المثال، يمكن ل�سركة ما اأن تدفع ل�سحيفة ما لن�سر مقال ي�سف الفوائد من 
ا مع المقالت الأخرى الموجودة  ّ克ا�ستخدام منتجاتها التي تبدو متطابقة اأو مت�سابهة جد
المحلي  الإعل䐧ن  اأن  يُعتقد  الإخبارية.  بالق�س�ص  تتعلق  والتي  ال�سحيفة  موقع  على 
م�سئول عن تح�سين التعرف على العل䐧مة التجارية والوعي والم�ساركة مقارنةً باإعل䐧نات 
الل䐧فتة القيا�سية. ويمثل الإعل䐧ن الرقمي المحلي ما يقارب 65% من اإجمالي الإنفاق 
المحلي  الإعل䐧ن  يمنح  بالإعل䐧نات،  مليء  عالم  في  الرقمي.  العر�ص  اإعل䐧نات  على 
اأنه يزيد  اإلى الم�ستهلكين بطرائق جديدة ومبتكرة، كما  للم�سوقين الفر�سة للو�سول 
المحلي  الإعل䐧ن  يكون  قد  ذلك  ومع  له.  الم�ست�سيفة  للمواقع  الإعل䐧نات  عائدات  من 
م�سلل䐧ً للم�ستهلكين اإذا لم يدركوا اأن مقطع فيديو اأو من�سورًا ي�ساهدونه تموله اإحدى 
الموؤ�س�سات، وقد يوؤدي ذلك ل�سعور الم�ستهلكين بالتعر�ص للخديعة حالما يدركون اأن 
مقالً اأو مقطع فيديو هو عن�سر ممول. ولتجنب ال�سعور بالخديعة والتداعيات القانونية 
مواقع  في  المحتوى  على  بو�سوح  تذكر  اأن  التجارية  العل䐧مات  على  يجب  المحتملة، 

الو�سائط الرقمية باأنه ممول.

نقاط تحقق
اأجب عن الأ�سئلة في دفترك.

ما الأهداف المعتادة لل䐧إعل䐧ن الموؤ�س�سي؟. 1
في اأي حالة يُ�سار اإلى الإعل䐧ن الموؤ�س�سي با�سم الإعل䐧نات المنا�سرة . 2

للق�سايا؟
ما الذي يركز عليه الإعل䐧ن الرائد؟. 3
كيف يروج الإعل䐧ن التناف�سي لمنتج اأو خدمة اأو عل䐧مة تجارية؟. 4
ما الفرق بين الإعل䐧ن التذكيري والإعل䐧ن التعزيزي؟. 5
ما فوائد الإعل䐧ن المحلي؟. 6
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1.6 

ماذا تعلمت؟
ما الذي يمكّن المعلنين من تخ�سي�ص الر�سائل الإعل䐧نية لقطاعات معينة؟ ]1.1.6[. 1
ما الإعل䐧ن المقارن؟ ولأي نوع من اأنواع المنتجات يُ�ستخدم؟ ]2.1.6[. 2

الربط بالمجال الأكاديمي
التي . 1 المختلفة  الإعل䐧نات  اأنواع  اكتب  اليوم.  طوال  معك  دفترك  احمل   :áHÉàµdG

ت�ساهدها. دوّن ما ت�سعر به واأي روابط ت�سعر بوجودها مع هذه الإعل䐧نات. اكتب 
ا من �سفحة واحدة. ]2.1.6[ ملخ�سً

É°üJ’G∫: اختر اإعل䐧نًا راأيته اأو �سمعته اليوم. حدد ال�سوق الذي ي�ستهدفه الإعل䐧ن . 2

ور�سالته الرئي�سة. برّر اآراءك. ]2.1.6[

الربط بالواقع
افتر�ص اأنك تعمل في وكالة اإعل䐧نية، وكُلفت وكالتك بمهمة جديدة وهي اإن�ساء اإعل䐧نات 
"بطاطا مقرم�سة"، واأرقام مبيعاتها جيدة في  يُ�سمى  لنوع جديد من رقائق البطاطا 
ا تقديمي克ّا مدته  دول اأخرى و�ستُطرح قريبًا في "المملكة العربية ال�سعودية". جهز عر�سً
دقيقتان حول خططك لل䐧إعل䐧ن والتي ت�سمل اأهدافك ومبلغ الميزانية التي تعتقد اأن 
التي  الإبداعية  الإ�ستراتيجية  وما  للرقائق،  الم�ستهدفة  وال�سوق  �ستوفرها،  ال�سركة 
في  للزمل䐧ء  عر�سك  قدم  ثم  الم�ستهلكين.  هوؤلء  اإلى  للو�سول  ا�ستخدامها  يمكنك 

�سفك.
محفظة الأعمال والمهام

تقييم الدر�س
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رابط الدر�س الرقمي

2.6

تخطيط حملة 
اإعل䐧نية وتنفيذها

المüسطلحات الرئي�سة
الحملة الإعل䐧نية

Advertising Campaign

خطة الإعل䐧ن
Advertising Plan

الجمهور الم�ستهدف 
Target Audience

المبداأ الأ�سا�سي لحملة 
الإعل䐧نات

The premise of an 

Advertising Campaign

مخ�س�ص الإعل䐧ن
Advertising 

Appropriation

الخطة الإعل䐧مية
Media Plan

الر�سالة الإعل䐧نية
Advertising Message

الن�سخة
Copy

العمل الفني
Artwork

اأهداف التعلم

اأمور ت�سويقية
الإ�ستراتيجية  وو�سع  الميزانية،  وو�سع  الإعل䐧نية،  الخطة  اإن�ساء  بعد 
يوجه  الذي  الإ�ستراتيجي  الملخ�ص  الإبداعي  الفريق  يجهز  الإبداعية، 
العديد  لل䐧إعل䐧ن  الإبداعي  المفهوم  ي�ستخدم  الإبداعي.  المفهوم  تطوير 
اإبراز الحملة الإعل䐧نية وتميزها بين  اإلى  التي تهدف  ال�سائعة  من ال�سيغ 
الر�سائل الإعل䐧نية الأخرى، ونقل ر�سائلها اإلى الم�ستهلكين بطريقة ي�سعب 
ن�سيانها. وتُنفذ الحملة بمجرد موافقة ال�سركة المكلفة بالحملة الإعل䐧نية 
من وكالة الإعل䐧ن على مفهومها الإبداعي، لكن هذه لي�ست نهاية العملية 
حيث تُ�ستخدم عدة مفاهيم للبحث لقيا�ص فعالية الحملة. كما ت�سرف عدة 
للم�ساعدة في  تُنفذ  التي  الإعل䐧نية  الحمل䐧ت  اآخرون على  واأفراد  مجال�ص 

التاأكد من اأنها نزيهة و�سادقة ولي�ست خادعة اأو م�سرة للجمهور.

بعد النتهاء من هذا الدر�ص �ستكون قادرًا على:
تلخي�ص الخطوات الثماني الرئي�سة لتطوير حملة اإعل䐧نية.  1.2.6

و�سف كيفية اإن�ساء ر�سالة اإعل䐧نية.  2.2.6

�سرح كيفية تقييم فعالية حملة اإعل䐧نية.  3.2.6
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ما . 1 اإعل䐧نية؟  حملة  تطوير  عملية  في  والأخيرة  الأولى  الخطوات  ما  راأيك،  في 
الخطوات التي يمكن اأن تاأتي بينهما؟

ما العوامل التي تعتقد اأن ال�سركات اأو وكالت الإعل䐧ن تراعيها عند تقييم فعالية . 2
اأنهم قد يجمعونها ويحللونها لتنفيذ  اأنواع البيانات التي تعتقد  حملة اإعل䐧نية؟ ما 

هذا التقييم؟ و�سح اإجابتك.

 1.2.6

اإن�ساء Nطة اإعل䐧نية
Creating an Advertising Plan

Advertising Campaign á«fÓYE’G á∏ªëdG هي �سل�سلة من الإعل䐧نات ذات �سفات 

اأو عل䐧مة تجارية  اأو خدمة  ب�سرية وذوق ومو�سوع مت�سابهين والتي ترتكز على منتج 
يلزم  التي  الأن�سطة  تحدد  م�ستندات  هي   Advertising Plan  ¿ÓYE’G  á£N معينة. 
تنفيذها والموارد ال�سرورية لإن�ساء حملة اإعل䐧نية تحدد الأهداف والميزانية، وت�سمل 
ت�سمل  وقد  الإبداعية.  والإ�ستراتيجية  الإعل䐧ن  اإ�ستراتيجية  وتقييم  لإن�ساء  الأ�سا�ص 
الخطة الإعل䐧نية اإعل䐧نًا واحدًا، ولكن عادةً تُكتب لحملة اإعل䐧نية كاملة. ولأن الإعل䐧ن 
يكلف مبالغ مالية كبيرة لذا يتبع المعلنون عملية محددة لإن�ساء خطة اإعل䐧نية وتطوير 
حملة اإعل䐧نية اأكثر تاأثيرًا وقليلة التكلفة، ويت�سمن تطوير حملة اإعل䐧نية ثماني خطوات 

)اُنظر ال�سكل " 1-6"(.
التخطيط  5، وهي جزء من عملية  اإلى   1 الق�سم على الخطوات من  �سنركز في هذا 

للحملة الإعل䐧نية.
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πµ°ûdG "6-1" الخطوات الثماني الممكنة في تخطيط حملة اإعل䐧نية وتنفيذها.
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1. تعريف الجمهور الم�ستهدف وتحليل¬

Identify and Analyze the Target Audience

ت�ستهدفهم  النا�ص  من  مجموعة  هو   Target Audience  ±ó¡à°ùªdG  Qƒ¡ªédG

الم�ستهدفة  ال�سوق  في  الجميع  الم�ستهدف  الجمهور  هذا  ي�سمل  وقد  الإعل䐧نات، 
اأو قد ي�سمل فقط جزءًا معينًا من هذه  اأو جميع الإناث؛  لل�سركة، مثل䐧ً جميع الذكور 
الجمهور  تعريف   .䐧ًمثل محددة  عمرية  فئة  في  الإناث  اأو  الذكور  الم�ستهدفة،  ال�سوق 
الم�ستهدف وتحليله للحملة الإعل䐧نية هما عمليتان حا�سمتان لأن المعلومات المجموعة 
خل䐧ل هاتين العمليتين ت�ساعد في تحديد الخطوات الأخرى في تطوير الحملة حيث 
ينفذ المعلنون عمليات البحث والتحليل للجمهور الم�ستهدف لإن�ساء قاعدة معلومات 

للحملة.
يُركّز في الغالب على البيانات مثل الموقع والتوزيع الجغرافي للمجموعة الم�ستهدفة؛ 
نمط  ومعلومات  والتعليم  والجن�ص  والدخل  العمر  مثل  الديموغرافية،  العوامل  توزيع 
المعلن  منتجات  وا�ستخدام  بالم�ستريات  يتعلق  فيما  الم�ستهلكين  ومواقف  الحياة 
وكذلك المنتجات المناف�سة. تعتمد الأنواع الدقيقة للمعلومات التي تجدها الموؤ�س�سة 
مفيدة على نوع المنتج محل الإعل䐧ن، وخ�سائ�ص الجمهور الم�ستهدف، ونوع المناف�سة 
وحجمها. فهدف المعلنين هو اإن�ساء حملة ذات �سدى في ال�سوق الم�ستهدفة. عمومًا، 
كلما زادت معرفة المعلن بالجمهور الم�ستهدف، ارتفعت احتمالية قدرة ال�سركة على 
اإعل䐧نية ناجحة. وعندما يفتقر الهدف الإعل䐧ني لقابلية فهمه وتمييزه،  تطوير حملة 

فمن المرجح اأن تف�سل الحملة.
 

ما المنتجات اأو الخدمات التي �ستكون هذه المجموعة ال�سكانية هي 
الجمهور الم�ستهدف لها؟

291



2. تحديد الأهداف الإعل䐧نية

Define the Advertising Objectives

تتمثل الخطوة الآتية للمعلن في تحديد ما تاأمل ال�سركة في تحقيقه عبر الحملة. 
تحديد  اإلى  المعلنون  يحتاج  الحملة،  تطوير  توجه  الإعل䐧نية  الأهداف  لأن  نظرًا 
اأهدافهم بعناية. لذا يلزم تحديد هذه الأهداف بو�سوح ودقة وبعبارات قابلة للقيا�ص، 
اإدراج عل䐧مات مرجعية في الأهداف  ويمكن �سمان الدقة وقابلية القيا�ص من خل䐧ل 
لذلك.  الزمني  والإطار  بال�سبط،  تحقيقه  المعلن  يريد  ما  واإ�سارات حول  الإعل䐧نية، 
فاإذا كان الهدف هو زيادة المبيعات مثل䐧ً، يمكن ا�ستخدام م�ستوى المبيعات الحالي 
كمعيار لذلك، ويمكن للمعلنين بعد ذلك تحديد الن�سبة المئوية للزيادة في المبيعات 

التي يرغبون في تحقيقها والمدة الزمنية لتحقيق ذلك.
على الرغم من اأن الهدف طويل الأمد للمعلن قد يكون زيادة المبيعات، اإل اأنه لم 
تُ�سمم جميع الحمل䐧ت لتوليد مبيعات فورية. فبع�ص الحمل䐧ت تهدف اإلى رفع الوعي 
بالمنتج اأو العل䐧مة التجارية، اأو تغيير اآراء الم�ستهلكين و�سلوكياتهم بحيث ت�سبح اأكثر 
مل䐧ءَمة، اأو زيادة معرفة الم�ستهلك بخ�سائ�ص المنتج، اأو خلق وعي ب�سلوك الم�ستهلك 
الإيجابي وال�سحي، مثل نمط الحياة والنظام الغذائي ال�سحي. اإذا كان الهدف هو 
التوا�سل  هدف  يكون  قد  التوا�سل.  ناحية  من  الأهداف  تو�سع  بالمنتج،  الوعي  رفع 
المحدد هو رفع الوعي بالمنتج الجديد، مثل معرفة اأن محل䐧ت البيع بالتجزئة تقدم 

نقطة مكافاأة واحدة مقابل كلّ ريال ينفقه العميل فيها.

3. اإن�ساء المبادئ الأ�سا�سية لحملة الإعل䐧نات

Create the Premise of the Advertising Campaign

 Premise of an Advertising  äÉfÓYE’G  á∏ªëd  á«°SÉ°SC’G  ÇOÉÑªdG تتكون 
Campaign من الق�سايا الأ�سا�سية اأو اأفكار البيع التي يرغب المعلن في اإدخالها في 

التي بنيت عليها الر�سالة الإعل䐧نية. فمثل䐧ً قد تعلن  الحملة الإعل䐧نية، وهي القاعدة 
الإعل䐧نية.  اليوم كجزء من من�ستها  الإفطار طوال  وجبات  المقاهي عن  �سل�سلة من 
اأو عدة م�سكل䐧ت من  واحدة  اإعل䐧نية على م�سكلة  واحد في حملة  اإعل䐧ن  يحتوي  وقد 
اأنها ل ت�سير  اإل  اأن الفترا�سات تحدد الق�سايا الأ�سا�سية،  المن�سة، على الرغم من 

اإلى كيفية عر�سها.
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وتتمثل  العمل䐧ء،  تهم  التي  الق�سايا  من  الإعل䐧نية  الحملة  مبادئ  تتكون  اأن  يجب 
الأكثر  حول  للعمل䐧ء  م�سح  اإجراء  في  الق�سايا  هذه  لتعريف  الطرائق  اأف�سل  اإحدى 
الرغم  على  المعنية.  الخدمة  اأو  المنتج  وا�ستخدام  اختيار  في  لهم  بالن�سبة  اأهمية 
في  اإدراجها  يجب  التي  بالق�سايا  للتعريف  تاأثيرًا  الأكثر  الطريقة  هو  البحث  اأن  من 
وقد  التكلفة.  مرتفعة  تكون  قد  العمل䐧ء  اأبحاث  اأن  اإل  الإعل䐧نية،  الحملة  افترا�سات 
ي�ساعد تحليل المناف�سين وال�سوق في الك�سف عن ميزات بيع جذابة و�سديدة الكفاءة، 
وبغ�ص النظر عن كيفية جمع البيانات وتحليلها يلزم �سمان اأن ر�سالة الحملة الإعل䐧نية 
اأنها مفيدة لأن هذا �سيبني المزيد من الثقة في  هي الر�سالة التي يرى الم�ستهلكون 
تنقل معلومات  الإعل䐧نات  كانت  اإذا  النهاية  الحمل䐧ت في  �ستف�سل  التجارية.  العل䐧مة 

يعتبرها الم�ستهلكون غير هامة بالن�سبة لهم اأثناء عملية اختيار المنتج وا�ستخدامه.
 

ما الأ�سئلة المحددة التي تعتقد اأن الم�سوقين قد يطرحونها عندما 
يريدون معرفة الق�سايا المهمة للم�ستهلكين؟

293



4. تحديد مخüسüس الإعل䐧ن

Determine the Advertising Appropriation

الذي  الإجمالي  المبلغ  هو   Advertising Appropriation  ¿ÓYE’G  ¢ü°üîe

قرار  على  العوامل  العديد من  توؤثر  معينة.  زمنية  لفترة  لل䐧إعل䐧ن  الم�سوق  يخ�س�سه 
هذا  ويتاأثر  لل䐧إعل䐧ن،  تخ�سي�سها  يجب  التي  المالية  المبالغ  قيمة  ب�ساأن  ال�سركة 
القرار بدرجة كبيرة بالحجم الجغرافي لل�سوق وتوزيع الم�سترين داخل ال�سوق، ويوؤثر 
مبلغ  تحديد  في  بمناف�سيها  مقارنة  ال�سركة  مبيعات  وحجم  عنه  المعلن  المنتج  نوع 
الإيرادات التي تقرر ال�سركة اإنفاقه على الإعل䐧ن. يكون مخ�س�ص الإعل䐧ن لمنتجات 
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الو�سائط الرقمية تعيد تعريف الأدوار الإعل䐧نية
ا ل�سيل من الر�سائل الإعل䐧نية، لذا يجب على المعلنين البحث عن طرائق  ّ克يتعر�ص الم�ستهلكون يومي
مبتكرة للو�سول اإلى العمل䐧ء. اأدى هذا الدافع لإيجاد طرائق جديدة ومبتكرة للو�سول اإلى الم�ستهلكين 
اإحدى وكالت  لتغيير طريقة عمل الم�سوقين والمعلنين. ق�سى موؤلفو الإعل䐧نات ومديرو الإبداع في 
الإعل䐧ن حياتهم المهنية باأكملها في اإن�ساء اإعل䐧نات مطبوعة وتلفزيونية، والآن ي�ستخدمون اأ�ساليب 

الت�سويق عبر الإنترنت والأ�ساليب ال�سريعة النت�سار.
تحاول وكالت الإعل䐧ن البارزة الو�سول اإلى الم�ستهلكين بطرائق جديدة واإبداعية، حيث تطلب هذه 
الوكالت من اإداراتها الإبداعية التفكير بما يتجاوز الإعل䐧ن التقليدي. بالإ�سافة اإلى اإن�ساء الإعل䐧نات 
المطبوعة والمرئية، فاإنهم ين�سئون مواقع ويب، واإعل䐧نات على �سبكة الإنترنت، وم�سابقات، وفعاليات، 
�سيوعًا،  اأقل  العالم  اأنحاء  جميع  في  الإعل䐧ن  وكالت  في  التقليدية  الأدوار  اأ�سبحت  فيديو.  واألعاب 

والجميع مطالب بالتفكير الإبداعي الخل䐧ق لم�ساعدة العمل䐧ء.

ا kا ناقد kيرµر تفµف
ما اأهمية تمتع المعلنين بالقدرة على التفكير فيما يتجاوز الو�سائط التقليدية؟. 1
اإذا كنت م�سئولً عن التوظيف في وكالة اإعل䐧نية، فما الخ�سائ�ص التي �ستبحث عنها في المر�سحين . 2

لوظيفة في ق�سم الإبداع؟

التوا�سπ بهدف الت�سويق



ال�سركات �سئيل䐧ً للغاية بالن�سبة لمبيعات المنتجات، اأما منتجات راحة الم�ستهلك، مثل 
م�ستح�سرات التجميل، فتُخ�س�ص لها عمومًا نفقات اإعل䐧نية كبيرة مقارنة بالمبيعات.

5. تطوير الخطة الإعل䐧مية

Develop the Media Plan

الو�سائط الإعل䐧نية، يجب  المنفقة على  اأق�سى مردود من الأموال  للح�سول على 
 Media  á«eÓYE’G  á£îdG ت�سع  ناجحة.  اإعل䐧مية  خطط  تطوير  الم�سوقين  على 
والمحطات  المعينة،  المجل䐧ت  )مثل:  الإعل䐧ن  لمن�سات  العري�سة  الخطوط   Plan

التلفزيونية، و�سبكات التوا�سل الجتماعي، وال�سحف وما اإلى ذلك(، وتواريخ واأوقات 
الذين  الم�ستهدف  الجمهور  في  الأ�سخا�ص  عدد  الخطة  وتحدد  الإعل䐧نات.  ظهور 
الم�ستهدفة  الأ�سواق  تلك  على  الر�سالة  تاأثيرات  ما،   ّ免حد واإلى  للر�سالة،  �سيتعر�سون 
المحددة. الخطة الإعل䐧مية مهمة معقدة تحتاج اإلى تحليل �سامل للجمهور الم�ستهدف 
تطوير  وجرى  ا�ستخدامها.  يجب  التي  الإعل䐧مية  الو�سائل  ب�ساأن  المتخذة  والخيارات 
ال�سناعي  الذكاء  مثل:  الإعل䐧مية،  الخطة  كفاءة  لزيادة  متقدمة  حا�سوبية  نماذج 

والتحليل䐧ت التنبوؤية.
ل�سياغة خطة اإعل䐧مية، يحدد المخططون و�سائل الإعل䐧م للحملة وي�سعون جدولً 
زمني克ّا لكلّ و�سيلة. بالن�سبة لمخطط الو�سيلة الإعل䐧مية فاإن الهدف الأ�سا�سي هو الو�سول 
اإلى اأكبر عدد من الأ�سخا�ص في الهدف الإعل䐧ني الذي �ست�سمح به الميزانية. الهدف 
الثانوي هو تحقيق ن�سبة الو�سول المل䐧ئمة للر�سالة وتكرارها للجمهور الم�ستهدف مع 
الجمهور  في  للم�ستهلكين  المئوية  الن�سبة  اإلى  الو�سول  ي�سير  الميزانية.  تجاوز  عدم 
عدد  هو  التكرار  محددة.  فترة  في  معين  لإعل䐧ن  بالفعل  تعر�سوا  الذين  الم�ستهدف 

المرات التي يتعر�ص فيها الم�ستهلكون الم�ستهدفون لل䐧إعل䐧ن.
يقيم مخططو و�سائل الإعل䐧م الأ�سكال والأ�ساليب المختلفة لتحديد الأكثر تاأثيرًا 
منها. بع�ص الخطط الإعل䐧مية �سديدة التركيز وت�ستخدم و�سيلة اإعل䐧مية واحدة فقط 
وبع�سها الآخر معقد وديناميكي. ي�سع مخططو الو�سائل الإعل䐧مية في اعتبارهم عدة 
عوامل عند و�سع خطة اإعل䐧مية، مثل الموقع والخ�سائ�ص الديموغرافية للم�ستهلكين 
اأنواع  اإليه  ت�سل  اأن  يمكن  الذي  واأنواعه  الجمهور  واأحجام  الم�ستهدف،  الجمهور  في 

معينة من الو�سائل الإعل䐧مية.
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á«eÓYE’G á∏«°SƒdG QÉ«àNG »a IôKDƒªdG πeGƒ©dG

Factors A昀昀ec琀椀ng Media Selec琀椀on

يتاأثر نوع الو�سيلة الإعل䐧مية المختارة بمحتوى الر�سالة التي يرغب المعلنون في 
تو�سيلها، ويمكن ا�ستخدام الو�سائل الإعل䐧مية المطبوعة بفعالية اأكبر مقارنةً بو�سائل 

اإعل䐧م البث لطرح ق�سايا معقدة اأو تفا�سيل عديدة في اإعل䐧ن واحد. اإذا اأراد اأحد 
المعلنين الترويج لألوان اأو اأنماط اأو مواد جميلة فيلزم ا�ستخدام و�سائل اإعل䐧مية 

ت�سمن عر�ص الألوان بجودة فائقة، مثل: المجل䐧ت اأو التلفزيون بدلً من ال�سحف. 
على �سبيل المثال، يمكن الترويج للطعام بتاأثير كبير في اإعل䐧نات المجل䐧ت الملونة 

بالكامل ولكن بدرجة اأقل تاأثيرًا في و�سائل الإعل䐧م بالأبي�ص والأ�سود. من العتبارات 
الهامة كذلك تكلفة و�سائل الإعل䐧م. يحاول المعلنون الح�سول على اأكبر مردود من 
الأموال المنفقة، لكن ل توجد طريقة دقيقة لمقارنة تكلفة اإعل䐧ن تلفزيوني وتاأثيره 

بتكلفة اإعل䐧ن في اإحدى ال�سحف وتاأثيره.
والعيوب  المزايا  بين  الموازنة  خل䐧ل  من  الإعل䐧مية  الو�سيلة  المخططون  يختار 
اختيار  قرار  مثل  الإعل䐧مية  الو�سائل  مواعيد  قرار جداول  يتاأثر  منها.  لكلّ  المختلفة 
الو�سيلة الإعل䐧مية بعوامل عديدة، مثل: �سمات الجمهور الم�ستهدف، و�سمات المنتج، 
الإعل䐧ن.  ميزانية  وحجم  الإعل䐧مية،  الو�سيلة  هذه  عمل䐧ء  و�سلوك  المنتج،  ومو�سمية 
متقطعة  م�ستمرة،  الإعل䐧مية:  الو�سائل  مواعيد  جداول  من  عامة  اأنواع  ثل䐧ثة  هناك 
ومتقلبة. عند ا�ستخدام الجدول الم�ستمر، يُعر�ص الإعل䐧ن بوتيرة ثابتة بتباين ب�سيط 
لفترات زمنية  الإعل䐧ن  يُعر�ص  المتقطع،  ا�ستخدام الجدول  الحملة. عند  طوال فترة 
محددة، بالتناوب مع فترات عدم العر�ص. اأما الجدول المتقلب فيجمع بين الجدول 
الم�ستمر والجدول المتقطع. خل䐧ل الحملة باأكملها، يُعر�ص جزء معين من الإعل䐧نات 
با�ستمرار، ولكن خل䐧ل فترات زمنية محددة للحملة، تُ�ستخدم اإعل䐧نات اإ�سافية لتكثيف 

م�ستوى الت�سال بالجمهور الم�ستهدف.
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نقاط تحقق
ناق�ص اإجاباتك مع اأحد زمل䐧ئك.

ما اأهمية التعريف ال�سحيح للجمهور الم�ستهدف من حملة اإعل䐧نية . 1
بالن�سبة للمعلنين؟

اُذكر هدفين على الأقل لحملة اإعل䐧نية.. 2
كيف تحدد "المبادئ الأ�سا�سية لحملة اإعل䐧نية"؟. 3
�سف اإحدى الطرائق التي قد ت�ستخدمها ال�سركة لتحديد كَمّ الموارد . 4

المخ�س�سة لحملة اإعل䐧نية؟
ما اأهم هدف ت�سمله الخطة الإعل䐧مية؟. 5

 2.2.6

اإن�ساء الر�سالة الإعل䐧نية وتنفيذ الحملة 
الإعل䐧نية

Create the Advertising Message and Execute the 

Campaign

الر�سالة  اإن�ساء  على  التركيز  للمعلنين  يمكن  الإعل䐧نية،  للحملة  التخطيط  بمجرد 
ال�ساد�سة  الخطوتين  تمثل䐧ن  ما  عادةً  واللتان  الحملة،  تنفيذ  ثم  للحملة  الإعل䐧نية 

وال�سابعة في عملية تطوير حملة اإعل䐧نية.

6. اإن�ساء الر�سالة الإعل䐧نية

Create the Advertising Message

حول  المعلومات  باأنها   Advertising Message  á«fÓYE’G  ádÉ°SôdG تعريف  يمكن 
للم�ستهلكين.  لنقلها  الإعل䐧ن  يُ�سمم  ق�سية  اأو  �سخ�ص  اأو  موؤ�س�سة  اأو  خدمة  اأو  منتج 
ويتحدد المحتوى الأ�سا�سي و�سكل الر�سالة الإعل䐧نية عبر عوامل متعددة، حيث توؤثر 
ميزات المنتج وا�ستخداماته وفوائده على محتوى الر�سالة. وكثافة الإعل䐧ن قد تحمل 
تاأثيرًا كذلك، على �سبيل المثال، ي�سير اإعل䐧ن الحث على �سراء الأجهزة الرقمية اإلى 
الإعل䐧نات التي ل يطلبها الم�ستخدم، بل قد تنفر بع�ص الم�ستهلكين، اإل اأن الم�ستهلكين 
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ل،  نات الحث على ال�سراء بدرجة اأكبر اإذا كانوا يثقون بالمر�س䐧ا يتقبلون اإعل ّ克الأ�سغر �سن
وقد منحوا الإذن بم�ساهدته، وكانت الر�سائل ذات �سلة اأو م�سلية.

الرتياح  بعدم  لل�سعور  الم�ستهلكين  يدفع  قد  كبيرة  بدرجة  يحث  الذي  الإعل䐧ن 
والنظر للمنتج بطريقة �سلبية. ب�سبب الزدهار في التقنية الرقمية تكلفة الإعل䐧ن اآخذة 
التوا�سل  الجوال و�سبكات  األعاب  اأماكن مثل  �سيوعًا في  اأكثر  واأ�سبحت  التناق�ص  في 
األ  المعلنين  على  يجب  لذا  حياتنا،  من  يتجزاأ  ل  جزءًا  الإعل䐧ن  اأ�سبح  الجتماعي. 
يحاولوا الإ�ساءة اإلى الم�ستهلكين اأو اإزعاجهم من خل䐧ل الإفراط في انت�سار الإعل䐧ن 

اأو تكراره اأو اإقحامه.
والتعليم،  والعمر،  الجن�ص،  مثل  الم�ستهدف،  الجمهور  في  النا�ص  �سمات  توؤثر 
على  الأخرى  وال�سمات  ال�سنية،  والمرحلة  الحياة،  ونمط  والمهنة،  والدخل،  والعرق، 
عند  مراعاتها  اإلى  المعلنون  يحتاج  لذا  لجذبهم.  و�سكله  الم�سمم  الإعل䐧ن  محتوى 

تطوير ر�سائل اإعل䐧نية لهم.

ما �سعورك حيال تجربة لعب لعبة، اأو م�ساهدة مقطع فيديو، اأو قراءة محتوى على 
موقع ويب تقاطعها اإعل䐧نات الحث على ال�سراء؟
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الر�سالة  محتوى  على  لل䐧إعل䐧ن  الم�ستخدمة  الإعل䐧مية  الو�سائل  اختيار  ويوؤثر 
و�سكلها. على �سبيل المثال، تتطلب لفتات العر�ص في ال�سوارع واإعل䐧نات البث الق�سير 
تفا�سيل  وال�سحف  المجل䐧ت  اإعل䐧نات  ت�سمل  اأن  ويمكن  وب�سيطة،  موجزة  ر�سائل 
اأنواع من الو�سائل الإعل䐧مية خا�سية النتقائية  كبيرة و�سروحات مطولة. وتوفر عدة 
الجمهور  من  معين  جغرافي  لقطاع  دقيقة  ر�سالة  تخ�سي�ص  يمكن  لذا  الجغرافية؛ 
اإعل䐧نات  تظهر  حيث  اإقليمية  اإ�سدارات  المجل䐧ت  معلني  بع�ص  وينتج  الم�ستهدف. 
مختلفة ومحتوى تحريري في طبعات مخ�س�سة لمناطق جغرافية مختلفة، وقد تختار 
الجغرافية  النتقائية  هذه  وتمكن  فقط.  واحدة  منطقة  في  الإعل䐧ن  ا  اأي�سً ال�سركة 

ال�سركة من ن�سر الر�سالة نف�سها في مناطق مختلفة في اأوقات متباينة.

áî°ùædG
Copy

عناوين  ي�سمل  وقد  الإعل䐧ن  من  المكتوب  اأو  ال�سفهي  الجزء  هي   Copy  áî°ùædG

الإعل䐧نات  جميع  اأن  من  الرغم  على  وتوقيعًا،  اأ�سا�سي克ّا  ا  ّ克ون�س فرعية  وعناوين  رئي�سة 
اليد  بخط  المكتوبة  المل䐧حظات  حتى  هذه.  الن�سخة  عنا�سر  جميع  على  تحتوي  ل 
على الإعل䐧ن بالبريد المبا�سر التي تقول "جرب هذا. اإنها تعمل!" يبدو اأنها تزيد من 
طلبات الح�سول على عينات مجانية. العنوان مهم لأنه غالبًا ما يكون الجزء الوحيد 
من الن�سخة الذي يقراأه النا�ص. يجب اأن يجذب انتباه القراء ويخلق حالة من الهتمام 
العنوان  الويب.  موقع  زيارة  اأو  الأ�سا�سي  الن�ص  قراءة  في  لديهم  رغبة  لتوليد  تكفي 
�سرح  في  اأحيانًا  وي�سهم  الأ�سا�سي  بالن�ص  الرئي�ص  العنوان  يربط  وجد،  اإن  الفرعي، 

العنوان الرئي�ص.
والعديد من  اأو فقرة تمهيدية  بيان  الإعل䐧نات من  الأ�سا�سي لمعظم  الن�ص  يتكون 
الفقرات التو�سيحية وفقرة ختامية. اعتمد بع�ص موؤلفي الن�سو�ص الإر�سادات التالية 

لتطوير الن�ص الأ�سا�سي منهجي克ّا:
حدد رغبة اأو م�سكلة معينة.. 1
قدم تو�سية بالمنتج باعتباره اأف�سل طريقة لإ�سباع تلك الرغبة اأو حلّ تلك . 2

الم�سكلة.
اُذكر فوائد المنتج وبرّر كونه الأف�سل بالن�سبة للحالة الخا�سة بالم�ستري.. 3
برهن الدعاءات الإعل䐧نية.. 4
اطلب من الم�ستري اتخاذ اإجراء.. 5
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÷òôûôõ÷Ăúùóøóÿ÷ù÷ôÿô÷øúóôûõ÷üúĂúüāûô÷ÿõú÷óÿ÷úóôûõ÷þ
ùûûøú ÷óùñþô÷ ÷÷÷öø ÿøþûô÷ ùāôñõ úùú øñ ú÷óÿ÷ úóôûõ÷ óñýú Āó÷ õþú
Āó÷õþúĂĂ÷Ăāøôúóöõ÷ÿõù÷ûõô÷ùûû ñõóûôùñÿøõăùñôøñAIDAĀĀôûö
÷ôĊùô÷ôôúøøIùInterestýóûø÷÷ÿøþúøøAùAwarenessøôô÷Āõ÷ăøú
Āó÷ ÿõûú øAùAction  ÷ùñô ùõñô øñ ÷ùüõ÷ ÷úóāþô÷ øñ Ăþ ÿøþúø øDùDesire

÷øāóøþ÷ ÷Āõ÷ Ă÷ñ öôĊùõûóôóö÷ ÿúôõú øñÿ÷þøùûô÷ ÷øóøõô÷ ôþûôö úāúóñýú
÷úóüøôùĂāóøøó÷÷þûóõøó÷÷ø÷øüó û÷ôóþ

ùôøāúòøĀõ÷÷ûāûøùÿøóøøô÷÷óùñþô÷òÿþô÷øñýøñýûô÷ú÷òôøô÷ÿāú
Ā÷ôþùô÷øüñó÷øāóùñþô÷ø÷óùñþøô÷úāóþøô÷÷õùô÷öôĀøñóûøùñõóþùõø
ýóþýóóø Ă÷ø āùùøô÷ ùāñýúø ÷ û÷ûõø ÷ ûøùĂõø ó ûø÷øü ú÷òôøô÷ ÷ø÷ Āôõú Āó÷ ýøú
øûñóāù÷Ċøóúā÷ôý÷÷÷Āõ÷úóöõôòÿñÿûô÷òÿþô÷ĀôõúĀó÷õþúø÷ôþøõ
ùù÷ñÿòúóûøó ÿõ÷÷÷Āõ÷ ùöóñóùô÷ Āôõøú Āó÷ õþú óûó ÿ÷ùûøñýûô÷ óóôøö÷ öøþô
øñ ýõô÷ ÷ùñó ùùøú  ü÷āø ÷øúô÷ Āôõú ó÷ ýøú ü÷ý ó÷ù÷ûóóú Ăùú ÷ñôôóóõø

÷÷öóûô÷øñó ûôúùĂú÷ûøó2.5óāĂóö
òýõùô÷ø÷÷öùûô÷ùÿóûô÷õø÷÷úôñÿô÷ùÿóûô÷õüóúó÷õþúøöôúÿøøô÷òÿþô÷øñ
ùøô÷ø ÷÷ôóûûø ÷÷öôúÿøøô÷ ÷ôóñóùô÷ øñ øöùûô÷ þô÷ āóûûøñó÷ õþú ÿõô Ă÷āñõ
úóýøùñþô÷ø úóĂ÷ôóøô÷ø ÿøþûô÷ ý÷øñó÷ Ă÷ñöôú øñ ùöó÷ ùûó÷ ÷Ā Āôõú Āó÷ ÿõûú
āôñõĀñõôú ü÷ýĂ÷ôøõøñÿöùõñôõøó÷öôõøöôúÿøú Āõ÷ òÿöõøõú ó ûöó÷ýó÷
õø÷Ăñ÷ôûô÷þøÿûúó÷ÿôûùô÷øñøúôñÿô÷ùôøāûô÷øùñýúó÷ÿôûùô÷øñôú÷ÿô÷
ý÷øñóóø÷÷öùûô÷ÿ÷ôûô÷øòÿþô÷ÿ÷øĀóþÿô÷øúóöõ÷ĀôôôõúûþúùĂ÷ôûô÷òÿþô÷
òöùùú øøô÷ ùùüñÿûô÷ Āôúÿøøô÷ úóñôóñô ÿõ ÷øñýøñó āôñÿú øøô÷ø ÷ñÿĂô÷ ôóõ
úóĂûøô ÷ñôóñô  ùõô Āñõø üôú ùāóþøô÷ Āõ÷ øñ ÷ñý÷öùô÷ ÷óñþûô÷ ùñýøñýú
÷ñÿĂô÷ ôóõ Āô÷þĂøô÷ ýøñýúø ôú÷ÿô÷ úóĂõ úõ ýøñý÷ñó ùøô÷ øúôñÿô÷

Āõ÷Āóøöõ÷þôóûó
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�سيناريو ت�سويقي
لماذا قد تطلب ال�سركة من النا�ص عدم �سراء منتجاتها؟

Why Would a Company Tell People Not to Buy Its Products?

قررت �سركة �سعودية تبيع مل䐧ب�ص مخ�س�سة للخروج اأن تتخذ اأ�سلوبًا غير ماألوف باأن 
تطلب من العمل䐧ء المحتملين عدم �سراء مل䐧ب�سها، وت�ستخدم ال�سعارات التي تو�سل 
الإعل䐧نات ن�سهم،  يقراأ م�ساهدو  ولكن عندما  الإعل䐧نية،  الر�سالة في حمل䐧تها  هذه 
ال�سركة  اأن  من  بالرغم  اأنه  الن�ص  يو�سح  الغريبة.  ال�سعارات  هذه  �سبب  يكت�سفون 
تتبع مناهج م�ستدامة في ت�سنيع مل䐧ب�سها، كا�ستخدام المواد المعاد تدويرها، اإل اأن 
عمليات المنتج توؤثر �سلبًا على البيئة. نظرًا لأن �سراء مل䐧ب�ص اأكثر مما تحتاجه بالفعل 
يولد نفايات، فاإن ت�سجيع الم�ستهلكين على �سراء عدد اأقل من المنتجات يو�سح التزام 
بحاجة  اأنهم  ال�سعوديون  الم�ستهلكون  ي�سعر  عندما  وبالتالي،  البيئة.  بحماية  ال�سركة 
اإلى قطعة مل䐧ب�ص جديدة، ويت�سوقون ل�سراء هذه القطعة في المركز التجاري اأو عبر 
الإنترنت، فمن المحتمل اأن يفكروا اأو ربما يمنحون الأولوية لمنتجات هذه ال�سركة اإذا 
كانت تهمهم ق�سايا البيئة. لم تخبر ال�سركة النا�ص ب�سراء مل䐧ب�ص اأقل كو�سيلة للحدّ 
ا اإلى ا�ستخدام مواد معاد تدويرها  من التاأثير على البيئة فح�سب، ولكنها انتقلت اأي�سً
العمل䐧ء  ال�سركة  ت�سجع  المل䐧ب�ص. كما  60% تقريبًا من منتجاتها من  اأو متجددة في 
على اإعادة ال�سلع المتهالكة التي لم يعودوا يرغبون في ارتدائها لل�سركة لتعيد تدويرها.

G kóbÉf G kô«µØJ ôµa

ما الر�سالة والمعلومات التي تر�سلها هذه ال�سركة ال�سعودية للعمل䐧ء عبر اإعل䐧ناتها؟. 1
مَ؟. 2 نية على الم�ستهلكين؟ ل䐧ما التاأثير المحتمل لهذه الر�سائل الإعل
كيف تعزز ال�سركة ر�سائلها الإعل䐧نية بت�سرفاتها؟. 3
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»æØdG πª©dG
Artwork

úóýøùñþô÷ĀôõúĂñĀõ÷ôóõøúóýøùñôÿõArtwork »æØdG πª©dGĀôõøú
úóýøùñþô÷ýøñýúúø÷üøúóóóõø÷÷öó÷øó ûõôñóāøúóõôñóāøó÷÷÷ñ÷ùĊôúôñ÷ ûāôñõ
ùùõñù÷ñõôúøó÷Ă÷ôõ÷ûóûøñó÷øó÷òÿþô÷ù÷ùòõøāôāûþô÷ú÷þñþøôøó÷óóôøö÷öøþô
óóôøö÷öøüøñ÷÷û÷ó÷ùûóó÷Āôõúòøóāþù÷ôùøô÷õùñÿúøøô÷āóõñó÷ùĂöøó÷÷ùñýø
õôõ÷Āôõøāøñýûô÷ù÷ûúóûóóāûþýĀóóóûāõ÷úāóþøô÷÷õùô÷ùñõóþøó÷òÿþô÷ÿõ
Āôþøùûô÷ ýøñýú ÷÷ÿøô÷ ÷üó÷ ÿõ ùûóó÷ úóöõ÷ øñ ÷÷öùûô÷ ÷üó÷ ùóøú
øó÷ ÷÷ø øñóÿùÿûøÿøþûô÷ ĀôñöùùúĂñúóýøùñþô÷ úó÷þĂúÿõ÷ôþøõ÷ôûþõ

ÿøþûô÷ý÷øñó÷ÿöóøöĀôñöùùúøó÷Ăõ÷øñó÷óþûó÷

á«fÓYE�G á∏ªëdG ò«ØæJ .7

Execute the Advertising Campaign

ýóāûô÷ÿõúùô÷Āóÿ÷øõóñôă÷ñýþúøô÷óúõôõ÷÷÷öõ÷÷øûýùó÷ø÷ÿþúĀóøāú
òõóñôó÷ ÿõ úùô÷ óā÷ñ ÷āóñþúø ÿāûô÷ ùòôô÷ øñ ùûøõú Āó÷ õþú ÷ÿøøûô÷
úóóùñþô÷ø òõóñôó÷ ÿõ úùô÷ ÷÷öõ÷ ÷øûāô÷ ø÷ÿþú øñ ü÷óñýú úóóùñþô÷ø
÷óôóô÷úóóùñôø÷÷õõ÷úóóùñþô÷ø÷÷ûāôô÷úóñýñóôôûô÷øĀóøöõ÷úóóùñôùûõ
ùý÷ùõĂóþöõ÷ Āóûñúô÷øñÿÿõ÷÷þõĂúø÷üõôõ÷ ø÷ÿþøô÷ Āóøāúøúóöõ÷ øöóþñø
ùÿôüü÷÷Ăúúóöõ÷ùā÷ÿõ÷øÿĈôõõøõþúøÿāûô÷ùòôô÷øñ÷ÿøøûô÷ùûùô÷
õôõ÷ õòùú  Ăöó÷ Āøùùñþú óõþ ÷÷ā÷āñÿøô÷ ú÷÷ùüõ÷ Āóú÷ø ø÷ÿþøô÷ ÷ò ùûùô÷
óāñ÷÷ó÷ăĂāúøóó÷ø÷ÿþúóþûó÷ú÷ù÷÷üøô÷øûāô÷úñúúó ûöó÷ýó÷úòôøûô÷ùôøñýûô÷
ÿõúõúûþôÿôòôô÷ùóÿóõøóùúú÷āó÷ñó÷óùñôĀóøāúòúóûûô÷ù÷ôñóõø

÷÷öõ÷÷øûýøñóāñ÷÷ó÷ăĂāøô÷ñýñóþûô÷úôýúóõôøùûô÷
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نقاط تحقق
اأجب عن الأ�سئلة في دفترك.

في . 1 الم�ستخدمة  الإعل䐧نية  الر�سالة  طبيعة  تحدد  التي  العوامل  ما 
الحملة الإعل䐧نية؟

ما تاأثير الإفراط في حث الم�ستهلك الذي قد يمار�سه المعلنون عبر . 2
اإعل䐧ناتهم؟ ا�ستخدم معلومات هذا الف�سل واأفكارك وتجاربك.

ما العوامل التي يجب على المعلنين مراعاتها عند اإن�ساء ن�ص لو�سائل . 3
اإعل䐧مية مختلفة؟

للمعلنين . 4 يمكن  وكيف  الإعل䐧ن؟  �سياق  في  ادعاء"  "اإثبات  معنى  ما 
تنفيذه بفعالية؟ 

 3.2.6

تقييم التاأثير لحملة اإعل䐧نية
Evaluate the Effectiveness of an Advertising 

Campaign

حملة  تطوير  عملية  في  والأخيرة  الثامنة  الخطوة  هو  اإعل䐧نية  حملة  تاأثير  تقييم 
اأهداف  تحقيق  مدى  قيا�ص  ومنها:  بعدة طرائق  التقييم  هذا  تنفيذ  ويمكن  اإعل䐧نية، 
الإعل䐧ن، وتقييم تاأثير الن�ص اأو ال�سروحات اأو التخطيطات، وتقييم الإح�سائيات من 
واأثناءها  الحملة  الإعل䐧نات قبل  تقييم  الم�ستخدمة. ويمكن  الإعل䐧مية  الو�سائل  اأنواع 

وبعدها.

التقييم الم�سبق والتقييم اأثناء الحملة
Pre-test Evaluation and Evaluation During a Campaign

يُطلق على التقييم المنفذ قبل بدء الحملة ا�سم الختبار الم�سبق ويحاول تقييم فعالية 
الم�سبق  لل䐧ختبار  الم�سوقون  ي�ستعين  الر�سالة.  عنا�سر  من  اأكثر  اأو  واحد  عن�سر 
اأحيانًا بمجموعات من الم�ستهلكين، وهي عبارة عن لجنة من الم�سترين  لل䐧إعل䐧نات 
الحاليين اأو المحتملين للمنتج محل الإعل䐧ن، وتحدد اللجنة راأيها في الإعل䐧نات بناءً 
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تعريف النجاح
Defining Success

اإذا وُ�سعت اأهداف الحملة الإعل䐧نية على اأ�سا�ص تحقيق رقم مبيعات معين اأو زيادة 
معينة في المبيعات، يحتاج المعلنون لتحديد مدى نجاح الحملة اإلى تحديد قيمة التغير 
قيا�ص  دقة  �سمان  يمكن  ل  لكن  اإليها،  تُعزى  التي  ال�سوقية  الح�سة  اأو  المبيعات  في 
التغييرات في المبيعات اأو الح�سة ال�سوقية الناتجة عن الإعل䐧نات نظرًا لأن مبيعات 
ال�سركة وح�ستها في ال�سوق قد تتاأثر بعدة عوامل م�ستقلة لي�ست مرتبطة بالإعل䐧نات. 
في  والتغيرات  التنظيمية  والإجراءات  المناف�سين  اإجراءات  العوامل:  هذه  وت�سمل 
با�ستخدام  للمعلنين  يمكن  القت�سادية.  والظروف  والطق�ص  الم�ستهلك  تف�سيل䐧ت 
البيانات المتعلقة بالمبيعات ال�سابقة والحالية ونفقات الإعل䐧ن اإجراء تقديرات اإجمالية 
المبا�سرة  التاأثيرات  تحديد  ال�سوق.  في  ح�ستها  اأو  المبيعات  على  الحملة  لتاأثيرات 
وفقًا  المطبوعة  الإعل䐧نات  المعلنون  يقيم  لذا  �سعبة؛  عملية  المبيعات  على  لل䐧إعل䐧ن 

لمدى قدرة الم�ستهلكين على تذكرها.
تت�سمن طرائق الختبار الل䐧حق القائمة على الذاكرة اختبارات التعرف والتذكر، 
وتجري هذه الختبارات موؤ�س�سات بحثية عبر ا�ستطل䐧عات الراأي. في اختبار التعرف، 
يُعر�ص الإعل䐧ن على الم�ساركين وي�ساألون عن معرفتهم به. فاإذا تعرفوا عليه، يطرح 
المحاور اأ�سئلة اإ�سافية لتحديد مقدار التعرف على الإعل䐧ن الذي قراأه كلّ م�ستجيب. 
ذلك  من  بدلً  ولكن  الفعلي  الإعل䐧ن  الم�ساركين  على  يُعر�ص  ل  التذكر،  تقييم  عند 
الأبحاث  ت�سير  الإنترنت،  عبر  لل䐧إعل䐧ن  بالن�سبة  موؤخرًا.  �سمعوه  اأو  راأوه  عما  يُ�ساألون 
اإلى اأنه كلما طال زمن تعر�ص ال�سخ�ص لموقع ويب يحتوي على لفتة اإعل䐧نية، ارتفعت 

احتمالية تذكره لل䐧إعل䐧ن.

تذكر الم�ستهلك
Consumer Recall

ويمكن  الما�سي  في  واجهتها  التي  المعلومات  ا�سترجاع  على  القدرة  هو  التذكر 
قيا�سه اإما من خل䐧ل طرائق التذكر دون م�ساعدة اأو بم�ساعدة. وفي اختبار التذكر دون 
م�ساعدة، يعرف الم�ساركون الإعل䐧نات التي �ساهدوها موؤخرًا ولكن ل يُقدّم لهم اأي اأدلة 
لم�ساعدتهم على تذكرها. ي�ستخدم الإجراء في اختبار التذكر بم�ساعدة منتج مُ�سابه، 
حيث تُعر�ص قائمة بالمنتجات اأو العل䐧مات التجارية اأو اأ�سماء ال�سركات اأو العل䐧مات 
التجارية للم�ساركين في اختبار التذكر لمراجعة ذكرياتهم. عمل العديد من الم�سوقين 
الناجحين مع وكالت الإعل䐧ن لإن�ساء اأنا�سيد جذابة لم�ساعدة الم�ستهلكين على تذكر 
الإعل䐧نات المعرو�سة على التلفزيون اأو الراديو اأو في �سكل مقطع فيديو عبر الإنترنت.
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ومع ذلك، فاإن تذكر اإعل䐧ن ل يوؤدي بال�سرورة اإلى �سراء المنتج اأو العل䐧مة التجارية 
ا اأ�سلوبًا متطورًا ي�سمى بيانات الم�سدر الفردي  المعلن عنها؛ لذا ي�ستخدم الباحثون اأي�سً
للم�ساعدة في تقييم الإعل䐧نات. با�ستخدام هذا الأ�سلوب يتتبعون �سلوكيات الأفراد من 
اأجهزة التلفزيون اإلى اأجهزة الدفع. تو�سع �سا�سات في منازل محددة م�سبقًا، وت�سجل 
وعند  المعرو�سة.  والمحطة  التلفزيون  جهاز  ت�سغيل  عند  ال�سغيرة  الحا�سب  اأجهزة 
الخروج من محل䐧ت البيع بالتجزئة، يقدم الفرد في الأ�سرة العينة بطاقة تعريف، ثم 
ي�سجل ال�سراف الم�ستريات عن طريق الما�سح ال�سوئي وتُر�سل البيانات اإلى من�ساأة 
البحث. وتزود بع�ص �سركات بيانات الم�سدر الفردي عينة من الأ�سر بمعدات م�سح 
�سوئي ل�ستخدامها في المنزل لت�سجيل الم�ستريات بعد العودة من الت�سوق. فبيانات 

الم�سدر الفردي توفر المعلومات التي تربط التعر�ص لل䐧إعل䐧نات ب�سلوك ال�سراء.

نقاط تحقق
اأجب عن الأ�سئلة في دفترك.

في اأي مرحلة في الحملة الإعل䐧نية يجمع المعلنون البيانات ويحللونها . 1
حول تاأثير الحملة؟

لماذا ي�سعب تقييم تاأثير الحملة الإعل䐧نية بدقة؟. 2
ي�ساعد . 3 الذي  الفردي  الم�سدر  بيانات  با�سم  المعروف  الأ�سلوب  ما 

المعلنين على جمع البيانات حول الحملة وكيف يعمل؟
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2.6 

ماذا تعلمت؟
اإعل䐧مية . 1 و�سيلة  اختيار  عند  الإعل䐧مي  المخطط  اإليه  ي�سعى  الذي  الهدف  ما 

ل�ستخدامها في حملة اإعل䐧نية؟ ]1.2.6[
وا�ستجابة . 2 الم�ستهلكين  ت�ستهدف  التي  الإعل䐧نات  كثافة  بين  المعتادة  العل䐧قة  ما 

الم�ستهلكين لها؟ ]2.2.6[
وهل . 3 الذاكرة  على  القائمة  الل䐧حق  الختبار  طرائق  في  المحتملة  الم�سكل䐧ت  ما 

هناك ما يمكن للمعلنين فعله لتجاوز هذه الم�سكل䐧ت؟ ]3.2.6[

الربط بالمجال الأكاديمي
يمكن . 1 التي  والبرامج  الأدوات  حول  معلومات  عن  الإنترنت  عبر  ابحث   :á«æ≤àdG

لل�سركات ا�ستخدامها عند التخطيط لحملة اإعل䐧نية، بما في ذلك و�سع الميزانية، 
وتطوير خطة اإعل䐧مية. عرف مثالين لل䐧أدوات اأو البرامج التي تجدها مفيدة على 

وجه الخ�سو�ص وقدمها اإلى �سفك. ]1.2.6[
åëÑdG: اختر حملة اإعل䐧نية تعجبك. ابحث على الإنترنت عن مزيد من التفا�سيل . 2

�سفحة  من  تقريرًا  اكتب  الحملة.  عن  الم�سوؤولة  الإعل䐧نية  والوكالة  ال�سركة  حول 
واحدة عن الحملة، وعرف في تقريرك العل䐧مة التجارية اأو ال�سركة محل الإعل䐧ن 
الإعل䐧نية.  بالحملة  اإعجابك  �سبب  وا�سرح  الم�ستخدمة،  الإعل䐧مية  الو�سيلة  ونوع 

]1.2.6[

الربط بالواقع
اإ�ستراتيجية تحدد الجمهور الم�ستهدف  حدد منتجًا واأن�سئ حملة اإعل䐧نية له، واكتب 
والر�سالة الإعل䐧نية الرئي�سة. ثم اأن�سئ اإعل䐧نات للمنتج م�ستخدمًا ثل䐧ث و�سائل اإعل䐧مية 
مختلفة على الأقل. �سجل مقاطع فيديو اأو �سوت لل䐧إعل䐧نات اإذا اأمكنك ذلك، وار�سم اأو 
اأن�سئ اأي اإعل䐧نات مطبوعة اأو خارجية على جهاز حا�سوب وذلك ح�سب اإمكانيتك. ثم 

اعر�ص حملتك ل�سفك. ]1.2.6، 2.2.6[

محفظة الأعمال والمهام

تقييم الدر�س
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رابط الدر�س الرقمي
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اكتب تعريفك الخا�ص للعل䐧قات العامة على اأ�سا�ص معرفتك الحالية بها.. 1
ا�ستخدام . 2 يقررون  البارزين  والأفراد  والموؤ�س�سات  ال�سركات  اأن  تعتقد  لماذا 

العل䐧قات العامة؟
ما العوامل التي تحدد مدى نجاح اأن�سطة العل䐧قات العامة؟ ما الذي قد ي�ساعد في . 3

تعزيز فر�سهم في النجاح؟

www.ien.edu.sa

العل䐧قات
العامة

المüسطلحات الرئي�سة
الدعاية

Publicity

البيان ال�سحفي
Press Release

المقالة ال�سحفية
Feature Article

�سورة بتعليق 
Captioned Photo

الموؤتمر ال�سحفي
Press Conference

اأهداف التعلم

اأمور ت�سويقية
العل䐧قات العامة هي الجهد المبذول لأجل 1( خلق وعي وانطباعات اإيجابية 
ت�سر  قد  ظروف  اأي  معالجة  و2(  الم�ستهلكين،  بين  خدمة  اأو  منتج  عن 
في  ترغب  التي  الموؤ�س�سات  اأو  ال�سركات  ت�ستخدمها  الإيجابي،  بالنطباع 
ا تُ�ستخدم من قبل كيانات اأخرى، مثل الأفراد اأو  بيع منتج اأو خدمة، واأي�سً
الجهات ال�سياحية، للتاأكد من اأن مجموعة معينة من النا�ص ينظرون اإليها 
دفع  عليها  يتعين  ل  والموؤ�س�سات  ال�سركات  اأن  من  الرغم  على  باإيجابية. 
تكاليف التغطية الإعل䐧مية لتو�سيل ر�سائل معينة عنها اإلى الجمهور، اإل اأن 
معظم ال�سركات تن�سئ ق�سم عل䐧قات عامة م�سئولً عن توليد نوع التغطية 
لذا  اأو كبديل؛  الح�سول عليها.  العمل في  اأ�سحاب  التي يرغب  الإعل䐧مية 
هذه  لتنفيذ  العامة  العل䐧قات  في  متخ�س�سة  وكالة  مع  التعاقد  يمكنهم 

المهمة نيابةً عنهم.

اأمور ت�سويقية

بعد النتهاء من هذا الدر�ص �ستكون قادرًا على:
�سرح ما تت�سمنه العل䐧قات العامة.  1.3.6

و�سف اأدوات العل䐧قات العامة.  2.3.6

تقييم تاأثير العل䐧قات العامة.  3.3.6

3.6
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 1.3.6

Wبيعة العل䐧قات العامة
The Nature of Public Relations

العل䐧قات العامة هي مجموعة وا�سعة من مجهودات الت�سال الم�ستخدمة لإن�ساء 
اأ�سخا�ص ذوي مكانة رفيعة  اأو  الم�سلحة  اأ�سحاب  اأو  الموؤ�س�سة  بين  اإيجابية  عل䐧قات 
من  وا�سعة  مجموعة  الم�سلحة  اأ�سحاب  يكون  وقد  العل䐧قات.  هذه  على  والحفاظ 
والموردين  العمل䐧ء  ذلك:  ي�سمل  وقد  الأخرى،  ال�سركات  اأو  والموؤ�س�سات  الأفراد 
المحتملين  والم�ستثمرين  والمحا�سرين  الإعل䐧م  وو�سائل  والم�ساهمين  والموظفين 
ا لل䐧�ستجابة لل䐧أحداث ال�سلبية التي  والمجتمع عمومًا. تُ�ستخدم العل䐧قات العامة اأي�سً
تقع، مثل العيوب بمنتج تبيعه ال�سركة. تحدد كيفية ا�ستخدام منظمة للعل䐧قات العامة 
المزيد  ينفقون  اأحيانًا  فالمديرون  الأزمة.  تلك  تعافيها من  �سرعة  الأزمات مدى  في 
من الموارد في فهم ردود الفعل ال�سفهية ال�سلبية وال�ستجابة لها في موؤ�س�ستهم اأكثر 
مما ينفقونه في الترويج لردود الفعل ال�سفهية الإيجابية. اأف�سل �سيء تفعله ال�سركات 
في الأزمات هو ال�سدق مع الم�ستهلكين ب�ساأن الم�سكل䐧ت التي وقعت اأو الأخطاء التي 
للتوا�سل  اأ�سا�سًا  يطور  لحتياجاتهم  وال�ستجابة  الم�ستهلكين  مع  فال�سدق  ارتكبت. 

المفتوح والثقة بين الطرفين على المدى البعيد.
ل تُ�ستخدم العل䐧قات العامة فقط للترويج لل�سركات بل يمكن ا�ستخدامها للترويج 
غير  المنظمات  ت�ستخدم   ،䐧ًفمثل والدول.  والأن�سطة  والأفكار  والأماكن  لل䐧أ�سخا�ص 
العل䐧قات  من  فالهدف  اأهدافها.  تحقيق  على  لم�ساعدتها  العامة  العل䐧قات  الربحية 
بدلً من  المكان  اأو  ال�سخ�ص  اأو  للموؤ�س�سة  ال�ساملة  ال�سورة  تح�سين  دائمًا  العامة هو 

التركيز على جانب واحد من اأن�سطتهم.
لتحقيق اأهداف العل䐧قات العامة، يقيم العاملون في هذا المجال مواقف الجمهور 
تجاه ال�سركة اأو المنظمة اأو الكيان الآخر الذي يعملون نيابة عنه، ثم يحاولون اإن�ساء 
�سورة اإيجابية عنه، ول تقل هذه الجهود اأهمية عن الترويج المبا�سر لل�سركة اأو المنظمة 
لأن  الآخر  الإيراد  اأو  المبيعات  توليد  حيث  من  الآخر  الكيان  خدمات  اأو  منتجات  اأو 
موقف الجمهور تجاهها محتمل اأن يوؤثر على المبيعات. تحتاج ال�سركات والموؤ�س�سات 
والأ�سخا�ص ذوي المكانة الرفيعة اإلى الحفاظ على ت�سورات عامة اإيجابية ل�ستمرارية 
معنويات  تتعزز  عملي克ّا،  ذلك  فيها  يكون  التي  الحالت  في  ذلك،  على  النجاح. عل䐧وة 
ي�ساعد  وقد  اإيجابي克ّا،  موؤ�س�ستهم  اأو  �سركتهم  الجمهور عن  ت�سور  كان  اإذا  الموظفين 

.䐧ًا في تعيين طاقم عمل عالي الجودة م�ستقبل ذلك اأي�سً
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قد تجعل العل䐧قات العامة النا�ص على علم بمنتجات ال�سركة اأو عل䐧ماتها التجارية اأو 
اأن�سطتها، اإل اأنها يمكنها اأن تن�سئ �سورًا معينة لل�سركة تدفع الجمهور لروؤيتها ك�سركة 
مبتكرة اأو يمكن العتماد عليها. ت�ساعد العل䐧قات العامة ال�سركة في الحتفاظ ب�سورة 
عامة اإيجابية من خل䐧ل حث و�سائل الإعل䐧م وتقدم تقارير عن اإنجازات ال�سركة. فبع�ص 
لمنتجاتها  الترويج  العامة لغر�ص واحد فقط وهو  العل䐧قات  ت�ستخدم   䐧ًال�سركات مثل
باعتبارها تتمتع ب�سمة معينة، بينما بع�ص ال�سركات الأخرى ت�ستخدمها لعدة اأغرا�ص 

مختلفة.

ما  هدف جهود العل䐧قات العامة لـ "روؤية ال�سعودية 2030"؟
ما الأمثلة التي تعرفها عن هذه الأن�سطة؟
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 2.3.6

اأدوات العل䐧قات العامة
The Tools of Public Relations

الر�سائل  لنقل  العامة  العل䐧قات  اأدوات  من  متنوعة  مجموعة  ال�سركات  ت�ستخدم 
المواد  العامة  العل䐧قات  محترفو  ويجهز  خدماتها،  اأو  منتجاتها  حول  �سور  واإن�ساء 
الإخبارية  والن�سرات  الكتيبات  لتقديم  الرقمية  الو�سائط  وي�ستخدمون  المكتوبة 
الجتماعي  التوا�سل  و�سبكات  والمدونات  ال�سحفية  والت�سريحات  ال�سركة  ومجل䐧ت 

المُدارة والتقارير ال�سنوية التي ت�سل وتوؤثر على اأ�سحاب الم�سلحة المتنوعين.

مواد ال�سركة
Corporate Materials

ين�سئ موظفو العل䐧قات العامة مواد هوية ال�سركة، مثل ال�سعارات وبطاقات العمل 
على  التعرف  في  للم�ساعدة  الترويجية،  والمواد  والل䐧فتات  المكتبية  والم�ستلزمات 
اأدوات العل䐧قات العامة. فما ي�سرح به  اأداة اأخرى من  ال�سركة فورًا. تُعد الخطابات 
اأو لو�سائل الإعل䐧م قد يوؤثر على �سورة  م�سئول تنفيذي لل�سركة علنًا في الجتماعات 

الموؤ�س�سة؛ لذا يجب اأن ينقل الخطاب الر�سالة المطلوبة بو�سوح.

نقاط تحقق
ناق�ص اإجاباتك مع اأحد زمل䐧ئك.

راجع تعريف العل䐧قات العامة الذي كتبته في بداية هذا الف�سل، ما . 1
التغيرات التي كتبتها الآن؟

تحمل . 2 والتي  العامة  العل䐧قات  من  ا�ستفادة  الأكثر  اأيهم  راأيك،  في 
اأو  الرفيعة  المكانة  ذوي  الأ�سخا�ص  اأو  ال�سركات  اأكبر:  اأهمية  له 

المنظمات غير الربحية؟ ا�سرح اإجابتك.
العامة . 3 العل䐧قات  بين  العل䐧قة  ا�سرح  الآن،  تعلمته حتى  ما  على  بناءً 

وو�سائل الإعل䐧م.
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�سيناريو ت�سويقي
تحذير �سركة جوالت ال�سباب من م�سكل䐧ت ال�ستخدام المفرط للجوال

The Cellphone Company Warning Young People About the

Problems of Using Their Phones Too Much

ين�سر مزود �سعودي لخدمة الجوال الوعي حول الآثار ال�سلبية المحتملة على ال�سباب 
مع  ال�سراكة  خل䐧ل  من  بذلك  القيام  وتقرر  كبير،  لوقت  الجوال  ا�ستخدامهم  ب�سبب 
بمجرد  الفيديو  م�ساركة  مواقع  على  يُبث  حيث  وثائقي  فيلم  لتطوير  اإعل䐧نات  وكالة 
الجمهور  متناول  في  ي�سبح  بحيث  م�ساهدته مجانًا  الجميع من  يتمكن  اكتماله حتى 
الم�ستهدف )ال�سباب( قدر الإمكان. ويقرر مزود خدمة الجوال كذلك تنظيم العديد 
والمطبوعة  الرقمية  الإعل䐧نات  تُن�ساأ  حيث  المملكة،  مدن  في  المحلية  الفعاليات  من 
لجذب ال�سباب اإلى هذه الفعاليات وهدفها هو ت�سجيع ال�سيوف على تجربة الأن�سطة 
التي تعزز التاأمل الواعي، وتجربة اأن�سطة وقت الفرا المتاحة في منطقتهم، وح�سور 
محا�سرات الخبراء الذين �سيقدمون لهم الن�سائح والإر�سادات حول كيفية التعامل مع 

حاجتهم المت�سورة لق�ساء الكثير من الوقت في ا�ستخدام جوالتهم.
الموؤ�س�سات  اأو  ال�سركات  عالجت  اإذا  اأنه  هو  الحملة  هذه  وراء  الكامن  المنطق 
ال�ستخدام  مثل  خدمتهم،  اأو  لمنتجهم  مبا�سرة  النا�ص  يوجهها  قد  التي  النتقادات 
التحكم  فيمكنهم  الممكنة،  الحلول  واقتراح  الحالة،  هذه  في  للجوالت  المفرط 
توؤثر  وقد  لهم.  يجعلوها مل䐧ئمة  اأن  ومحاولة  اأو خدماتهم،  منتجهم  الحوار حول  في 
مبادرات العل䐧قات العامة بالإيجاب على الجمهور، على �سبيل المثال، م�ساعدتهم على 

القيادة باأمان اأكبر، وعلى ال�سورة العامة لل�سركة اأو المنظمة التي تحثهم.

ا kا ناقد kيرµر تفµف
الم�سكلة . 1 اإلى  النتباه  للفت  الجوال  ا�ستخدمهما مزود خدمة  اللتان  الطريقتان  ما 

التي يرغب في رفع الوعي بها؟
ماذا يحدث في النوع الثاني من جهود العل䐧قات العامة التي بذلتها ال�سركة؟. 2
لماذا ا�ستخدمت ال�سركة اإ�ستراتيجية العل䐧قات العامة هذه؟. 3
لها . 4 المنفذة  ال�سركة  الإ�ستراتيجيات على  التي قد تحدثها مثل هذه  التاأثيرات  ما 

وعلى الم�ستهلكين؟
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رعاية الفعاليات و�سفراء العل䐧مة التجارية
Event Sponsorship and Brand Ambassadors

ا اأو  ّ克قات العامة رعاية الفعاليات، حيث تتكفل ال�سركة كلي䐧من الأدوات الأخرى للعل
جزئي克ّا بنفقات فعالية خا�سة، كمباراة احتفالية في لعبة كرة القدم. فرعاية الفعاليات 
الخا�سة هي و�سيلة ممكنة لرفع ن�سبة التعرف على ال�سركة اأو العل䐧مة التجارية با�ستثمار 
قليل ن�سبي克ّا، حيث يمكن اأن تجلب لل�سركات تغطية اإعل䐧مية مجانية ذات نطاق كبير. 
التي ترعاها ي�ستهدفان جمهورًا  اأن منتجها والفعالية  التاأكد من  الموؤ�س�سات  وتحاول 

م�سابهًا واأنه ي�سهل ارتباطهما ببع�سهما البع�ص في اأذهان العمل䐧ء.
مثل  العامة  للعل䐧قات  اأخرى  ناجحةً  اأداة  يُعدّ  التجارية  العل䐧مة  �سفراء  مع  العمل 
رعاية الفعاليات. فمثل䐧ً اإذا اأرادت �سركة ما ا�ستهداف الطل䐧ب في منطقة معينة، فقد 
تطلب من بع�ص الطل䐧ب من هذه المنطقة اأن ي�سبحوا �سفراء للعل䐧مة التجارية لها من 
خل䐧ل تقديم عينات مجانية من منتجاتها لهم ون�سر �سور اأو بث مقاطع فيديو يتحدثون 
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فكر في فعالية ح�سرتها اأو �ساهدتها برعاية �سركة اأو 
موؤ�س�سة. هل كانت هذه الرعاية مرئية؟ وما تاأثيرها على 

قراراتك ال�سرائية؟
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اإعل䐧نات  ت�سدر  اأو  منتجًا جديدًا  تطرح  ال�سحفية عندما  البيانات  اأحيانًا  ال�سركات 
طليعتها  وفي  الموؤ�س�سات،  ع�سرات  ت�سارك  المثال،  �سبيل  على  عملياتها.  حول  مهمة 
الوطنية  للت�سريعات  القت�سادية  بالفوائد  الوعي  خلق  في  النظيفة،  الطاقة  �سركات 
ويو�سح  الأخرى،  الإعل䐧م  وو�سائل  ال�سحفية  الت�سريحات  والطاقة من خل䐧ل   للمنا
الت�سريحات  تتعامل معها  التي  المحددة  الق�سايا  وا�سعة من  "6-2" مجموعة  ال�سكل 

ال�سحفية.

منتجات جديدةدعم ق�سية اجتماعية
�سعار جديدال�سمانات المح�سنة

التطورات البحثيةتقارير عن ظروف ال�سناعة

المراحل الهامة في حياة ال�سركة واحتفالتها ا�ستخدامات جديدة للمنتجات الرا�سخة
ال�سنوية

التوظيف والإنتاج والتغييرات في المبيعاتتزكية منتج

الفوز بتر�سية العقودجوائز الجودة

فتح اأ�سواق جديدةالتغييرات في ا�سم ال�سركة

تح�سينات في المركز الماليمقابل䐧ت �سخ�سية مع م�سئولي ال�سركة

افتتاح معر�ص�سيا�سات التوزيع المح�سنة

تاريخ العل䐧مة التجاريةجهود ال�سركة الدولية

الفائزون في م�سابقات ال�سركةرعاية الفعاليات الريا�سية

تغييرات ال�سعارزيارات الم�ساهير

خطابات الإدارة العلياتقارير عن الكت�سافات الجديدة

جوائز ال�ستحقاقالممار�سات التجارية المبتكرة

عمليات ال�ستحواذ وال�سراكاتالتوقعات القت�سادية

πµ°ûdG "6-2" نظرة عامة على المو�سوعات المحتملة للت�سريحات ال�سحفية.

315 SQódG¢ 3.6 العل䐧قات العامة



Feature Article á«Øë°üdG ádÉ≤ªdG هي مقالة تتكون من 3,000 كلمة كحد اأق�سى 

تُعدّ لمن�سور معين. Captioned Photograph ≥«∏©àH IQƒ°üdG هي �سورة ذات و�سف 
موجز ي�سرح محتوياتها، وتُعدّ ال�سور ذات التعليق موؤثرةً في �سرح المنتجات الجديدة 

اأو المح�سّنة ذات الميزات المرئية.
 ôªJDƒªdÉa .قات العامة القائمة على الدعاية䐧هناك عدة اأنواع اأخرى من اأدوات العل
واأخبار  فعاليات  لل䐧إعل䐧ن عن  يعقد  اجتماع  مثل䐧ً، هو   Press Conference  »Øë°üdG

وال�سور  المكتوبة  المواد  بمختلف  ويُزودون  له  الإعل䐧م  و�سائل  ويُدعى موظفو  كبرى. 
ذات ال�سلة بمو�سوع الموؤتمر. تُكتب اأحيانًا الر�سائل والفتتاحيات وتُر�سل اإلى ال�سحف 

والمجل䐧ت، وقد تُر�سل مقاطع الفيديو للمذيعين على اأمل بثها.
الم�سداقية  مثل  مزايا،  عدة  الدعاية  على  القائمة  العامة  العل䐧قات  اأدوات  توفر 
وقيمة الأخبار، والر�سائل ال�سفوية الهامة، واإدراك التاأييد الإعل䐧مي. قد يعدّ الجمهور 
التغطية الإخبارية اأكثر م�سداقية من الإعل䐧ن لأن و�سائل الإعل䐧م تقدم المعلومات دون 
اأو  مقابل مادي. على �سبيل المثال، تتعامل مع الق�س�ص المتعلقة بطرح منتج جديد 
�سيا�سة �سركة جديدة م�سئولة بيئي克ّا على اأنها اأخبار ومن المحتمل اأن تحظى بالهتمام 

نتيجة لذلك. اأخيرًا، تكلفة الدعاية منخف�سة مقارنة بتكلفة الإعل䐧ن.

في راأيك، ماذا يحدث في الموؤتمر ال�سحفي؟ 
وباأي ترتيب؟
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هناك بع�ص القيود التي تحدد اأدوات العل䐧قات العامة القائمة على الدعاية، ويجب 
بالإذاعة  جديرة  اأنها  على  ال�سركة  ر�سائل  على  الإعل䐧مية  الو�سيلة  موظفو  يحكم  اأن 
كاأخبار اإذا كانت الر�سائل �ستُن�سر اأو تُبثّ ب�سكلٍ مُطلق من عدمه. وبالتالي، يجب اأن 
يكون توقيت الر�سائل منا�سبًا، واأن تكون مثيرة لل䐧هتمام، ودقيقة، وتخدم الم�سلحة 
العامة. قد ي�ستغرق الأمر وقتًا وجهدًا بالغين لإقناع العاملين في و�سائل الإعل䐧م بقيمة 

الأخبار التي تن�سرها الدعاية، وتف�سل العديد من الر�سائل في التاأهل.
على  الإعل䐧م  و�سائل  عادةً  ي�سجعون  العامة  العل䐧قات  اأن موظفي  الرغم من  على 
بث ن�سرات دعائية في اأوقات معينة، اإل اأنهم ل يتحكمون في المحتوى ول في توقيت 
بما  الدعائية ومحتواها  الن�سرات  الإعل䐧م طول  و�سائل  العاملون في  الر�سالة. فيغير 
ا اأجزاء الر�سائل التي  يتوافق مع متطلبات النا�سرين اأو المذيعين، وقد يحذفون اأي�سً
و�سائل  موظفو  ي�ستخدم  ذلك،  على  عل䐧وة  اأهمية.  الأكثر  ال�سركة  موظفو  يعتبرها 
لهم.  مل䐧ءمة  الأكثر  الموا�سع  اأو  الزمنية  الفترات  في  الدعائية  الن�سرات  الإعل䐧م 
يمكن عر�ص ر�سائل العل䐧قات العامة الخارجية الأخرى اأثناء اأوقات الأخبار البطيئة. 
الذي  الجمهور  اإلى  اأوقات قد ل ت�سل  اأو  اأحيانًا في مواقع  الر�سائل  وبالتالي، تظهر 
اأدوات  اأن  اإل  محبطة،  تكون  قد  القيود  هذه  اأن  من  الرغم  على  ال�سركة.  ت�ستهدفه 
لل�سركة  تجني  قد  منا�سب  ب�سكلٍ  والمدارة  الدعاية  على  القائمة  العامة  العل䐧قات 

والموؤ�س�سة التي ت�ستخدمها فوائد كبيرة.

نقاط تحقق
اأجب عن الأ�سئلة في دفترك.

ما الأمثلة الثل䐧ثة لمواد ال�سركة التي قد ت�ستخدمها �سركة اأو موؤ�س�سة . 1
لأغرا�ص العل䐧قات العامة؟

التي . 2 الفوائد  ما  التجارية؟  العل䐧مات  �سفراء  ال�سركات  توظف  كيف 
يجنيها الطرفان عادةً من هذه العل䐧قة؟

ما الهدف من الدعاية؟. 3
ما تعريف الت�سريح ال�سحفي؟. 4
ماذا يحدث عادةً في الموؤتمر ال�سحفي؟. 5
ما الذي يخرج عن نطاق تحكم موظفي العل䐧قات العامة اأو وكالتها . 6

فيما يتعلق بالدعاية التي ين�سرونها في و�سائل الإعل䐧م؟
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 3.3.6

تقييم فعالية العل䐧قات العامة
Evaluate the Effectiveness of Public Relations

نظرًا للفوائد المحتملة للعل䐧قات العامة الجيدة، يلزم اأن تقيم الموؤ�س�سات فعالية 
حمل䐧تها للعل䐧قات العامة. فيمكن اإجراء البحث للوقوف على مدى جودة نقل ال�سركة 
المراقبة  تحدد  المثال،  �سبيل  على  الم�ستهدف،  جمهورها  اإلى  �سورتها  اأو  لر�سائلها 
البيئية التغييرات في الراأي العام التي توؤثر على الموؤ�س�سة. يُ�ستخدم تدقيق العل䐧قات 
عامة  عل䐧قات  برنامج  تاأثير  تقييم  اأو  الجمهور  بين  الموؤ�س�سة  �سورة  لتقييم  العامة 
بعينه، وقد ي�سمل تدقيق الت�سالت تحليل محتوى الر�سائل اأو درا�سة قابلية قراءتها اأو 
ا�ستطل䐧ع القراء. فاإذا رغبت اإحدى الموؤ�س�سات في قيا�ص مدى روؤية اأ�سحاب الم�سلحة 

على اأنها م�سئولة اجتماعي克ّا، فيمكنها اإجراء تدقيق اجتماعي.

العل䐧قات العامة القائمة على الدعاية
Publicity-based Public Relations

تتمثل اإحدى طرائق قيا�ص تاأثير العل䐧قات العامة القائمة على الدعاية في ح�ساب 
عدد مرات التعر�ص في و�سائل الإعل䐧م، ولتحديد الت�سريحات التي تُن�سر في و�سائل 
�سركة  وهي  ق�ص  بخدمة  ال�ستعانة  للموؤ�س�سة  يمكن  وعددها،  المطبوعة  الإعل䐧م 
تقطع الت�سريحات ال�سحفية وتر�سلها اإلى ال�سركات العميلة. ولقيا�ص كفاءة التغطية 
التلفزيونية يمكن لل�سركة اأن ترفق بطاقة ببياناتها الدعائية التي تطلب من المحطة 
التلفزيونية ت�سجيل ا�سمها وتواريخ بث اأخبارها )على الرغم من اأن موظفي المحطة 
قد ل يمتثلون دائمًا لهذه الطلبات(. وتوجد بع�ص خدمات تتبع و�سائل الإعل䐧م، لكنها 

مكلفة للغاية.
ل يك�سف ح�ساب عدد مرات التعر�ص لو�سائل الإعل䐧م عن عدد الأ�سخا�ص الذين 
قراأوا اأو �سمعوا بالفعل ر�سالة ال�سركة اأو ما الذي فكروا فيه ب�ساأن الر�سالة بعد ذلك، 
لكن ي�ساعد على قيا�ص التغييرات في الوعي بالمنتج، والمعرفة، والمواقف الناتجة عن 
اأن  حملة الدعاية في معرفة هذا النوع من المعلومات. ولتقييم هذه التغييرات يجب 
تقي�ص ال�سركات هذه الم�ستويات قبل حمل䐧ت العل䐧قات العامة وبعدها. على الرغم من 
�سعوبة الو�سول لمقايي�ص دقيقة اإل اأنه يجب على م�سئولي الت�سويق في ال�سركة محاولة 
تقييم تاأثير جهود العل䐧قات العامة على مبيعات الموؤ�س�سة. على �سبيل المثال، قد توؤثر 
مراجعة اأحد النقاد لفيلم ما على حجم مبيعات التذاكر للفيلم. ومن المثير لل䐧هتمام 
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الإيرادات  ال�سلبية، ت�سر  الدعاية  اأ�سكال  �سكل䐧ً من  تُعدّ  التي  ال�سلبية  المراجعات  اأن 
اأكثر من المراجعات الإيجابية التي ت�ساعد في تحقيق الإيرادات في الأ�سابيع الأولى 

من اإ�سدار الفيلم.

الدعاية المفاجئة غير المرغوبة
Unexpected Unfavorable Publicity

قد ت�سطر ال�سركات اإلى التعامل مع الدعاية المفاجئة غير المرغوبة الناتجة عن 
الموظفين  اأحد  ت�سرفات  اأو  المنتج  ا�ستخدام  ب�سبب  وقع  حادث  اأو  اآمن،  غير  منتج 
توؤدي  اأن  ويمكن  الأخرى.  ال�سلبية  المواقف  اأو  الأحداث  بع�ص  اأو  للجدل،  المثيرة 
عمليات �سحب المنتجات اأو طرح المنتجات التي قد ت�سر الم�ستهلكين اإلى حدوث اأزمة 
والإ�سرار بالعل䐧مة التجارية. ويتحدد مدى ال�سرر بمدى الدعاية ال�سلبية وهل العل䐧مة 
ال�سركات  من  العديد  تعر�ست  فقد  عدمه.  من  علنًا  اللوم  لتحمل  م�سطرة  التجارية 
لدعاية غير مرغوبة مرتبطة بمنتجات معيبة اأو ملوثة، كقطع غيار ال�سيارات المعيبة 
الوجبات  في  الغذائي(  الت�سمم  ت�سبب  قد  )بكتيريا  القولونية  الإ�سريكية  بكتيريا  اأو 

ال�سريعة ويمكن اأن تت�سبب التغطية غير المرغوبة في اآثار �سريعة ودراماتيكية.
قد تمحو الأحداث ال�سلبية التي تولد عل䐧قات عامة ال�سورة الإيجابية عن ال�سركة 
الإعل䐧نية  ن�ساأت خل䐧ل �سنوات من الحمل䐧ت  التي  للعمل䐧ء  الإيجابية  المواقف  وتدمر 
الأحداث  تنجم  ل  قد  المثال،  �سبيل  على  الأخرى.  الترويجية  والجهود  الثمن  باهظة 
اأنظمة  اخترقوا  الذين  المت�سللين  ت�سرفات  ب�سبب  ولكن  ال�سركة  اإهمال  عن  ال�سلبية 
تقنية المعلومات الخا�سة بال�سركة و�سرقوا بيانات عمل䐧ئها. فال�سمعة تُعدّ من الأ�سول 
القيمة التي تمتلكها ال�سركة، لذا فاإن الطريقة التي تتعامل بها الموؤ�س�سة مع الإجراءات 
وعلى  الأ�سهم  �سوق  في  تقييمها  على  كبيرة  بدرجة  توؤثر  قد  المرغوبة  غير  والنتائج 
الت�سورات العامة عنها التي توؤثر على قرارات ال�سراء. عل䐧وة على ذلك، تن�سر و�سائل 
بوتيرة  المعلومات  فيه،  المقدمة  والخدمات  الإنترنت  ذلك  في  بما  اليوم،  الإعل䐧م 
اأكثر من  اأ�سرع من اأي وقت م�سى، وتحظى الأخبار ال�سلبية عمومًا باهتمام اإعل䐧مي 

الم�سئولية الجتماعية لل�سركات.

حماية �سورة ال�سركة
Protecting a Company’s Image

تحتاج ال�سركة اأو الموؤ�س�سة لحماية �سورتها اإلى منع العل䐧قات العامة غير المرغوبة 
اأو على الأقل اإلى تقليل اآثارها المحتملة في حالة وقوعها. فيجب على الموؤ�س�سة اأولً 
وقبل كلّ �سيء محاولة منع الحوادث والأحداث ال�سلبية عبر برامج ال�سل䐧مة، وعمليات 
الفح�ص، والتدريب، واإجراءات مراقبة الجودة المتميزة، حيث ي�سر الخبراء على اأن 
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اإر�سال ر�سائل و�سور عل䐧مة تجارية مت�سقة في جميع الر�سائل وفي جميع الأوقات يمكن 
اأن ي�ساعد العل䐧مة التجارية في الحفاظ على قوتها حتى اأثناء الأزمات. فاأكثر ال�سركات 
حذرًا قد تتعر�ص لل䐧أحداث ال�سلبية؛ لذا يجب على الموؤ�س�سة ال�ستعداد الدائم بخطط 
لتقليل  واإجراءات  �سيا�سات  و�سع  اإلى  ال�سركات  تحتاج  حدوثها.  عند  معها  للتعامل 
اأو حالة الجدل. في معظم الحالت، يجب  الإخبارية لل䐧أزمة  للتغطية  ال�سلبي  التاأثير 
الإعل䐧م  و�سائل  في  ال�سلبية  الأحداث  اأخبار  ن�سر  في  الإ�سراع  الموؤ�س�سة محاولة  على 
اإلى  الإخبارية  التغطية  في  التكتيم  يت�سبب  فقد  منعها.  اأو  تثبيطها  محاولة  من  بدلً 
انت�سار ال�سائعات والمعلومات الم�سللة الأخرى محل الحقائق وتخلق حالة من الت�ساوؤل 
اإلى م�سكل䐧ت  ب�سهولة  المرغوب  الحدث غير  يوؤدي  والتدقيق غير مرغوب فيها. وقد 
خطيرة اأو م�سكل䐧ت عامة وي�سبح �سديد ال�سرر. من ناحية اأخرى، قد تتمكن ال�سركة 
ال�سحافة  مع  المبا�سر  التوا�سل  خل䐧ل  من  ال�سادقة  بمحاولتها  الجمهور  اإقناع  من 
والجمهور واتخاذ اإجراءات فورية للتعامل مع الموقف، وقد يكون موظفو الأخبار اأكثر 

ا�ستعدادًا للم�ساعدة في �سرح الم�سكل䐧ت المعقدة اإلى الجمهور.
غير  التاأثير  بتقليل  للموؤ�س�سة  ي�سمح  �سلبي  حدث  مع  وكفاءة  باإتقان  التعامل  اإن 
المرغوب على �سورتها اإن لم يكن الق�ساء عليه تمامًا. ين�سح الخبراء عمومًا ال�سركات 
التي تتعامل مع دعاية �سلبية بال�ستجابة ب�سرعة و�سدق للو�سع واإبقاء خطوط الت�سال 
قدرة  من  عززت  الرقمية  الإعل䐧م  فو�سائل  مفتوحة.  الم�سلحة  اأ�سحاب  جميع  مع 
الحوارات  وتطوير  الم�سلحة  اأ�سحاب  كبار  مع  التوا�سل  على  والموؤ�س�سات  ال�سركات 

حول الق�سايا الحالية.

نقاط تحقق
ناق�ص اإجاباتك مع اأحد زمل䐧ئك.

ما اأهمية اأن يقوم الأ�سخا�ص الم�سئولون عن اأن�سطة العل䐧قات العامة . 1
بتقييم كفاءتها؟

كيف يمكن ح�ساب عدد مرات تعر�ص و�سائل الإعل䐧م للعل䐧قات العامة . 2
القائمة على الدعاية لإخبار الم�سئولين عنها؟ ما المعلومات المتعلقة 

بالم�ستهلكين التي ل يمكن معرفتها من هذا الح�ساب؟
ال�سريعة . 3 "ال�ستجابة  باأن  القائلة  العبارة  ترف�ص  اأو  توافق  هل 

وال�سادقة ب�ساأن اأي اأخطاء ارتكبتها ال�سركة اأو الموؤ�س�سة هي اأف�سل 
طريقة للتعامل مع العل䐧قات العامة ال�سلبية"؟ برّر اإجابتك.
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تقييم الدر�س 3.6 

ماذا تعلمت؟
ما الهدف الأكثر اأهمية للعل䐧قات العامة؟ ]1.3.6[. 1
ما الذي يمكن لموظفي العل䐧قات العامة فعله لزيادة فر�ص اقتناع و�سائل الإعل䐧م . 2

بقرار بث المعلومات التي يرغبون في اإي�سالها للجمهور؟ ]2.3.6[
اأو . 3 �سركة  ال�سلبية عن  للدعاية  لل䐧�ستجابة  العامة  العل䐧قات  ا�ستخدام  يمكن  كيف 

منتجاتها؟ ]3.3.6[

الربط بالمجال الأكاديمي
ا لإعل䐧ن عل䐧مة تجارية جديدة من مخبوزات الرقائق. �ست�سع . 1 ّ克اكتب ن�س :áHÉàµdG

الن�ص اأ�سفل �سورة كبيرة لمخبوزات الرقائق ويجب اأن يكون طوله حوالي 15-10 
وتنتج  بالبيئة  تهتم  باأنها  المحتملين  للعمل䐧ء  ر�سالة  اإي�سال  ال�سركة  وتريد  كلمة، 

مخبوزات الرقائق عبر ممار�سات م�ستدامة. ]2.3.6[
á«FôªdG ¿ƒæØdG: اأنت تعمل في مجال العل䐧قات العامة وت�ساعد �سركة على تنظيم . 2

فعالية ممولة لل�سباب. الفعالية عبارة عن وجبة غداء مجانية تُقدم لل�سباب خل䐧ل 
اليوم الدرا�سي ومن بين الأطعمة التي �ستُقدم منتجات ال�سركة من الجبن. �سمم 
مل�سقًا لل䐧إعل䐧ن عن الفعالية التي تعتقد اأنها �ستنال اإعجاب الجمهور الم�ستهدف 

منها. ]2.3.6[

الربط بالواقع
لدعاءات  موؤخرًا  تعر�ست  �سركة  وطلبتْ  عامة،  عل䐧قات  م�ست�سار  اأنك  افتر�ص 
للتعامل مع الموقف عبر البريد  كاذبة حول منتجاتها في و�سائل الإعل䐧م م�ساعدتك 
الإلكتروني. ادر�ص اأف�سل ن�سيحة لتقديمها ل�سركة ما في هذه الحالة، وار�سم خطة 
عل䐧متها  ل�سورة  المحتمل  ال�سرر  تقليل  على  �ست�ساعدها  والتي  ال�سركة  تتبعها  عمل 

التجارية، واأر�سل خطة العمل اإلى ال�سركة عبر البريد الإلكتروني. ]3.3.6[

محفظة الأعمال والمهام
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الف�سل 6 التقييم
مراجعة المفاهيم الت�سويقية

للم�ساعدة . 1 المحلية  الإعل䐧م  و�سائل  اإلى  لإر�ساله  �سحفي  ت�سريح  كتابة  قررت 
في ن�سر خبر حول متجر البيتزا الذي فتحته موؤخرًا. ما اأنواع المعلومات التي 

�ستدرجها في الت�سريح ال�سحفي؟ ]3.3.6[
ما الفرق بين الإعل䐧ن التذكيري والإعل䐧ن التعزيزي؟ ]2.1.6[. 2
مَ؟ ]3.1.6[. 3 نية؟ ل䐧في راأيك، ما الطريقة الأكثر تاأثيرًا لو�سع ميزانية حملة اإعل
ي�سمل التخطيط للحملة الإعل䐧نية عدة خطوات. ما الخطوة اأو الخطوات التي . 4

تعتقد اأنها الأكثر اأهمية؟ برّر اإجابتك. ]1.2.6، 2.2.6 و3.2.6[
طل䐧ب . 5 ت�ستهدف  لإعل䐧نات  اإعل䐧مية  و�سيلة  تختار  اإعل䐧مي克ّا  مخططًا  كنت  اإذا 

مَ؟ ]2.2.6[ مية التي �ستختارها؟ ل䐧المدار�ص الثانوية، فما نوع الو�سيلة الإعل
ممت لبيع خدمة . 6 في راأيك، ما الطريقة الأن�سب لتقييم فعالية حملة اإعل䐧نية �سُ

لل�سباب؟ ]3.2.6[
تريد . 7 التي  ال�سورة  ا�سرح  با�ستمرار.  وت�ستريها  تحبها  تجارية  عل䐧مة  في  فكر 

هذه العل䐧مة التجارية اأن تخلقها في اأذهان الم�ستهلكين وكيف تريد اأن ينظروا 
اإليها. ]1.3.6[

مجموعات . 8 لحظت  وقد  منتجاته  قدرة  حول  زائفة  معلومات  مناف�سك  قدم 
�سحب  مثل  الت�سحيحية  الإجراءات  مقارنة  عند  التزييف  هذا  الم�ستهلكين 
المنتج من ال�سوق، اأو اإن�ساء اإعل䐧نات ت�سحيحية، اأو دفع الغرامات المن�سو�ص 

عليها، ما اأف�سل طريقة لردع هذه الممار�سة الزائفة م�ستقبل䐧ً؟ ]3.3.6[
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.áÑ°SÉæªdG äÉØjô©àdÉH äÉë∏£°üªdG π°U

Wور ل¨تك الت�سويقية

í∏£°üªdG∑QÉ«àNG∞jô©àdG

مخ�س�ص1.
الإعل䐧ن

.CG.ن䐧سروحات ومخطط اإعل�

الحملة2.
الإعل䐧نية

.Ü.ن يروج ل�ستخدامات المنتجات ومزاياها، ومنافعها䐧اإعل

خطة 3.
الإعل䐧ن

.ê.نات䐧مجموعة من النا�ص ت�ستهدفهم الإعل

�سل�سلة من الإعل䐧نات المرتبطة ببع�سها البع�ص والتي تتميز بنف�ص O.الر�سالة الإعل䐧نية4.
ال�سكل والمظهر والمو�سوع وتتمحور حول منتج اأو خدمة اأو عل䐧مة 

تجارية محددة.
الإعل䐧نات المنا�سرة 5.

للق�سايا
.`g ن لفترة زمنية䐧إعل䐧المبلغ الإجمالي الذي يخ�س�سه الم�سوق لل

معينة.
اإعل䐧ن يهدف اإلى تحفيز الطلب على عل䐧مة تجارية معينة بالترويج h.العمل الفني6.

لمزاياها وا�ستخداماتها ومميزاتها عبر اإجراء المقارنات غير 
المبا�سرة اأو المبا�سرة مع العل䐧مات التجارية المناف�سة.

موجز لو�سائل محددة �سيقوم المعلنون با�ستخدامها مثل: من�سات R.�سورة بتعليق7.
التوا�سل الجتماعي وال�سحف وما اإلى ذلك، وتواريخ واأوقات ظهور 

الإعل䐧نات .
نوع من الإعل䐧ن الرقمي يُق�سد به الت�سابه مع المحتوى الآخر على ì.الإعل䐧ن المقارن8.

المن�سة التي يظهر عليها، مثال يظهر متطابقًا اأو مت�سابهًا للغاية مع 
المقالت الإخبارية على موقع ال�سركة الإلكتروني.

م�ستندات تحدد الأن�سطة التي يلزم تنفيذها والموارد ال�سرورية •.الإعل䐧ن التناف�سي9.
لإن�ساء اإعل䐧ن.

الإعل䐧ن الذي يروج لل�سور والأفكار الموؤ�س�سية وللق�سايا ال�سيا�سية، ….الن�سخة10.
وقد تعالج م�سكل䐧ت ال�سورة ال�ساملة، مثل نقاط القوى الموؤ�س�سية اأو 

ود الموظفين ولطفهم.
مقالة تتكون من 3,000 كلمة كحد اأق�سى تُعدّ لمن�سور معين.∑.المقالة ال�سحفية11.

323



π°üØdG 6 التقييم

الت�سال في �سكل ق�س�ص اإخبارية حول الموؤ�س�سة اأو منتجاتها اأو ∫.الإعل䐧ن الموؤ�س�سي12.
كليهما، وتُنقل عبر و�سيلة اإعل䐧مية مجانًا اإلى الموؤ�س�سة نف�سها.

اإعل䐧ن يخبر الم�ستهلكين باأن عل䐧مة تجارية قائمة بالفعل مازالت Ω.الخطة الإعل䐧مية13.
موجودة وتقدم خ�سائ�ص معينة وا�ستخدامات ومزايا.

�سفحة واحدة مكتوبة باأقل من 300 كلمة وت�سف فعالية اأو منتجًا ¿.الإعل䐧ن المحلي14.
لل�سركة.

اإعل䐧ن يطمئن الم�ستهلكين الحاليين باأنهم اختاروا العل䐧مة S¢.الإعل䐧ن الرائد15.
التجارية ال�سحيحةـ ويحفزهم على الر�سا لأق�سى درجة من هذه 

العل䐧مة التجارية.
المعلومات حول منتج اأو خدمة اأو موؤ�س�سة اأو �سخ�ص اأو ق�سية ´.الموؤتمر ال�سحفي16.

يُ�سمم الإعل䐧ن لتو�سيلها للم�ستهلكين.
اإعل䐧ن يركز على تحفيز الطلب على فئة منتج )بدلً من عل䐧مة ±.البيان ال�سحفي17.

تجارية معينة( باإخبار الم�ستهلكين المحتملين عن مزايا المنتج 
وا�ستخداماته ومنافعه.

الق�سايا الأ�سا�سية اأو اأفكار البيع التي يرغب المعلن في اإدخالها في U¢.الإعل䐧ن عن منتج18.
الحملة الإعل䐧نية.

الجزء اللفظي اأو المكتوب من اإعل䐧ن ما، والذي ي�سمل العناوين ¥.الدعاية19.
الرئي�سة والفرعية.

الإعل䐧ن الذي تروج فيه ال�سركة لموقفها في ق�سية عامة، على �سبيل Q.الإعل䐧ن التعزيزي20.
المثال ال�ستدامة اأو الت�سريعات اأو التحالفات التجارية الدولية.

�سورة ذات و�سف موجز ي�سرح محتوياتها.T¢.الإعل䐧ن التذكيري21.

اإعل䐧ن يعقد مقارنة بين العل䐧مة التجارية المُكلفة بمهمة الإعل䐧ن ä.الجمهور الم�ستهدف22.
وعل䐧مة تجارية مناف�سة اأو اأكثر من عل䐧مة، وذلك على اأ�سا�ص 

خا�سية اأو اأكثر من خا�سية للمنتج.
افترا�سات الحملة 23.

الإعل䐧نية
.ç.ن عن فعاليات واأخبار كبرى䐧إعل䐧اجتماع يعقد لل
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بحå الت�سويق والتخطيط
هي . 1 الن�ساط  هذا  في  مهمتك  الإعل䐧ن.  على  طائلة  اأموالً  ا  ّ克سنوي� الم�سوقون  ينفق 

اإعل䐧نية  و�سيلة  واختيار  ال�سعودي،  ال�سوق  في  الإعل䐧ن  تكاليف  على  التعرف 
ي�ستخدمها الم�سوقون في المملكة، مثل محطة اإذاعية، اأو �سحيفة، اأو موقع ويب، اأو 
وكالة لإعل䐧نات ال�سوارع، اأو محطة تلفزيونية. ات�سل بالموؤ�س�سة اأو ا�ستخدم المواد 
لتعر�ص على  وا�ستعد  اإعل䐧ناتها،  باأ�سعار  تتعلق  معلومات  للح�سول على  المرجعية 
�سفك تكلفة الإعل䐧ن في الدقيقة اأو ال�سنتيمتر اأو الأ�سبوع اأو اليوم اأو بح�سب وحدة 

الت�سعير الم�ستخدمة. ]3.1.6[

عدد . 2 يبلغ  مدينة  في  الوحيد  وهو  الحا�سوب  لأجهزة  متجر  �ساحب  اأنك  افتر�ص 
غياب  ب�سبب  الترويجية  جهودك  تقليل  من  تمكنت  لقد  ن�سمة.   100,000 �سكانها 
المناف�سة. ا�سترت �سل�سلة متاجر لأجهزة الحا�سوب موؤخرًا قطعة اأر�ص لبناء متجر 
اأنك بحاجة  تنفذها وقررت  التي  الإعل䐧نات  زيادة كمية  جديد عليها. فقد قررت 
الرئي�سة  الر�سالة  الإعل䐧نية، وحدد  الخطة  اأهداف هذه  اكتب  اإعل䐧نية.  اإلى خطة 

لل䐧إعل䐧ن والجمهور الم�ستهدف والإطار الزمني لل䐧إعل䐧ن. ]3.1.6[
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ثل䐧ثة . 3 على  الإعل䐧ن  واعر�ص  الإنترنت،  عبر  اأو  اأو �سحيفة  اإعل䐧نًا من مجلة  اختر 
اأ�سخا�ص مختلفين واطرح عليهم الأ�سئلة التالية:

ما الر�سالة الرئي�سة لهذا الإعل䐧ن؟  .CG
ماذا تخبرك عن ال�سركة التي تديرها؟  .Ü

هل تولد لديك رغبة في �سراء هذا المنتج اأو ا�ستخدام هذه الخدمة؟  .ê
ما الأ�سكال الترويجية الأخرى التي تعرفها عن هذه ال�سركة؟  .O

لنتائجك. هل يتفق الأ�سخا�ص في  ا  اأدناه ملخ�سً المقابلة، اكتب   بعد النتهاء من 
توقع ما قد  الراأي،  اأي اختل䐧فات في  اإذا كانت هناك  الإعل䐧ن؟  تف�سيرهم لمعنى 

ي�سبب هذه الختل䐧فات. ]2.2.6[

والعل䐧قات . 4 لل䐧إعل䐧ن  ا�ستخدامها  كيفية  عن  وابحث  وطنية  تجارية  عل䐧مة  اختر 
المعينة  الترويجية  الجهود  عن  تقريرًا  وجهز  باقتدار،  اأعمالها  لتطوير  العامة 

للعل䐧مة التجارية و�سبب عملهم لتلك ال�سركة. ]3.6-1.6[
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وتكمل . 5 معًا  تعمل  التي  الترويجية  العنا�سر  من  كبرى  ا�ستفادة  ال�سركات  ت�ستفيد 
بع�سها البع�ص. اعر�ص اأمثلة محددة تو�سح كيف يمكن اأن تعمل العنا�سر الترويجية 

لل䐧إعل䐧ن والعل䐧قات العامة معًا وتقييم كيفية العمل معًا بنجاح. ]3.6-1.6[

äGQGô≤dG PÉîJGh ≥jƒ°ùàdG IQGOEG

خفيفة . 1 ومقرم�سات  البطاطا  رقائق  تبيع  ل�سركة  تعمل  ت�سويق  مدير  اأنك  افتر�ص 
�سورة  عر�ص  تريد  فاأنت  لذا  اليافعون.  ال�سباب  هم  الم�ستهدفة  و�سوقك  اأخرى. 
لعل䐧متك التجارية تجذب النا�ص من هذه الفئة العمرية، وترغب كذلك في اإظهار 
اأنه يمكن تناول رقائق البطاطا هذه كجزء من نظام غذائي �سحي )في حالة تناوله 
باعتدال( وذلك للتغلب على بع�ص الأفكار النمطية ال�سلبية حول هذه الرقائق كغذاء 
غير �سحي. هدفك الحالي اأنت وفريقك هو العثور على ال�سخ�ص المل䐧ئم لتعيينه  
والم�ساركة  الإنترنت  عبر  لمنتجاتها  ويروج  ل�سركتك  التجارية  للعل䐧مة  ك�سفير 

�سخ�سيًا في اأي فعالية. ]1.2.6[
ما المعايير التي يجب اأن ت�سعها �سركتك في تعيين �سفير لعل䐧متها التجارية؟  .CG

في  اأ�سماوؤهم  المدرجة  للمر�سحين  ال�سخ�سية  المقابلة  باأ�سئلة  قائمة  Ü.  جهز 
القائمة المخت�سرة لختيار الأن�سب بينهم.

 

327



π°üØdG 6 التقييم

الخدمة. . 2 اأو  المنتج  ال�سركة مقدمة  تنفيذ  �سركة من  اأو  اإعل䐧ن عن منتج  كلّ  لي�ص 
تقريرًا موجزًا ي�سف  واكتب  اأو جهة حكومية،  لموؤ�س�سة  ابحث عن مثال لل䐧إعل䐧ن 
منتج.  اإعل䐧ن  عن  يختلف  وكيف  عليها  يحتوي  التي  الإعل䐧نية  والر�سالة  الإعل䐧ن 

ا�ستعد لعر�ص نتائجك على �سفك. ]2.2.6[

ابحث في الإنترنت عن موقع ويب يحمل الكثير من الإعل䐧نات. ت�سفح الموقع لمدة . 3
من  تقريرًا  واكتب  ت�ساهدها،  التي  المختلفة  الإعل䐧نات  عدد  واح�سب  دقيقة   15

�سفحة واحدة عن محتوى الإعل䐧ن في الموقع، بما في ذلك اأنواع المعلنين الذين 
ا�سرح  راأيتها مميزة.  بارزة  اإعل䐧نات  واأي  المعرو�سة،  الإعل䐧نات  واأ�سكال  تراهم، 

لماذا جذبت هذه الإعل䐧نات انتباهك. ]2.2.6[

على الرغم من اأنك تفكر في العل䐧قات العامة فيما يتعلق ب�سركة اأو منتج اأو خط . 4
اإنتاج، فغالبًا ما يفكر الم�سوقون في كيفية ت�سدير الأ�سخا�ص �سورة عن اأنف�سهم. 
اأنت ت�سدر �سورة عن نف�سك بالطريقة التي ترتدي بها مل䐧ب�سك وتتحدث وتتعامل 
عبرها في المواقف المختلفة. ما نوع ال�سورة التي ترغب في تقديمها في مقابلة 

عمل لوظيفة احترافية، وكيف يمكنك اإظهار هذه ال�سورة؟ ]1.3.6[
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≥jƒ°ùàdG ∞«∏µJ

ال�ضمنة هي ق�ضية توؤخذ على محمل الجد اليوم. فالعديد من ال䐧أطفال والبالغين يعانون 
من م�ضكل䐧ت الوزن غير ال�ضحي، ويلقي المجتمع الكثير من اللوم في ق�ضية ال�ضمنة 
ال�ضعرات  من  الكثير  على  يحتوي  طعامًا  تقدم  التي  ال�ضريعة  الوجبات  مطاعم  على 
الحرارية والدهون. تتعر�س عدة مطاعم للوجبات ال�ضريعة ل䐧نتقاد ب�ضبب ح�ض�ضها 
مقلية  ال�ضريعة  الوجبات  المقدمة في مطاعم  ال䐧أطعمة  فالكثير من  الحجم.  الكبيرة 

وغير �ضحية نهائي克ّا.
الدجاج  �ضطيرة  اأ�ضناف  ويقدم   ،1960 عام  منذ  يعمل  ال�ضريعة  للوجبات  مطعم 
والحلويات، مما جعل منه  المخفوق  والحليب  الغازية  والم�ضروبات  المقلية  والبطاطا 
وجهة �ضهيرة لتناول الطعام. طُلب من فريقك الت�ضويقي اإن�ضاء بديلين للغذاء ال�ضحي 
البدائل،  هذه  اإعداد  بمجرد  الوجبات.  �ضعر  زيادة  دون  المطعم  لعمل䐧ء  ال䐧أقل  على 
�ضتطور حملة اإعل䐧نية وعل䐧قات عامة تو�ضح كيف ي�ضاعد المطعم في مكافحة ال�ضمنة 
من خل䐧ل منح العمل䐧ء المزيد من الخيارات ال�ضحية. يجب اأن تمنح الحملة ال�ضباب 
حوافز ل䐧ختيار نظام غذائي �ضحي واأن ي�ضبحوا ن�ضطين في المجتمع لتعزيز اللياقة 

البدنية، ويجب اأن تحدد فعالية للمطعم لرعايته يوؤكد التزامه ب�ضحة ال�ضكان.
حدد البديل ال�ضحي الذي تريد اإن�ضاءه.  .CG

حدد الجمهور الم�ضتهدف لحملة النظام الغذائي ال�ضحي.  .Ü
حدد اأنواع ال䐧إعل䐧نات التي يمكنك ا�ضتخدامها للتاأكيد على نمط حياة �ضحي.  .ê

O.  حدد اأنواع اأن�ضطة العل䐧قات العامة التي يمكن اأن ي�ضتخدمها المطعم للم�ضاعدة 

في ال䐧بتعاد عن م�ضكل䐧ت ال�ضمنة.
لم�ضاعدتك على  الب�ضرية  الو�ضائل  ا�ضتخدم  وقراراتك على �ضفك.  اأفكارك  اعر�س 

تنفيذ ذلك.
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الويب  على  ال�ضركة  موقع  اأو  بالتجزئة  البيع  محل䐧ت  مثل  معين،  مكان  في  للبيع  خدمة  اأو  منتج  اإتاحة  يكفي   䐧ل
ل䐧إقناع الم�ضتهلكين باإجراء عملية �ضراء بمفردهم اإل䐧 اإذا كانت عمليات ال�ضراء معتادةً ومتكررةً. نتيجةً لذلك، يحتاج 
 قات معهم䐧الم�ضنعون اإلى التاأكد من قدرة موظفي المبيعات العاملين معهم على التوا�ضل مع الم�ضتهلكين وبناء عل
وذلك للو�ضول بهم اإلى نقطة تنفيذ ال�ضراء، وهذه العملية تعرف بالبيع ال�ضخ�ضي. فالم�ضنعون ي�ضتخدمون طرائق 
ومواد تعرف با�ضم طرائق ترويج المبيعات لتحفيز الم�ضتهلكين على اإجراء عملية �ضراء في المتجر اأو عبر ال䐧إنترنت، 
ويحدد الم�ضوقون م�ضبقًا جميع ال䐧أ�ضاليب الترويجية، مثل البيع ال�ضخ�ضي وترويج المبيعات، وينظمون اأفكارهم في 
خطة ترويجية. �ضتتعرف في هذا الف�ضل على عملية البيع ال�ضخ�ضي، وطرائق ترويج المبيعات المختلفة الموجودة، 

وكيف ي�ضع الم�ضوقون الخطط الترويجية.

يقدم تجار التجزئة خ�ضومات لجذب الم�ضتهلكين 
اإلى متاجرهم وهي �ضكل من اأ�ضكال ترويج المبيعات.
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الم�صطلحات الرئي�صة
فريق البيع

Team Selling

البيع بالعل䐧قات
Relationship Selling

بعد ال䐧نتهاء من هذا الدر�س �ضتكون قادرًا على:
�ضرح المقا�ضد الرئي�ضة للبيع ال�ضخ�ضي.  1.1.7

و�ضف خطوات عملية البيع ال�ضخ�ضي.  2.1.7

تعريف مفهومي فريق البيع والبيع بالعل䐧قات.  3.1.7

اأهداف التعلم

اأمور ت�صويقية
اأو خدماتها، ويقدمون  المبيعات كخبراء بمنتجات �ضركتهم  يعمل موظفو 
موظفو  ويركز  ال�ضرائية،  قراراتهم  على  توؤثر  للم�ضتهلكين  معلومات 
المبيعات على اإبراز ما تتفرد به منتجاتهم من فوائد تميزها عن منتجات 
لت�ضميم  المرونة  المبيعات  موظفي  ال�ضخ�ضي  البيع  يمنح  مناف�ضيهم. 
وبالتالي  الفردية،  العمل䐧ء  حاجات  لتلبية  ل�ضركتهم  الت�ضويقية  الر�ضالة 

زيادة احتمالية اإجراء عملية بيع. 

 ∂àaô©e §°ûf

لماذا تعتقد اأن البيع المبا�ضر للمنتجات اإلى الم�ضتهلكين من قبل موظفي المبيعات . 1
ا لم�ضنعي المنتجات؟ ّ克مهم جد

كيف يحدد موظفو المبيعات الم�ضتهلكين الذين قد يكون لديهم حاجة للمنتجات . 2
التي يبيعونها؟

ما الطرائق التي تعتقد اأن موظفي المبيعات ي�ضتخدمونها ل�ضمان مزيد من النجاح . 3
من وجهة نظرهم لعملية البيع ال�ضخ�ضي؟

www.ien.edu.sa

رابط الدر�¢ الرقمي

1.7
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 1.1.7

مقاUصد البيع ال�صخ�صي
The Purposes of Personal Selling

اأو  اإخبار العمل䐧ء عن المنتجات  البيع ال�ضخ�ضي ر�ضالة �ضخ�ضية مدفوعة تحاول 
�ضركة  في  يعمل  مبيعات  ي�ضف موظف  فمثل䐧ً، عندما  بال�ضراء.  واإقناعهم  الخدمات 
فاإنه  �ضغيرة،  �ضركة  يملك  لعميل  �ضركته  حوا�ضيب  فوائد  الحا�ضوب  اأجهزة  ت�ضنع 
للمهنيين  جمعية  في  ع�ضو  ي�ضارك  نف�ضه  الوقت  في  ال�ضخ�ضي.  البيع  في  ي�ضارك 
العاملين في مجال الت�ضويق في البيع ال�ضخ�ضي، عندما يُبل ال䐧أطراف المهتمة بفوائد 

ال䐧ن�ضمام اإلى الجمعية اأثناء اإدارته لطاولة في فعالية توظيف.
فالبيع ال�ضخ�ضي هو ال䐧أكثر دقة من بين جميع طرائق الترويج ل䐧أنه يمكّن الم�ضوقين 
من التركيز على توقعات المبيعات الواعدة، وهو كذلك اأكثر الطرائق تاأثيرًا لت�ضكيل 
التي  ال�ضركات  بين  المعامل䐧ت  في  اأهمية  ال䐧أكثر  تكون  ربما  العمل䐧ء.  مع  عل䐧قات 

ا  لماذا يُعدّ البيع ال�ضخ�ضي موؤثرًا خ�ضو�ضً
في متاجر ال䐧أثاث اأو الديكور المنزلي؟
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تت�ضمنها  التي  المخاطر  ارتفاع  لعوامل  الثمن. ونظرًا  تت�ضمن �ضراء منتجات باهظة 
هذه المعامل䐧ت، يكون البيع ال�ضخ�ضي �ضروري克ّا لطماأنة العمل䐧ء المحتملين عن جودة 

المنتج وال䐧إجابة عن ت�ضاوؤل䐧تهم المحتملة.
في  تكلفة  ال䐧أعلى  العن�ضر  هو  ال�ضخ�ضي  البيع  فاإن  الفوائد  الرغم من هذه  وعلى 
ال�ضركات  بين  المبيعات  اجتماع  تكلفة  متو�ضط  يتراوح  اأن  فيمكن  الترويجي،  المزيج 
من 215 ريال䐧ً اإلى 400 ريال. يك�ضب مل䐧يين النا�س رزقهم من خل䐧ل البيع ال�ضخ�ضي 
وم�ضتوى  الحرية،  من  كبيرًا  وقدرًا  مرتفعًا،   䐧ًدخل توفر  اأن  يمكن  المبيعات  فوظائف 
البيع  عن  الجمهور  ت�ضورات  الوظيفي.  الر�ضا  من  متقدمة  ودرجة  رفيع،  تدريب 
المبيعات  لموظفي  المرغوبة  غير  النمطية  ال�ضور  ولكن  اأحيانًا،  �ضلبية  ال�ضخ�ضي 
بالمبيعات  المتخ�ض�ضة  والجهات  الكبرى،  ال�ضركات  جهود  بف�ضل  التغير  في  اآخذة 
ال䐧حترام حيث تطور  اكت�ضاب  ال�ضخ�ضي في  البيع  �ضي�ضتمر  ال䐧أكاديمية.  والموؤ�ض�ضات 
موظفو  يحتاج  حيث  اإنفاذها،  على  وتعمل  ال䐧أخل䐧قية  ال�ضلوك  قواعد  الجهات  هذه 
المبيعات اليوم لم�ضتويات احترافية رفيعة بال䐧إ�ضافة اإلى المهارات الفنية وال�ضخ�ضية 

لتطوير عل䐧قات م�ضتمرة مع العمل䐧ء.

اأهداف البيع ال�صخ�صي
The Goals of Personal Selling

تختلف اأهداف البيع ال�ضخ�ضي من �ضركة اإلى اأخرى، لكن عادةً ما ت�ضمل البحث 
عن عمل䐧ء محتملين، وتحديد حاجاتهم، واإقناعهم بال�ضراء، ومتابعة البيع، و�ضمان 
ا�ضتمرارية ر�ضا العمل䐧ء. فتحديد الم�ضترين المحتملين المهتمين بمنتجات الموؤ�ض�ضة 
المبيعات  موظفو  يتمكن  باأكملها.  ال�ضخ�ضي  البيع  لعملية  ال䐧أهمية  بالغة  خطوة  هو 
المحتمل عندما يطلب ال䐧أخير معلومات  العميل  التي يحتاجها  المعلومات  من تحديد 
العميل  اإلى  ال�ضلة  ذات  المعلومات  يقدمون  ثم  معينة،  خدمات  اأو  منتجات  حول 
فيما  تدريبًا جيدًا  المبيعات  يلقى موظفو  اأن  تنفيذ ذلك يجب  للتمكن من  المحتمل. 
بن�ضاطات  ا  اأي�ضً دراية  على  يكونوا  اأن  ويجب   ،䐧ًاإجمال البيع  وعملية  بمنتجاتهم  يتعلق 

ا: مناف�ضيهم، وخ�ضو�ضً
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اأي منتجات جديدة يطورها المناف�ضون.  •
يعمل  التي  المنطقة  في  المناف�ضين  مبيعات  •  جهود 

فيها موظفو المبيعات.
الحاليين،  بعمل䐧ئهم  المناف�ضين  ات�ضال  مرات  •  عدد 

وتوقيت ال䐧ت�ضال.
ال䐧أخرى  ال�ضركات  المناف�ضون عن منتجات  يقوله  •  ما 

فيما يتعلق بمنتجاتها.

الت¨ييرات في البيع ال�صخ�صي
Changes in Personal Selling

التقنية  ل䐧إدخال  نتيجة  اليوم  ال�ضخ�ضي  البيع  يتغير 
المنتجات،  حول  معلومات  العمل䐧ء  يكت�ضب  وكيف  الجديدة، 
فطبيعة  ال�ضراء.  قرارات  العمل䐧ء  بها  يتخذ  التي  والطريقة 
عبر  العمل䐧ء  معلومات  بم�ضاركة  تتاأثر  ال�ضخ�ضي  البيع 
وعرو�س  الجوال  وتطبيقات  ال䐧جتماعي  التوا�ضل  من�ضات 

المبيعات ال䐧إلكترونية. توفر التقنية و�ضبكات التوا�ضل ال䐧جتماعي م�ضتوى غير م�ضبوق 
متعددة  �ضركات  ت�ضتخدم  والعمل䐧ء.  المبيعات  موظفي  بين  والتوا�ضل  ال�ضفافية  من 
ا  اإلى عمل䐧ء ال�ضركات، وهذا يوفر فر�ضً تقنية من�ضات التوا�ضل ال䐧جتماعي للو�ضول 
لجمع البيانات من العمل䐧ء واإدارتها، ويمكن بعد ذلك ا�ضتخدام هذه البيانات ل䐧إ�ضراك 
الحو�ضبة  نماذج  تمكّن  المثال،  �ضبيل  على  واكت�ضاف عمل䐧ء جدد.  الحاليين  العمل䐧ء 
مبيعات  اإدارة  في  ي�ضاعد  مما  عمل䐧ئها  مع  العل䐧قات  اإدارة  من  ال�ضركات  ال�ضحابية 
من  اأنه  لدرجة  حياتنا  من  ا  ّ克هام جزءًا  اأ�ضبحت  الرقمية  فالتقنية  ال�ضخ�ضي.  البيع 
ال�ضائع اأن ي�ضتخدم موظف المبيعات جواله للدخول اإلى اأنظمة اإدارة عل䐧قات العمل䐧ء 
)Customer Relationship Management CRM( ل�ضركته، ويمكن اأن ت�ضاعد بيانات 
لم  بطرائق  معهم  والتعاون  العمل䐧ء  فهم  على  المبيعات  موظفي  الداخلية  الم�ضتهلك 

تكن ممكنة فيما �ضبق.

العمπ الجماعي
ع�ضو  كلّ  يختار  فريق.  �ضمن  اعمل 
�ضراء  عملية  الفريق  اأع�ضاء  من 
دون  اأو  ال䐧إنترنت  عبر  موؤخرًا  نفذوها 
في  الخطوات  وي�ضفون  ال䐧إنترنت، 
يت�ضمنها  التي  القرار  �ضنع  عملية 
معًا  يناق�ضون  ثم  ب�ضرائها،  قرارهم 
كيفية  في  وال䐧ختل䐧ف  الت�ضابه  اأوجه 
باإجراء  الفريق  في  �ضخ�س  كلّ  قرار 

عملية ال�ضراء ال䐧أخيرة.

335 SQódG¢ 1.7 طبيعة البيع ال�ضخ�ضي



πر�صا العمي
Customer Satisfaction

يعي�س عدد قليل من ال�ضركات فقط على ال䐧أرباح من العمل䐧ء لمرة واحدة. تحتاج 
ال�ضركات لل䐧�ضتمرارية على المدى الطويل اإلى الح�ضول على مبيعات متكررة ويمكنهم 
الرا�ضون  العمل䐧ء  يقدم  كما  عمل䐧ئهم.  ر�ضا  على  الحفاظ  خل䐧ل  من  ذلك  تحقيق 
التقييمات  ال䐧أخرى حولها، مثل  وال䐧ت�ضال䐧ت  ال�ضركة  اإيجابية حول  �ضفهية  مل䐧حظات 
الموؤ�ض�ضة  اأن  من  الرغم  على  جدد.  عمل䐧ء  جذب  على  ت�ضاعد  والتي  ال䐧إنترنت،  عبر 
عاتق  على  اأكثر  تقع  الم�ضئولية  اأن   䐧اإل العمل䐧ء،  ر�ضا  تحقيق  عن  م�ضئولة  باأكملها 
ال�ضركة،  في  اآخر  موظف  اأي  من  العمل䐧ء  اإلى  ال䐧أقرب  دائمًا  فهم  المبيعات.  موظفي 
ارتباط  البيع. وهناك  بالمعلومات والخدمات ما بعد  الم�ضترين  اإمداد  اأدوارهم  ومن 
ال�ضوق  توجه  وبين  ال䐧أخرى  الت�ضويق  ومجال䐧ت  المبيعات  موظفي  تعاون  بين  اإيجابي 
الذي ي�ضع العمل䐧ء في المقام ال䐧أول، وهذا له تاأثير اإيجابي على اأداء الموؤ�ض�ضة. هذا 
التعاون يمنح موظفي المبيعات فر�ضة لتوليد مبيعات اإ�ضافية، ويمنحهم نقطة مراقبة 

في راأيك، ما دور "مدير نجاح العمل䐧ء"؟
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نقاط تحقق
اأجب عن ال䐧أ�ضئلة في دفترك.

أعط مثال䐧ً لموقف يحدث فيه البيع ال�ضخ�ضي.. 1
وخدمات . 2 منتجات  عن  لمعرفته  المبيعات  موظفو  يحتاج  الذي  ما 

مناف�ضيهم؟ ما اأهمية هذه المعرفة بالن�ضبة لهم؟
اأ�ضباب هذه . 3 ما  موؤخرًا؟  ال�ضخ�ضي  البيع  بها  تغير  التي  الطرائق  ما 

التغييرات؟
ما العل䐧قة بين البيع ال�ضخ�ضي الناجح ور�ضا العمل䐧ء؟. 4

الت�ضويقي  المزيج  ومكونات  ال�ضركة  منتجات  في  وال�ضعف  القوة  نقاط  لتقييم  جيدة 
ال䐧أخرى. فمل䐧حظاتهم ت�ضاعد في تطوير مزيج ت�ضويقي والحفاظ عليه والذي ير�ضي 
ال�ضركة وعمل䐧ءها بدرجة كبيرة. في هذا النموذج، لم تعد المبيعات وظيفة معزولة 
من  جزءًا  باتت  المبيعات  وظيفة  اأن  ا  ّ克جلي اأ�ضبح  ختامًا،  العالمي.  ال䐧أعمال  عالم  في 
حل اإ�ضتراتيجي متعدد الوظائف للتفاعل الفعّال بين الموؤ�ض�ضة وعمل䐧ئها، وهذا يحتاج 

لموظفي مبيعات ذوي مهارات اإدارية واإ�ضتراتيجية.
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 2.1.7

خطوات عملية البيع ال�صخ�صي
The Steps in the Process of Personal Selling

تختلف ال䐧أن�ضطة المحددة التي تت�ضمنها عملية البيع ال�ضخ�ضي باختل䐧ف موظفي 
المبيعات، ومواقف البيع، وباختل䐧ف الثقافات. على �ضبيل المثال، لن ي�ضتخدم اثنان 
من موظفي المبيعات طرائق البيع نف�ضها تمامًا، ومع ذلك، يتحرك العديد من موظفي 

المبيعات من خل䐧ل عملية بيع عامة تتكون من �ضبع خطوات )اُنظر ال�ضكل "1-7"(.
Iƒ£

î
dG1Ö«≤æàdG

Iƒ£
î

dG2™«ÑdG è¡f QÉ«àNG

Iƒ£
î

dG3™«ÑdG è¡f

Iƒ£
î

dG4»ªjó≤àdG ¢Vô©dG ºjó≤J

Iƒ£
î

dG5äÉ°VGôàY’G ≈∏Y OôdG

Iƒ£
î

dG6™«ÑdG ΩÉªJEG

Iƒ£
î

dG7á©HÉàªdG

πµ°ûdG "7-1" الخطوات العامة في عملية البيع ال�ضخ�ضي.
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Ö1. التنقي

Prospecting

ي�ضمى تطوير قاعدة بيانات للعمل䐧ء المحتملين بالتنقيب، وي�ضعى موظفو المبيعات 
من  محتملون،  اأنهم  المعروفين  المحتملين،  العمل䐧ء  حول  معلومات  على  للح�ضول 
�ضجل䐧ت مبيعات ال�ضركة، والمعار�س التجارية، وقواعد البيانات التجارية، واإعل䐧نات 
اأخرى.  م�ضادر  وعدة  التجارية،  الجهات  واأدلة  الحكومية،  وال�ضجل䐧ت  ال�ضحف، 
التي  ال䐧إنترنت  التقليدية وعبر  ال䐧إعل䐧نات  الردود على  المبيعات  ي�ضتخدم موظفو  كما 
الندوات  تنتج  وقد  المعلومات.  طلب  نماذج  اإر�ضال  على  المهتمين  ال䐧أ�ضخا�س  ت�ضجع 
وال䐧جتماعات التي ت�ضتهدف اأنواعًا معينة من العمل䐧ء، مثل المحامين اأو المحا�ضبين، 

ا عمل䐧ء محتملين. واأي�ضً
يف�ضل معظم موظفي المبيعات ا�ضتخدام التو�ضيات للعثور على العمل䐧ء المحتملين، 
ويحتاج موظف المبيعات لتنفيذ ذلك للبقاء على ات�ضال مع العمل䐧ء الحاليين ومعرفة 

لماذا تعتقد اأن المعار�س التجارية تتيح مثل هذه 
الفر�س الجيدة للتنقيب؟
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ما اإذا كان لديهم اأي اأ�ضدقاء اأو اأقارب قد يكونون مهتمين ب�ضراء منتجات اأو خدمات 
الحاليين  العمل䐧ء  هوؤل䐧ء  من  يطلب  اأن  ذلك  بعد  المبيعات  لموظف  ويمكن  �ضركته، 
اأي من جهات  ا�ضتمرت  اإذا  ال䐧أ�ضخا�س.  لهوؤل䐧ء  �ضركته  اأو خدمات  بمنتجات  التو�ضية 
ات�ضال العمل䐧ء الحاليين في ال䐧ت�ضال بموظف المبيعات لمعرفة المزيد من المعلومات 
حول المنتجات اأو الخدمات، فقد ح�ضل موظف المبيعات على عميل محتمل. بالطبع، 
عل䐧قة  لديهم  كانت  اإذا   䐧اإل تو�ضيات  على  الح�ضول  من  المبيعات  موظفو  يتمكن  لن 
جيدة مع عمل䐧ئهم الحاليين، ولتحقيق ذلك، يجب اأن يكون اأداوؤهم مميزًا قبل طلب 
موظف  عن  ور�ضاه  العميل  ثقة  توؤثر  متوقع،  هو  كما  العمل䐧ء.  هوؤل䐧ء  من  الم�ضاعدة 

المبيعات على ا�ضتعداده لتزويد موظف المبيعات بالتو�ضيات.
تُظهر ال䐧أبحاث اأن تو�ضية واحدة تعادل قيمة 12 مكالمة، وقد تبين كذلك اأن %80 
من العمل䐧ء على ا�ضتعداد لتقديم تو�ضيات، اإل䐧 اأنه يُطلب من 20% منهم فقط التو�ضية. 
من مزايا ا�ضتخدام التو�ضيات اأنها عادةً ما تجلب المزيد من عمل䐧ء المبيعات ال䐧أكثر 
اأن بع�س ال�ضركات تمنح  اأكبر. كما  اأولية  اأكبر، ومعامل䐧ت  تاأهيل䐧ً، ومعدل䐧ت مبيعات 
خ�ضومات على الم�ضتريات الم�ضتقبلية للعمل䐧ء الذين يقترحون عمل䐧ء محتملين جدد 

اإلى موظفي مبيعاتهم.
البحث  المبيعات  موظفي  على  فيجب  الن�ضاط.  ل䐧ت�ضاق  التنقيب  اأن�ضطة  تحتاج 
بن�ضاط في قاعدة العمل䐧ء عن عمل䐧ء محتملين موؤهلين منا�ضبين لخ�ضائ�س ال�ضوق 
كلّ  قدرة  المبيعات  موظف  يقيم  المحتملين،  العمل䐧ء  قائمة  تطوير  بعد  الم�ضتهدفة. 
عميل محتمل ورغبته على �ضراء المنتج وما يملكه من ترخي�س لهذا من عدمه. بناءً 
ويُجرى  اإمكاناتهم،  اأو  لرغبتهم  وفقًا  المحتملين  العمل䐧ء  يُرتب  التقييم،  هذا  على 

ال䐧ت�ضال بهم على اأ�ضا�س هذا الترتيب.

2. اختيار نهج البيع

Pre-approach

قبل ال䐧ت�ضال بالعمل䐧ء المحتملين المقبولين، يجد موظف المبيعات ويحلل معلومات 
للعل䐧مات  الحالي  وال䐧�ضتخدام  محتمل،  عميل  لكلّ  المحددة  المنتج  حاجات  حول 
التجارية، والم�ضاعر حول العل䐧مات التجارية المتاحة، وال�ضمات ال�ضخ�ضية. باإيجاز، 
ال䐧أكثر  القرار  و�ضناع  المحتملون  الم�ضترون  يعدّه  ما  لمعرفة  المبيعات  يحتاج موظفو 
اأهمية عند �ضراء نوع المنتج الذي يبيعونه اأو الخدمة، ولماذا يحتاجون لهذا المنتج اأو 

الخدمة المعينة.
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يتميز موظفو المبيعات ال䐧أكثر نجاحًا بالدقة في التجهيز لنهج البيع، مما يعني اأنهم 
ويت�ضلون  الح�ضاب وم�ضكل䐧ته،  تواريخ  ويراجعون  القرار،  كبار �ضانعي  مَن  �ضيعرفون 
قد  التي  المحتملة  الم�ضكل䐧ت  ويقيمون  المعلومات،  على  للح�ضول  ال䐧آخرين  بالعمل䐧ء 
ويعرفون  للمبيعات،  تقديمية  ا  عرو�ضً ويجهزون  ال�ضراء،  من  المحتمل  العميل  تمنع 
الم�ضوقون  ي�ضتخدم  كما  ال�ضلة.  ذات  العلمية  الدرا�ضات  ويجلبون  المنتج،  حاجات 
ب�ضكل متزايد تحليل䐧ت الت�ضويق واأنظمة اإدارة عل䐧قات العميل )CRM( لت�ضفح قواعد 
البيانات لم�ضاعدتهم على تعريف ال䐧أكثر ربحية من منتجاتهم وعمل䐧ئهم. فيمكن اأن 
المحتملين  العمل䐧ء  اإدارة  في  المبيعات  اأق�ضام  العميل  عل䐧قات  اإدارة  اأنظمة  ت�ضاعد 
وتتبع العمل䐧ء وتوقع المبيعات وتقييم اأداء المبيعات، وت�ضاعد المزيد من المعلومات 
حول العميل المحتمل موظف المبيعات على اأن ي�ضتعد اأف�ضل ا�ضتعداد لتطوير عر�س 

تقديمي لهذا العميل الذي يتوا�ضل معه بدقة.

3. نهج البيع

Approach

نهج البيع الذي يتخذه موظف المبيعات هو الطريقة التي يت�ضل بها بعميل محتمل، 
يكون  ال䐧أولية،  المبيعات  مكالمات  معظم  ففي  البيع.  عملية  في  حا�ضمة  خطوة  وهي 
وي�ضار  واأهدافه.  الم�ضتري  حاجات  حول  معلومات  جمع  هو  المبيعات  موظف  غر�س 
حاجات  معرفة  ت�ضمل  ل䐧أنها  الحاجات  تقييم  با�ضم  هذه  المعلومات  جمع  اأن�ضطة  اإلى 
يكون  اأن  المهم  ال䐧أولية من  الحاجات  تقييم  اإجراء  واأثناء  وتحليلها،  المحتمل  العميل 
موظف المبيعات انطباعًا اإيجابي克ّا ويبني عل䐧قة مع العمل䐧ء المحتملين ل䐧أن ال䐧نطباعات 
ال䐧أولية  الزيارة  العادة. خل䐧ل  تدوم في  المبيعات  المحتمل عن موظف  للعميل  ال䐧أولى 
للعميل المحتمل، يحاول موظف المبيعات تطوير عل䐧قة مع العميل المحتمل بدل䐧ً من 
"كموظف مبيعات" هو اأف�ضل  اأو خدمة. قد ل䐧 يكون الظهور  مجرد دفعه ل�ضراء منتج 
القوية. ومع  البيع  اأ�ضاليب  ب�ضبب  البيع  يوؤجلون  البع�س  ل䐧أن  الحالة  يُتبع في هذه  نهج 
الحاجات من نهج  تقييم  المبيعات خل䐧ل مرحلة  الرئي�س لموظف  الهدف  فاإن  ذلك، 
البيع هو طرح اأ�ضئلة ب�ضياغة قد ت�ضمح للعمل䐧ء المحتملين بالك�ضف عن م�ضكل䐧تهم 
اأ�ضئلة  ال䐧أ�ضئلة  اأ�ضاليب طرح  اأحد  ي�ضتخدم  باأنف�ضهم.  الحلول  والتعرف على  الخا�ضة 
عمومية )ماذا وكيف ولماذا( للتاأكد اأو جمع المعلومات وال䐧أ�ضئلة المركزة )من ومتى 
واأين( لتو�ضيح حاجات العميل المحتمل. وقد ي�ضطر موظف المبيعات اإلى ال䐧ت�ضال 
بعميل محتمل عدة مرات قبل اأن يفكر في �ضراء المنتج اأو الخدمة التي يبيعها موظف 
المبيعات. يجب ت�ضميم نهج البيع بحيث يقدم قيمة للعمل䐧ء الم�ضتهدفين المحددين. 

وقد يوؤول نهج البيع غير المل䐧ئم بجهود موظف المبيعات اإلى نتائج �ضيئة.
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كيف يمكن لموظفي المبيعات اأن يبدوا واثقين 
ومحترفين اأثناء تقديم عرو�س المبيعات؟

ح�ضبما ورد في النقا�س في ال�ضفحة ال�ضابقة، يعتمد اأحد اأنواع نهج البيع ال�ضخ�ضي 
المكالمات  اأو  البارد"  التم�ضيط  "مكالمات  ا�ضتخدام  هو  اآخر  ونهج  التو�ضيات،  على 
موافقتهم  دون  منازلهم  في  المحتملين  بالعمل䐧ء  ال䐧ت�ضال  ي�ضمل  وهذا  الفجائية، 
الم�ضبقة، لكن وتيرة ا�ضتخدام موظفي المبيعات لهذا النهج اآخذة في التراجع حالي克ّا، 
وبدل䐧ً من ذلك، ي�ضتخدم موظفو المبيعات من�ضات التوا�ضل ال䐧جتماعي ل䐧إجراء هذا 

ال䐧ت�ضال ال䐧أولي مع عميل محتمل.
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اآخر. فعندما ي�ضتخدم موظف المبيعات نهج تكرار  تكرار ال䐧ت�ضال هو نهج �ضائع 
بال䐧ألفة  �ضعور  لتاأ�ضي�س  المحتمل  بالعميل  جمعه  �ضابق  لقاء  اإلى  ي�ضير  فاإنه  ال䐧ت�ضال 
والثقة مع هذا ال�ضخ�س، ويعتمد النوع الدقيق للنهج الذي ي�ضتخدمه موظف المبيعات 
ال�ضركة،  وموارد  يبيعه،  الذي  والمنتج  وتف�ضيل䐧ته،  معرفته  على  الحالة  هذه  في 

وخ�ضائ�س العميل المحتمل.

4. تقديم العر�¢ التقديمي

Making the Presentation

المحتمل  العميل  انتباه  المبيعات جذب  المبيعات، يجب على موظف  اأثناء عر�س 
الذين  المبيعات  موظفو  المنتج.  في  الرغبة  واإثارة  ال䐧هتمام،  وتحفيز  وا�ضتبقاءه، 
العمل䐧ء  حاجات  لتلبية  التقديمية  عرو�ضهم  ويكيفون  بعناية  البيع  مواقف  يراقبون 
المبيعات  موظفي  على  فيجب  قوي.  مبيعات  اأداء  عنهم  ينتج  ما  عادةً  المحتملين 
النهائية،  والمواعيد  والتو�ضيات،  المعلومات،  تبادل  مثل  الموؤثرة،  اأ�ضاليبهم  مواءمة 
والوعود، ولفتات التودد، والدعوات الملهمة مع عمل䐧ئهم المحتملين لزيادة فر�ضهم 
جيّدًا  �ضي�ضتجيبون  لكن معظمهم  ل䐧أ�ضاليب مختلفة،  الم�ضترون  ي�ضتجيب  النجاح.  في 
لتبادل المعلومات والتو�ضيات ومع ذلك، افترا�ضي克ّا فاإن ا�ضتجابة اأي عميل محتمل اإزاء 
التهديدات تكون �ضلبية. اإذا اأمكن، يجب على موظف المبيعات اإظهار المنتج اأو دعوة 
ف�ضتقل  اإيجابي،  مزاج  في  العميل  كان  واإذا  ا�ضتخدامه.  اأو  لتجربته  المحتمل  العميل 

�ضكوكه و�ضي�ضبح العر�س التقديمي اأكثر اإقناعًا.
الحاجات  لتحديد  اأكبر  فر�ضة  المبيعات  موظف  المبيعات  عر�س  تقنية  تمنح 
المحددة للعميل المحتمل من خل䐧ل ال䐧�ضتماع اإلى اأ�ضئلته وتعليقاته ومل䐧حظة اإجاباته. 
على �ضبيل المثال، تبين اأن مدح الم�ضتري على اأ�ضئلته يزيد من النجاح في المبيعات. 
فتجهيز موظف المبيعات م�ضبقًا لعر�ضه التقديمي ل䐧 يعفيه من ال䐧لتزام بالقدرة على 
تعديل ر�ضالته لتلبي حاجات العميل المحتمل للمعلوماتية، ويعزز تكييف الر�ضالة بما 
اأثناء عر�ضه التقديمي خا�ضة  يلبي حاجات العميل عمومًا من اأداء موظف المبيعات 

ا ب�ضراء عن�ضر مختلف عن العن�ضر الذي ا�ضتراه من قبل. ّ克اإذا كان العميل مهتم
اأثناء العر�س التقديمي، يجب على موظف المبيعات التحدث اإلى العميل المحتمل 
وكذلك ال䐧إن�ضات له. فال䐧إن�ضات هو ن�ضف عملية ال䐧ت�ضال وغالبًا ما يكون هو الجزء 
ال䐧أكثر اأهمية بالن�ضبة لموظف المبيعات، وطرائق ال䐧ت�ضال غير اللفظية مثل لغة الج�ضد 
ا في بناء الثقة اأثناء العر�س التقديمي. التي تظهر ال䐧إن�ضات الن�ضط، مفيدة خ�ضي�ضً
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5. الرد على ال䐧عترا�صات

Overcoming Objections

يبحث موظف المبيعات الكفوؤ عن اعترا�ضات العميل المحتمل على اإجراء عملية 
�ضراء وذلك كي يرد عليها ويحلها. اإذا كانت اعترا�ضات العميل المحتمل غير وا�ضحة، 
ال�ضراء  عدم  المحتمل  العميل  يقرر  وقد  معها،  التعامل  المبيعات  لموظف  يمكن   䐧فل
توقعها  هي  ال䐧عترا�ضات  على  الرد  طرائق  اأف�ضل  من  ال䐧عترا�ضات.  تلك  ب�ضبب 
ومواجهتها قبل اأن يثير العميل المحتمل اأي克ّا منها، لكن هذا النهج قد ي�ضكل مخاطر ل䐧أن 
موظف المبيعات قد يذكر ما يظنها اعترا�ضات قائمة في ذهن العميل المحتمل على 
خل䐧ف الواقع، مما ي�ضلط ال�ضوء على م�ضكلة محتملة دون �ضبب. فاإذا اأمكن، يجب على 
ا معالجتها  موظف المبيعات التعامل مع ال䐧عترا�ضات عند ظهورها، ولكن يمكن اأي�ضً

في نهاية العر�س التقديمي.

6. اإتمام البيع

Closing the Sale

من  المبيعات  موظف  فيها  يَطلب  ال�ضخ�ضي  البيع  عملية  في  مرحلة  هو  ال䐧إتمام 
العميل المحتمل �ضراء المنتج. اأثناء العر�س التقديمي، قد ي�ضتخدم موظف المبيعات 
اإتمامًا تجريبي克ّا وذلك بطرح اأ�ضئلة قائمة على افترا�ضات اأن العميل المحتمل �ضي�ضتري. 
فقد ي�ضاأل موظف المبيعات العميل المحتمل عن البنود المالية اأو ال䐧ألوان اأو ال䐧أحجام 
المطلوبة اأو ترتيبات الت�ضليم، وعادةً ت�ضير ردود الفعل على هذه ال䐧أ�ضئلة اإلى مدى قرب 
العميل المحتمل من ال�ضراء. ي�ضمح ال䐧إتمام التجريبي للعمل䐧ء المحتملين بال䐧إ�ضارة غير 
المبا�ضرة اإلى اأنهم �ضي�ضترون المنتج دون الحاجة لقول تلك الكلمات ال�ضعبة في بع�س 
ال䐧أحيان: "�ضاأ�ضتريها". يجب اأن يحاول موظف المبيعات ال䐧إتمام في عدة نقاط اأثناء 
العر�س التقديمي ل䐧أن العميل المحتمل قد يكون جاهزًا بالفعل لل�ضراء في ذلك الوقت. 
وقد توؤدي محاولة اإتمام البيع اإلى اعترا�ضات على البيع من العميل المحتمل، ويتمكن 
موظف المبيعات في هذه الحالة من الك�ضف عن هذه الم�ضكل䐧ت الخفية، ويمكنه بعد 
ذلك معالجتها. ت�ضمل اإحدى اإ�ضتراتيجيات ال䐧إتمام مطالبة العميل المحتمل بو�ضع اأمر 

�ضراء طلبية كتجربة منخف�ضة المخاطر.
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نقاط تحقق
اأجب عن ال䐧أ�ضئلة في دفترك.

في �ضياق المبيعات، من العميل المحتمل؟. 1
في . 2 البيع  لنهج  التجهيز  مرحلة  خل䐧ل  المبيعات  موظفو  يفعل  ماذا 

عملية البيع ال�ضخ�ضي؟
ما الذي يحتاج اإليه موظفو المبيعات للتاأكد مما يفعلونه اأثناء تقديم . 3

عر�س تقديمي لعميل محتمل؟ ولماذا �ضيكون ذلك م�ضكلة؟
ال䐧عترا�ضات . 4 معالجة  المبيعات  لموظف  المفيد  من  �ضيكون  هل 

المحتملة من العمل䐧ء؟ ولماذا؟
اإتمام . 5 قبل  التجريبي  ال䐧إتمام  المبيعات  موظفو  ي�ضتخدم  قد  لماذا 

عملية البيع فعلي克ّا؟
البيع . 6 متابعة عملية  المبيعات عادةً خل䐧ل مرحلة  يفعل موظفو  ماذا 

ال�ضخ�ضي؟ 

7. المتابعة

Following Up

بعد ال䐧إتمام الناجح، يجب على موظف المبيعات متابعة البيع. وفي مرحلة المتابعة، 
يتاأكد موظف المبيعات هل ا�ضتلم الطلب في الوقت المحدد من عدمه وهل نفذ الفريق 
الم�ضوؤل عن التركيب عملية التركيب باإتقان، وذلك في حالة كان التركيب مطلوبًا. واإذا 
كان المنتج عبارة عن خدمة، فمن المهم اأن يتعرف موظف المبيعات على وجود اأي 
مخاوف اأو هل يمكن اإجراء اأي تح�ضينات في التجربة. فيجب عليه ال䐧ت�ضال بالعميل 
للتعرف على وجود اأي م�ضكل䐧ت اأو اأ�ضئلة بخ�ضو�س المنتج. ومن فوائد مرحلة المتابعة 

التعرف على حاجات العمل䐧ء الم�ضتقبلية من المنتجات.
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ما الفوائد التي يمكن اأن يجلبها العمل
في فريق لموظفي المبيعات المعنيين؟

 3.1.7

فريق البيع والبيع بالعل䐧قات
Team Selling and Relationship Selling

فريق البيع
Team Selling

باهظة  التقنية  عالية  ال䐧أعمال  منتجات  وخا�ضة  المنتجات  من  العديد  اأ�ضبحت 
بكل  ال䐧إلمام  واحد  مبيعات  موظف  باإمكان  يعد  لم  بحيث  التعقيد  و�ضديدة  الثمن 
الذي   ،Team Selling  ™«ÑdG  ≥jôa يُعدّ  ال�ضراء.  وعملية  المنتج  جوانب  من  جانب 
ال�ضركة، وق�ضم  المالي في  الق�ضم  اإلى موظفين من  المبيعات  ان�ضمام موظف  ي�ضمل 
المبيعات  موظف  فياأخذ  المنتجات.  هذه  لمثل  منا�ضبًا  ال䐧أخرى  وال䐧أق�ضام  الهند�ضة، 
يُ�ضخرون  ال䐧آخرين  الفريق  اأع�ضاء  لكن  ال�ضخ�ضي،  البيع  عملية  في  المبادرة  زمام 
لتحديات  حلول  اإيجاد  على  العمل䐧ء  لم�ضاعدة  ومواردهم  ومعرفتهم  مهاراتهم 
الفرق  تعمل  قد  اأو  ال䐧أجل  ق�ضير  معين  موقف  لمعالجة  البيع  فرق  تُن�ضَاأ  اأعمالهم. 
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مف�ضلة  لمعرفة  تحتاج  التي  المواقف  في  مفيد  البيع  فريق  با�ضتمرار.  معًا  الر�ضمية 
بالتقنيات الجديدة والمعقدة والديناميكية، مثل الطائرات النفاثة والمعدات الطبية. 
كما اأنها ت�ضتخدم ل䐧إ�ضراك العمل䐧ء في البناء وال䐧�ضت�ضارات والخدمات المهنية ال䐧أخرى 
موظفي  على  ال�ضعب  من  يكون  قد  لكن  بالمبيعات،  متخ�ض�ضة  معرفة  تتطلب  التي 

المبيعات ذوي القدرة التناف�ضية العالية التكيف مع بيئة فريق البيع.

البيع بالعل䐧قات
Relationship Selling

اإقامة  يت�ضمن  ال䐧�ضت�ضاري(  البيع  )اأو   Relationship Selling  äÉbÓ©dÉH  ™«ÑdG

فترات  عبر  المنتظم  التوا�ضل  عبر  عميل  مع  ال䐧أجل  طويلة  متبادل  نفع  ذات  روابط 
ا في  يُ�ضتخدم البيع بالعل䐧قات ب�ضكل متزايد مثل فريق البيع خ�ضي�ضً زمنية ممتدة. 
فاإنهم  بالعل䐧قات،  البيع  المبيعات  موظفو  ي�ضتخدم  فعندما  ال�ضركات.  بين  الت�ضويق 
يحاولون اإيجاد حلول لحاجات العمل䐧ء من خل䐧ل ال䐧إن�ضات اإليهم، والفهم التف�ضيلي 
لموؤ�ض�ضاتهم، وفهم حاجاتهم وما يواجهونه من �ضعوبات واإظهار ال䐧هتمام بها، وتقديم 
دعم ما بعد البيع. بداأ العديد من موظفي المبيعات موؤخرًا في تغيير اأ�ضاليب مبيعاتهم 
كبير  وقت  ق�ضاء  من   䐧ًوبدل الطريقة،  بهذه  العمل䐧ء  مع  عل䐧قات  بناء  على  للتركيز 
ال䐧إن�ضات  في  اأطول  وقتًا  هوؤل䐧ء  المبيعات  موظفو  يق�ضي  منتجاتهم  مزايا  و�ضف  في 
ال�ضهل،  البيع  با�ضم  المعروف  هذا،  المبيعات  اأ�ضلوب  عن  ينتج  ما  غالبًا  للم�ضترين. 
ال�ضديد على �ضراء منتج، فهم  بال�ضغط  ي�ضعرون   䐧أنهم ل䐧ء ل䐧العمل اأعلى من  مبيعات 

يعرفون عنه القليل.
البيع بالعل䐧قات له اآثار كبيرة على البائع. ت�ضير الدرا�ضات اإلى اأن ال�ضركات تنفق 
�ضتة اأ�ضعاف الوقت في العثور على عمل䐧ء جدد مقارنة بال䐧حتفاظ بالعمل䐧ء الحاليين. 
لذلك، من المرجح اأن يكون البيع بالعل䐧قات مربحًا للغاية لل�ضركة من حيث المبيعات 
المتكررة وتقليل النفقات الم�ضروفة في محاولة اإيجاد عمل䐧ء جدد، اإذا تمكن القائمون 
اإيجاد عمل䐧ء مخل�ضين على  اإنجاز وظيفتهم المق�ضودة وهي  على هذه الوظيفة من 
المدى الطويل. نظرًا ل䐧أن �ضناعة البيع ال�ضخ�ضي اأ�ضبحت تناف�ضية باطراد، فاإن البيع 
بالعل䐧قات هو اإحدى الطرائق التي تمكّن ال�ضركات من تمييز نف�ضها عن المناف�ضين 

واكت�ضاب ميزة تناف�ضية.
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�صيناريو ت�صويقي
ا�ضتخدام اإ�ضتراتيجية رقمية لجعل البيع اأكثر �ضخ�ضية

Using a Digital Strategy to Make Selling More Personal

ابتكر اثنان من اأطباء ال䐧أمرا�س الجلدية ال�ضعوديين ل䐧أول مرة مجموعة من منتجات 
اأن تتخيل، كان الجمهور  العناية بالب�ضرة الم�ضممة لعل䐧ج حب ال�ضباب. كما يمكنك 
الم�ضتهدف لهذه المنتجات من ال�ضباب ل䐧أن هذه المجموعة اأكثر عر�ضة للمعاناة من 
وا�ضع  نجاحًا  حققوا  اأن  وبعد  ال䐧أخرى.  الديموغرافية  المجموعات  من  ال�ضباب  حب 
النطاق مع منتجات عل䐧ج حب ال�ضباب، �ضوق الطبيبان بعد ذلك مجموعة جديدة من 
منتجات العناية بالب�ضرة ل�ضكان اأكثر ن�ضجًا. اختارت ال�ضركة في البداية بيع منتجاتها 
من خل䐧ل المتاجر الراقية ل䐧أنها توقعت اأن يكون هذا الموقع اأكثر جاذبية لجمهورها 

الم�ضتهدف، لكن كان نجاح مبيعات ال�ضركة في هذه المتاجر محدودًا.
نتيجة لذلك، قرر الموؤ�ض�ضان اإعادة اإطل䐧ق ال�ضركة ك�ضركة رقمية للبيع المبا�ضر، 
بيع  من   䐧ًفبدل الم�ضتقبل.  هو  ال䐧إنترنت  عبر  بالعمل䐧ء  ال䐧ت�ضال  اأن  الموؤ�ض�ضان  واأدرك 
المنتجات في المتاجر، قرروا بيعها من خل䐧ل م�ضت�ضارين م�ضتقلين ومن خل䐧ل موقعهم 
مع  للتوا�ضل  ال䐧جتماعي  التوا�ضل  عادةً من�ضات  الم�ضت�ضارون  وي�ضتخدم  الويب.  على 
العمل䐧ء، ويمكن توجيه ال䐧أطراف المهتمة اإلى الق�ضم ال�ضخ�ضي للم�ضت�ضار على موقع 
ال�ضركة على الويب لتعبئة الطلبات. وتعتقد ال�ضركة اأن نموذج البيع المبا�ضر الرقمي 
هو اأداة بالغة ال䐧أهمية للو�ضول اإلى الم�ضتهلكين في جميع اأنحاء المملكة وربما خارجها 
حققت  ال䐧أخيرة،  ال�ضنوات  وفي  باهرًا،  نجاحًا  هذا  ال䐧أعمال  نموذج  حقق  وقد  ا.  اأي�ضً
ال�ضركة اإيرادات �ضنوية بلغت 270 مليون ريال، حيث اأثبتت ال�ضركة نجاحها في البيع 

ال�ضخ�ضي ب�ضبب طريقة البيع الرقمي المبا�ضر.

G kóbÉf G kô«µØJ ôµa

اأين باعت ال�ضركة خط منتجاتها الجديد في البداية؟. 1
ما التغيير الذي اأحدثته ال�ضركة في الطريقة التي تبيع بها منتجاتها؟ لِمَ؟. 2
ما نتائج هذا التغيير في ال䐧إ�ضتراتيجية؟. 3
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التي  ال䐧نتكا�ضة  من  التعافي  على  القدرة  على  ا  اأي�ضً مبنية  العمل䐧ء  مع  العل䐧قات 
يمكن اأن تحدث عندما يهتم العمل䐧ء بجانب اأو بجوانب من المنتج اأو الخدمة. فتحديد 
اإلى �ضلوك التعافي هو جزء رئي�س من البيع بالعل䐧قات ومن ثم يمكن تنفيذ  الحاجة 
الت�ضليم  وقت  كان  اإذا  بالعميل  ال䐧ت�ضال  التعافي  �ضلوكيات  وتت�ضمن  التعافي،  �ضلوك 

اأطول من المتوقع، بال䐧إ�ضافة اإلى �ضرح ما حدث ومتى �ضيُ�ضلم المنتج.
ين�ضبّ تركيز نظام اإدارة عل䐧قات العميل )CRM( على توفير معلومات حول العمل䐧ء 
اإدارة  اأنظمة  وجود  وقبل  ال䐧أمد.  طويلة  والعل䐧قات  المبيعات  نجاح  تطوير  ل䐧أغرا�س 
عل䐧قات العمل䐧ء كانت مركزية المعلومات حول العمل䐧ء تحتاج لعملية مو�ضعة ل䐧إدخال 
اإنتاجية  لرفع  البرامج  من  النوع  هذا  ال�ضركات  معظم  ت�ضتخدم  ال䐧آن  ولكن  بيانات، 

المبيعات وا�ضتبقاء العمل䐧ء ودقة التوقع.

نقاط تحقق
ناق�س اإجاباتك مع اأحد زمل䐧ئك.

ا؟. 1 ما اأنواع المنتجات التي يفيد بيعها عبر فريق البيع خ�ضو�ضً
لماذا قد ي�ضعب على موظفي المبيعات ذوي القدرة التناف�ضية العالية . 2

اأن ي�ضعروا بالراحة في مواقف فريق البيع؟
لماذا تنفق ال�ضركات وقتًا اأطول بكثير في ا�ضتبقاء العمل䐧ء الحاليين . 3

مقارنة باكت�ضاب عمل䐧ء جدد؟
وما . 4 التعافي"؟  "ب�ضلوك  المق�ضود  ما  بالعل䐧قات،  البيع  �ضياق  في 

اأهميته؟
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تقييم الدر�¢
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1.7 

ماذا تعلمت؟
ما المق�ضد الرئي�س من البيع ال�ضخ�ضي؟ ]1.1.7[. 1
ما الخطوات ال�ضبع في عملية البيع ال�ضخ�ضي؟ ]2.1.7[. 2
ما فريق البيع؟ ]3.1.7[. 3
ما البيع بالعل䐧قات؟ ]3.1.7[. 4

الربط بالمجال ال䐧أكاديمي
áeÉ©dG áHÉ£îdG: ناق�س الراأي: "يمكن لل�ضركات دائمًا التوا�ضل مع العمل䐧ء بفعالية . 1

اأكبر من خل䐧ل التوا�ضل وجهًا لوجه مقارنة بالتوا�ضل الرقمي." �ضتن�ضم لفريق من 
طالبَين اأو ثل䐧ثة و�ضتُجري الفرق مناق�ضات فيما بينها. �ضيقرر معلمك الفريق الذي 
التي يمكنك تقديمها  الحجج  �ضيعار�ضه. جهز بع�س  الذي  والفريق  الراأي  �ضيوؤيد 
القوة  نقاط  ودوّن مل䐧حظات حول  النقا�س،  ابداأ  ثم  لدعم فريقك ح�ضب موقفه، 
وال�ضعف في حجج الفريق ال䐧آخر وقدمها اإلى معلمك الذي �ضيقرر الجانب الفائز 

في المناظرة. ]3.1.7[
åëÑdG: ابحث عبر ال䐧إنترنت واكت�ضف معلومات حول الخيارات التي يقدمها مقدمو . 2

الخدمات للعمل䐧ء المحتملين ل䐧إقناعهم باإجراء عملية �ضراء، واكتب تقريرًا يحدد 
الطرائق وي�ضرحها. ]2.1.7[

الربط بالواقع
افتر�س اأنك م�ضت�ضار ا�ضتعان بك موؤخرًا بائع تجزئة لل�ضلع ال䐧إلكترونية لتقديم الم�ضورة 
لموظفي المبيعات الجدد حول كيفية تعريف العمل䐧ء المحتملين في متاجرهم، وكيفية 
بناء عل䐧قة معهم، وكيفية اإتمام البيع باإتقان وكفاءة. مار�س الع�ضف الذهني لبع�س 
هذه  حول  الجدد  المبيعات  لموظفي  تقديمها  يمكنك  التي  الن�ضيحة  حول  ال䐧أفكار 
ا تقديمي克ّا موجزًا. بعدها،  النقاط الثل䐧ث، ثم ا�ضتخدم هذه ال䐧أفكار لتقدم لهم عر�ضً

قدم عر�ضك ل�ضفك. ]2.1.7[

محفظة ال䐧أعمال والمهام
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SQódG¢ 2.7 طرائق ترويج المبيعات

2.7

طرائق ترويج 
äÉ©«ÑªdG

الم�صطلحات الرئي�صة
ق�ضائم

Coupons 

ا�ضترداد ال䐧أموال
Money Refund

 اإعادة جزء من المبل
المدفوع

Rebate

مواد نقطة ال�ضراء 
Point-of-Purchase

)POP( Materials 

ال�ضروحات 
Demonstrations

عينة مجانية 
Free Sample

هدية ترويجية مجانية 
Premium

بعد ال䐧نتهاء من هذا الدر�س �ضتكون قادرًا على:
و�ضف طبيعة ترويج المبيعات.  1.2.7

تلخي�س طرائق معينة لترويج مبيعات الم�ضتهلك.   2.2.7

اأهداف التعلم

اأمور ت�صويقية
�ضكل  هي  لل�ضراء  مبا�ضرًا  حافزًا  الم�ضتهلكين  تمنح  مادة  اأو  ن�ضاط  اأي 
هو  الترويجية  المبيعات  عرو�س  ا�ضتخدام  المبيعات.  ترويج  اأ�ضكال  من 
اإقناع  وتريد  جديدًا  منتجًا  تطرح  عندما  ال�ضركة  ت�ضتخدمه  �ضائع  اأ�ضلوب 
الم�ضتهلكين بتجربته، اأو عندما تحتاج ال�ضركة لزيادة مبيعات المنتج على 
المدى الق�ضير. على �ضبيل المثال، قد ترغب عل䐧مة تجارية للمثلجات في 
اأن يجرب الم�ضتهلكون نكهة جديدة اأو قد ترغب وكالة بيع ال�ضيارات في بيع 
ت�ضميم العام الما�ضي قبل و�ضول الت�ضميم ال䐧أحدث. فالعديد من طرائق 
بع�ضها  وي�ضمل  المبيعات،  ترويج  تت�ضمن  العمل䐧ء  مع  المختلفة  التوا�ضل 
ات�ضال䐧ً مبا�ضرًا بين موظفي المبيعات والعمل䐧ء المحتملين، وي�ضمل بع�ضها 

ال䐧آخر توزيع المواد الرقمية اأو المطبوعة.

 ∂àaô©e §°ûf

المتاجر . 1 في  �ضاهدتها  التي  المبيعات  لترويج  الم�ضممة  ال䐧أن�ضطة  اأو  المواد  ما 
المحلية؟

ما المواد اأو ال䐧أن�ضطة الم�ضممة لترويج المبيعات التي تلقيتها في البريد اأو �ضاهدتها . 2
عبر ال䐧إنترنت؟

ما اأكثر الطرائق تاأثيرًا عند ا�ضتخدام ال�ضركات ل䐧إقناعك �ضخ�ضي克ّا بال�ضراء منها؟ . 3
ا�ضرح اإجابتك.



 1.2.7

äÉ©«ÑªdG èjhôJ á©«ÑW

The Nature of Sales Promotion

ترويج المبيعات هو ن�ضاط اأو نوع من المواد اأو في بع�س ال䐧أحيان كل䐧هما. فيمكن 
اأو  التجزئة  تجار  يمنح  قد  اأو  المنتج،  ل�ضراء  مبا�ضرًا  حافزًا  الم�ضتهلكين  يمنح  اأن 
وي�ضمل  المنتج.  ل䐧�ضتخدام  حافزًا  اأو  م�ضافة  قيمة  الم�ضتهلكين  اأو  المبيعات  موظفي 
ترويج المبيعات جميع ال䐧أن�ضطة والمواد الترويجية با�ضتثناء البيع ال�ضخ�ضي وال䐧إعل䐧ن 
المنتج  اأو  المكافاأة  مثل  المبيعات  ترويج  اأ�ضاليب  من  عدد  هناك  العامة.  والعل䐧قات 
ال䐧�ضتثنائي حيث يقدم تجار التجزئة خ�ضومات بنظام ا�ضتر قطعة واح�ضل على قطعة 
ترويج  يمنح  ب�ضدة،  المنتجات  تت�ضابه  حيث  التناف�ضية،  ال䐧أ�ضواق  في  مجانًا.  اأخرى 
المنتجات و�ضرائها. وتقدم  الم�ضتهلكين على تجربة  اإ�ضافية ت�ضجع  المبيعات حوافز 
 بانتظام الم�ضروبات  اأو  ال䐧أغذية  من  مجانية  عينات   ،䐧ًمثل بالتجزئة  البيع  محل䐧ت 

لت�ضجيع المت�ضوقين على �ضرائها.

ما الطرائق التي يمكن من خل䐧لها الجمع بين ترويج المبيعات 
والبيع ال�ضخ�ضي لزيادة فعالية اأن�ضطة الت�ضويق ل䐧أق�ضى مدى؟
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ا�صتخدامات ترويج المبيعات وفوائد√
The Uses and Benefits of Sales Promotion

ي�ضتخدم غالبًا الم�ضوقون ترويج المبيعات مع البيع ال�ضخ�ضي اأو ال䐧إعل䐧ن اأو كليهما 
�ضعيًا لتعزيز فعالية هذه ال䐧أ�ضاليب الترويجية. فمثل䐧ً، ي�ضتخدم الم�ضوقون ال䐧إعل䐧نات 
ترويج  جهود  وترتبط  المتاجر.  في  المتاحة  الخ�ضومات  لعرو�س  للترويج  بتكرار 
القرارات  وتوؤثر  ال䐧أخرى،  الترويجية  بال䐧أن�ضطة  وثيقًا  ارتباطًا  فعالية  ال䐧أكثر  المبيعات 
ال䐧إعل䐧ن  لمنتج معين على قرارات  �ضتُ�ضتخدم  التي  المبيعات  ترويج  المتعلقة بطبيعة 

والبيع ال�ضخ�ضي لهذا المنتج والعك�س �ضحيح.
قد يوؤدي ترويج المبيعات لزيادة المبيعات عبر اإتاحة حوافز �ضراء اإ�ضافية. فهناك 
ممت بع�س  العديد من الفر�س لتحفيز الم�ضتهلكين وتجار التجزئة على ال�ضراء، حيث �ضُ
ا لتحفيز طلب بائعي التجزئة على المنتجات، وبع�ضها  اأنواع ترويج المبيعات خ�ضي�ضً
موجه لزيادة طلب الم�ضتهلكين، وبع�ضها يركز على الم�ضتهلكين وبائعي التجزئة معًا. 
ومهما كان غر�ضها يجب على الم�ضوقين التاأكد من توافق اأهداف ترويج المبيعات مع 

ال䐧أهداف العامة للموؤ�ض�ضة، وكذلك مع اأهدافها بالن�ضبة للت�ضويق والترويج.

اختيار طريقة ترويج المبيعات
Selecting a Sales-promotion Method

على  يجب  ا�ضتخدامها،  الواجب  المبيعات  ترويج  طرائق  قرار  في  البت  عند 
والوزن  والحجم  )ال�ضعر  المنتج  �ضمات  وبخا�ضة  عوامل،  عدة  مراعاة  الم�ضوقين 
والتكاليف والمتانة وال䐧�ضتخدامات والميزات والمخاطر( و�ضمات ال�ضوق الم�ضتهدفة 
واأنماط  ال䐧�ضتخدام  ومعدل  ال�ضكانية  والكثافة  والموقع  والدخل  والجن�س  )العمر 
وكذلك  واأنواعها،  التجزئة  تجار  وعدد  المنتجات،  توزيع  كيفية  تحدد  كما  الت�ضوق(. 
ا نوع الطريقة الم�ضتخدمة. البيئات التناف�ضية والقانونية التي تباع فيها المنتجات، واأي�ضً

ال䐧تجاهات في ا�صتخدام ترويج المبيعات
Trends in the Use of Sales Promotion

�ضهدت ال�ضنوات الثل䐧ثون الما�ضية زيادة كبيرة في ا�ضتخدام ترويج المبيعات، على 
ح�ضاب ال䐧إعل䐧ن. وحدث هذا التحول في كيفية ا�ضتخدام ميزانيات الترويج لل�ضركات 
اأ�ضبحوا  العمل䐧ء  اأن  في  القيمة  حول  المتزايدة  المخاوف  �ضاهمت  متعددة.  ل䐧أ�ضباب 
اأكثر ا�ضتجابة للعرو�س الترويجية، وخا�ضة خ�ضومات ال䐧أ�ضعار وعرو�س نقاط ال�ضراء. 
وبف�ضل حجمها واإمكانية الو�ضول اإلى بيانات الما�ضح ال�ضوئي للدفع، اكت�ضبت تجارة 
الم�ضنعة  ال�ضركات  يطالبون  اأ�ضحابها  و�ضار  التوريد  �ضل�ضلة  كبيرة في  قوة  التجزئة 

353 SQódG¢ 2.7 طرائق ترويج المبيعات



اأرباح البيع بالتجزئة. كما اأدى انخفا�س الول䐧ء للعل䐧مة  بجهود ترويجية اأكبر لزيادة 
التجارية اإلى بيئة عززت من فعالية العرو�س الترويجية للمبيعات التي تهدف ل䐧إقناع 
العمل䐧ء بتغيير العل䐧مات التجارية مقارنة بفعاليتها فيما �ضبق. كما دفعت المناف�ضة 
التي يلقاها تجار التجزئة من تجار التجزئة عبر ال䐧إنترنت اإلى اأن ي�ضتخدموا المزيد 
من حوافز ترويج المبيعات. واأخيرًا، فاإن تركيز ال�ضركات المتزايد على تح�ضين ال䐧أداء 
في ال䐧أمد القريب يتطلب منها المزيد من ال䐧�ضتفادة من اأ�ضاليب ترويج المبيعات التي 

تحقق زيادات �ضريعة في المبيعات )حتى لو كانت ق�ضيرة ال䐧أمد(.

 2.2.7

طرائق ترويج مبيعات الم�صتهلك
Consumer-sales-promotion Methods

طرائق ترويج مبيعات الم�ضتهلك هي تلك التي ت�ضجع الم�ضتهلكين اأو تحفزهم على 
وجه التحديد ل�ضراء المنتجات من متاجر تجزئة معينة اأو تجربة منتجات معينة.

نقاط تحقق
اأجب عن ال䐧أ�ضئلة في دفترك.

ما ال䐧أن�ضطة الترويجية التي ل䐧 ي�ضملها ترويج المبيعات؟. 1
ما ال䐧أن�ضطة التي غالبًا ما يجمعها الم�ضوقون مع ترويج المبيعات لبيع . 2

منتج اأو خدمة معينة؟
كيف يمكن اأن ي�ضاعد ترويج المبيعات في زيادة المبيعات؟. 3
ما ال䐧أ�ضباب الثل䐧ثة وراء الزيادة الكبيرة في ا�ضتخدام ترويج المبيعات . 4

في ال�ضنوات ال䐧أخيرة؟ 
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درا�ضة  الم�ضوقين  على  يجب  الق�ضائم،  توزيع  طريقة  ب�ضاأن  قرار  اتخاذ  عند 
والح�ضرية.  والتداول  والتوافر  ال䐧�ضترداد،  ومعدل䐧ت  وال䐧أهداف  ال䐧إ�ضتراتيجيات 
للق�ضائم  ال�ضوئي  الم�ضح  في  المتمثل  اليوم  المتاجر  موظفو  ينفذه  الذي  فال䐧إجراء 
الرقمية ذات رموز ال䐧�ضتجابة ال�ضريعة لمعالجة خ�ضم معين هو ال�ضكل ال䐧أكثر �ضيوعًا 
"المملكة  في  للغاية  تناف�ضية  وا�ضتردادها  الق�ضائم  توزيع  �ضاحة  واأ�ضبحت  للق�ضائم، 
العربية ال�ضعودية" وغيرها. لتجنب فقدان العمل䐧ء، �ضتقبل العديد من متاجر البقالة 
ا ا�ضترداد الق�ضائم التي يقدمها مناف�ضوها. وقد ت�ضاعف بع�س المتاجر مرتين اأو  اأي�ضً

حتى ثل䐧ثًا من قيمة ق�ضائم العمل䐧ء لجذب العمل䐧ء.

ºFÉ°ù≤dG óFGƒa
The Benefi ts of Coupons

الق�ضائم  مع  المطبوعة  ال䐧إعل䐧نات  وت�ضاهم  المزايا،  من  العديد  الق�ضائم  تقدم 
بمزيد من الفعالية في توليد الوعي بالعل䐧مة التجارية مقارنة بال䐧إعل䐧نات المطبوعة 
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هل �ضتحفزك الق�ضائم على �ضراء المنتجات 
التي لم تكن لتفكر في �ضرائها؟



دون ق�ضائم. اإجمال䐧ً، كلما زاد العر�س النقدي للق�ضيمة، زاد انت�ضارها. تكاف الق�ضائم 
م�ضتخدمي المنتج الحاليين، وت�ضتعيد الم�ضتخدمين ال�ضابقين، وت�ضجع عمليات ال�ضراء 
ا عند اإعادتها لل�ضركة الم�ضدرة ال�ضركة الم�ضنعة  بكميات اأكبر. ت�ضاعد الق�ضائم اأي�ضً
با�ضتخدام طريقة  المق�ضود  الم�ضتهدف  ال�ضوق  اإلى  التعرف على مدى و�ضولها  على 
ترويج المبيعات هذه. ت�ضمل مزايا ا�ضتخدام الق�ضائم ال䐧إلكترونية على الق�ضائم الورقية 
ا�ضتهداف  على  القدرة  وتعزيز  للق�ضيمة،  ا�ضترداد  لكلّ  ق�ضيمة  كلّ  تكلفة  انخفا�س 

الم�ضتهلكين، وتح�ضين اإمكانات جمع البيانات.

ºFÉ°ù≤dG Üƒ«Y
The Disadvantages of Coupons 

يرى بع�س الخبراء اأن الق�ضائم تفقد قيمتها حاليًا. نظرًا ل䐧أن العديد من ال�ضركات 
الم�ضنعة تقدمها فقد تعلم الم�ضتهلكون عدم ال�ضراء دون بع�س الحوافز، �ضواء كان 
ذلك في �ضكل ق�ضيمة اأو خ�ضم اأو ا�ضترداد. كما اأن قيمة الق�ضائم كحافز للم�ضتهلكين 
لتجربة عل䐧مة تجارية جديدة من المنتجات اأمر م�ضكوك فيه. فالعديد من الم�ضتهلكين 
حوالي  اأن  ويعتقدون  عادة  ي�ضترونها  التي  المنتجات  مقابل  فقط  الق�ضائم  ي�ضتردون 
ثل䐧ثة اأرباع الق�ضائم ي�ضتردها ال䐧أ�ضخا�س الذين ي�ضتخدمون العل䐧مة التجارية بالفعل 
ما  على  غالبًا  تحتوي   䐧ل المتاجر  اأن  ال䐧أخرى  الق�ضائم  م�ضكل䐧ت  ومن  الق�ضيمة.  على 
يكفي من منتجات الق�ضيمة في المخزون، ويمكن اأن ي�ضر هذا الموقف ب�ضمعة كلّ من 

بائع التجزئة والمنتج.

ا�صترداد ال䐧أموال وردq النقود
Money Refunds and Rebates

∫GƒeC’G OGOôà°SG
Money Refunds 

ومع حق  المبيعات،  لتحفيز  للق�ضائم  ال䐧أموال كبديل  ا�ضترداد  الم�ضوقون  ي�ضتخدم 
 يقدم الم�ضتهلكون اإثبات �ضراء، ويُر�ضل لهم مبل Money Refund ∫GƒeC’G OGOôà°SG

معين من قيمة ما دفعوه. وعادةً ما يطلب الم�ضنعون عمليات �ضراء منتجات متعددة 
قبل اأن ي�ضتحق الم�ضتهلكون ا�ضترداد ال䐧أموال، وت�ضتخدم المبال الم�ضتردة في المقام 
ذلك،  ومع  ن�ضبي克ّا.  التكلفة  منخف�ضة  وهي  للمنتج  التجريبي  ال䐧�ضتخدام  لتعزيز  ال䐧أول 
فاإنها تولد في بع�س ال䐧أحيان معدل ا�ضتجابة منخف�س، وبالتالي تاأثيرها محدود على 

المبيعات.
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´ƒaóªdG ≠∏ÑªdG øe AõL IOÉYEG
Rebates 

ÿõ ÷ ûÿñõ ó ûüøôõ öøāøñýûô÷ õòøøú Rebate  ´ƒaóªdG  ≠∏ÑªdG  øe  AõL  IOÉYEG øñ
ôóôûô÷ÿõõøúó÷óþøþõõøó ûõôûýòúøý÷øÿøþõ÷ùñô÷÷øû÷ùüõúóûô÷
üùÿóõ÷Āôòôñýûô÷ýôøñýúóûóóāö÷ùñôõøûùô÷ú÷þñþøôýôøñýúøùÿùøñýûô÷
ýòúøóþøþûô÷÷ùñôú÷þñþúø÷úñóþøô÷÷õùøôôô÷úùøôûôñûô÷øôûô÷ÿõ
ýôøñýúöôĀúõøú÷ôô÷÷óòöøñ÷ñó÷ñýô÷ùûõùôóó÷óþøþûô÷õøóõôñÿôô÷
ù÷ñþúøú÷ôô÷ùøùüñõó÷óþøþûô÷õø÷ñõóþûôñûô÷øôûô÷ÿõüùÿóõ÷÷òúù÷
Āôõøāøñýûô÷óā÷ñĀóøñúøøô÷Āò÷ôûô÷øñ ûùóÿóùûóó÷óõôñÿôô÷óø÷Āó÷õôõ÷ýóñøó÷
ÿõüùÿóõ÷Āôõúóõ ûùÿóùùþó÷÷÷ýóöÿõøóõùñÿþ÷ùñþôÿñõõôñóõôõ÷
øñùðõ ò÷Āõ÷ ûùóÿóùûóó÷ùñôÿô÷ûóôñôõ÷ÿûñúúøøô÷óþøþûô÷õøûôñûô÷øôûô÷

÷ùñþô÷÷óòö
´ƒaóªdG ≠∏ÑªdG øe AõL IOÉYEGh ∫GƒeC’G OGOôà°SG Üƒ«Y

Disadvantages of Money Refunds and Rebates

ù÷ûõô÷ Āó÷ ø÷ûôñûô÷ øôûô÷ ÿõüùÿóõ÷ø ú÷ôõó÷ ÿ÷ÿùøñó÷ õñþõùýõ÷
%40 ÿùøñýú  ÷ùúòøô÷ ýó ó ûòñøø ÷òùøô÷ ùúñô ÿ÷ÿùøñó÷ ÷÷øû Āó÷ Āøùú
óø÷òøóþøôø óôøóøûô÷ ÷÷ôøú øñ ÷ôøñþñ üāöó üāô÷ôõó÷ ÿ÷õøāøñýûô÷ ÿõùòó÷ õø
üñÿþõøúôñÿñøôõøóøýòøôóøûùøôÿ÷òôñýûô÷ÿõúùô÷òûñýú÷÷òùøô÷
ñóþú ôôñúø ûùô÷ öøùú ò øøô÷ ĀĀóûþô÷ õôõ÷ ÷üóñô÷ øüøú óûõ ùöùøöõ÷ ùô
ùÿóõ÷÷ñøÿûõúøøô÷öóôñóó÷ÿ÷÷ôøñó÷ñôñÿúÿ÷õøāøñýûô÷òúùøùôø÷öþøô÷
Āó÷ Āøòøùú òñóõ ÿøþõ÷ùñô þûôñûô÷ øôûô÷ ÿõþô÷ùþñÿûô÷ óóùñþô÷
ùÿôôúòñ÷ñôñÿøô÷óø÷ù÷üøúüô÷Āõ÷ø÷ÿ÷ùñöóāúóù÷ôõĀó÷øó÷ùôøôúüôóþøþûô÷

Ăö÷ùñôøñ÷ôúùô÷øÿøþûô÷ùñôñõñô÷úõôõ÷úò÷ôô÷øñòöøùùô÷ÿõûôþô÷÷ø÷

øjQôμàªdG ø«eóîà°ùªdG õaG�Mh ø«b�°ùàªdG A�h

Shopper Loyalty and Frequent-user Incentives

ÿ÷ñÿøôûô÷ ûùô÷ø ÿúñùõøûô÷ óþøþûô÷ øõôøñýûô ÷ÿøøôõ ñ÷ôý üôú
òûñýúøóòóóøÿ÷õôøñýûô÷÷öþøôóøú÷ôô÷ñûóóñýñóôôõòþûúóõó ûôôóúø
÷ùñþô÷ ó÷øûùô ÿ÷òôñýøûøô ÷úñøÿ óõôñÿþ òþõ úõ ûùô÷ óúùøñþõ úôøøø üāô
÷ôñýþôóø÷úñóþøô÷÷õùøôôô÷óúùøñþõõøÿ÷òôñýøûô÷óòóóøùûôôúøùùûøñýûô÷
÷Ā÷úñóþøô÷÷õùøôôô÷óúùøñþõõøùûôôúÿõôø÷úôöóûô÷÷úñóþøô÷óõùøô
ô÷ÿúñùõøûô÷ÿ÷õôøñýûô÷øÿ÷òôñýøûô÷óòóóøÿõòý÷öùô÷òöùüô÷ùôòô÷÷ÿó÷
üāñþõøøóòóóøûùô÷òþõúþÿõ ûùÿó÷ø÷óòñøúøùûøñýûô÷ôô÷ú÷þñþú
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نقاطًا مقابل كلّ عملية �ضراء، وعندما ي�ضل اإلى عدد معين من نقاط، ي�ضبح العميل 
ا لمكافاآت، والتي قد تكون اإما منتجات مجانية اأو ق�ضائم يمكن ا�ضتبدالها في  ّ克م�ضتحق

عمليات ال�ضراء الم�ضتقبلية.
في  ي�ضاركون  الذين  العمل䐧ء  لمكافاأة  مماثلة  حوافز  ال�ضركات  من  العديد  تمنح 
برامج  الكبرى  الطيران  �ضركات  تقدم  المثال،  �ضبيل  على  متكررة.  �ضراء  عمليات 
الم�ضافر الدائم التي تكاف العمل䐧ء الذين �ضافروا عددًا محددًا من ال䐧أميال بتذاكر 
اأو الهدايا المجانية. فحوافز الم�ضتخدمين المتكررين تعزز  مجانية لل�ضفر ال䐧إ�ضافي 
�ضركات  وتف�ضل  المتعاونة،  ال�ضركات  من  مجموعة  اأو  معينة  ل�ضركة  العمل䐧ء  ول䐧ء 
الخدمات هذا ال䐧أ�ضلوب مثل: �ضركات الطيران، ووكال䐧ت تاأجير ال�ضيارات، والفنادق، 
المخل�ضين،  العمل䐧ء  المتكررين  الم�ضتخدمين  برامج   تكاف المحلية.  والمقاهي 
هذه  ت�ضاعد  العمل䐧ء.  وقيمة عن  مهمة  معلومات  تمنح  اأن  يمكن  بيانات  تولد  وكذلك 

المعلومات الم�ضوقين ل䐧حقًا على تعزيز عل䐧قات العمل䐧ء المرغوبة.

لماذا تعتقد اأن ا�ضتخدام �ضركات الطيران لبرامج الم�ضافر 
الدائم هو مثال ناجح على حافز الم�ضتخدم المتكرر؟
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»≤j�°ùJ �jQÉæ«°S

ôô÷óòóóøÿõóöùø÷úÿôùñóùüóøõ÷øñýøñóóù÷
 The Introduction of a Loyalty Card Scheme at a Saudi Supermarket

Chain

ÿõ  ûø ó÷ùüóøûô ôô÷ õø óāöû ú÷þñþú øñ ÷úÿôùñó ùüóøõ ÷øñýøñó õúùú
óù÷ùüóøûô÷÷øñýøñóøùúõñùòöôĀø÷ÿþøôøüā÷ñýñóþõùüóøõøñôôñýøô÷÷÷ùúõ÷
Āôôøóúøüāöûú÷ûþô"ÿ÷ÿùøñó÷óòóóø"ĀôòôúĂôþÿõùøô÷øøÿõóöùø
ù÷ûùô÷óā÷ñøÿþúùùõ ùóøñùüóøûô÷÷øñ÷òóûøóüāùõóòóóôô÷óø÷ñóñúýõ÷üāþõ
Ăøóñýýõôõ÷õóòþô÷Ā÷ñúúøĂøòóóøā÷ùñÿô÷òñýûú÷ùñô÷÷øû÷òóóôô÷ùûñúùøô÷
ùüóøûô÷÷øñýøñóùñóùúø÷òÿþõúóúñ100 ùõôùý÷ø÷óòöĂòÿöó÷ùøô÷øôûô÷õñýý
õøý üāúóøóñýý øñ õóòþô÷ ÿùø üāúøõ ùāñþô÷ øñ ùý÷ø ùùõ ÷ôóñóñ óāöûùô
úôñÿñøôù÷óóøô÷øñĀøó÷ôú û÷óòö20õøûùô÷úôñÿýÿùþûøø÷ôóñóùô÷õúñóú
øñõóòþô÷ÿúõüöóñýòô÷÷û÷òóñ÷ôøúùüóøûô÷øñóāô÷ôøñó÷üāþõûúüöóñýòõø
100 ùóùøóòõóúñ5õøĀôøñÿñúûùô÷Āó÷ø÷÷þ÷øþô÷ÿõôøù÷ûùô÷öóñýý
üöóñýòô÷ù÷ñôúĀõ÷øóöóþõøñôõøúôñÿñôóøú÷ûþô÷ùùñþúĀó÷õñúóāöôòÿþúúóúñ
ó òýü÷ñòú÷óùñþô÷ Āó÷ Āøùùñþúûùô÷ ùùþúĂöó÷ óûóñôùñþô÷ ÷ø÷ûùô÷ òþûú
÷øñýøñýô÷Ăû÷òúùøô÷óāöûúõüöøþûô÷ùñõ÷ôøô÷ĀõóñöôĀõôõ÷÷ñóñöõóøûùó
÷÷þúøùú ÿ÷ôõ ôóññõóø ó ûñúúó÷ üāô òûñýú ôô÷ ÷òóóôø ÷òøùøûô÷ ùöóñóùô÷ úþ ÿõ

Ăñýÿööóóôô÷āøùöõøñüāø÷ñõóôô÷ùüóøûøôùùþó÷÷ôôóõ

G kóbÉf G kô«µØJ ôµa

1 .ôô÷÷òóóøÿõóöùøóù÷ùüóøûô÷÷øñýøñóñùò÷Āóûô
2 .ÿõóöùôô÷øñ÷óñóñþûøôĂøùñûùô÷õøÿ÷ùøúùøô÷óõ
3 .Ă÷óòöÿùøù÷û ùóüøùúĀ÷óûùô÷óāôñýõúøøô÷õóòþô÷ÿõñýñúĀ÷ó
4 .ÿõóöùôô÷øñ÷óñóñþûô÷ùøóòõûùô÷Ă÷øùñÿñúùøô÷óõ

óù÷ôûô÷ÿúøùúøøñÿôñþô÷ú÷ôô÷ 7 π°üØdG 360



äÉMhô°ûdGh AGô°ûdG á£≤f OG�e

Point-of-purchase Materials and Demonstrations

ôöõ
Point-of-purchase Materials 

óøñô÷ Point-of-purchase Materials (POP) ô ö õ ùûñþú
÷÷ú÷øô÷÷õôô÷üöóñýòøòöùùô÷āôññøøóóô÷øòöùùô÷óāü÷øø÷÷üñóôô÷
óāþõ üùôþú øøô÷ø ñôóùô÷ óý÷ôñ ÷ùñþô÷ ÷óòö ÿ÷ôõ øñóþõ øñ ÷ñóõøø÷ ùûñþúø
ù÷ñó óþûó÷ ý÷òó÷ ÷ùøñó÷ ó÷ùóò Āñÿö ùùö÷ÿ õôõ÷ ùñÿøñ ùþøûô÷ øñ ÿøþûô÷ ÷ñö÷ñ
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äÉMhô°ûdG
Demonstra琀椀 ons

وتت�ضمن  الم�ضتهلكين  انتباه  لجذب  طريقة  هي   Demonstrations  äÉMhô°ûdG

الم�ضنعون  يقدمها  الم�ضتهلكين.  اأمام  ا�ضتخدامه  واآثار  المنتج  عمل  لكيفية  ا  عر�ضً
لفترة زمنية محدودة لت�ضجيع ال䐧�ضتخدام التجريبي و�ضراء منتج ما، اأو ل䐧إظهار كيفية 
عمل المنتج للم�ضتهلكين. ول䐧 تُ�ضتخدم ال�ضروحات على نطاق وا�ضع نظرًا ل䐧أن تكاليف 
المنتجات،  من  معينة  ل䐧أنواع  للترويج  ناجحةً  تكون  وقد  كبيرة.  تكون  قد  المخت�ضين 
تنفيذ  يمكن  كذلك  التنظيف.  وم�ضتلزمات  التجميل،  وم�ضتح�ضرات  ال䐧أجهزة،  مثل 
ال�ضروحات على ال�ضيارات على يد موظف المبيعات والم�ضتري المحتمل اأثناء اختبار 
القيادة. يقدم م�ضوقو م�ضتح�ضرات التجميل اأحيانًا للعمل䐧ء المحتملين �ضروحًا ل䐧إثبات 

فوائد منتجاتهم وا�ضتخدامها ال�ضحيح.

العينات المجانية والهدايا الترويجية المجانية
Free Samples and Premiums

á«fÉéªdG äÉæ«©dG
Free Samples 

Free Sample á«fÉéªdG áæ«©dG هي منتج تقدمه ال�ضركات للم�ضتهلكين دون مقابل 

مادي، وي�ضتخدم الم�ضوقون العينات المجانية لتحفيز الم�ضتهلكين على تجربة منتج 
والو�ضول  المنتج،  حياة  دورة  من  المبكرة  المراحل  في  المبيعات  حجم  وزيادة  ما، 
لحجم التوزيع المرغوب. ويمكن لل�ضركات توزيع عينات مجانية في ال䐧أحداث المحلية، 
وعلى حزم  المتاجر،  وفي  ال䐧إنترنت،  وعبر  الباب،  اإلى  الباب  الت�ضليم من  عن طريق 
الم�ضتريات. يقدم مقهى مثل䐧ً في المملكة العربية ال�ضعودية عينات مجانية من قهوته 
اإقناع الم�ضترين ب�ضراء فنجان قهوة منه. ويُعدّ توزيع العينات اأغلى طريقة  اأمل  على 

لترويج المبيعات ل䐧أن ال䐧إنتاج والتوزيع ي�ضمل䐧ن تكاليف كبيرة.
ومع ذلك، قد يكون توزيع العينات اإحدى اأكثر طرائق ترويج المبيعات فعالية. وفي 
اأحد ال䐧�ضتطل䐧عات قال 92% من الم�ضتجيبين اإنهم �ضي�ضترون منتجًا اإذا اأعجبهم بعد 
الح�ضول على عينة مجانية. فالعينات تقلل من خطر تجربة منتج جديد للم�ضتهلكين 
وت�ضمح للم�ضتهلكين بال�ضعور كما لو كانوا يح�ضلون على �ضيء مجانًا. وتك�ضف درا�ضات 
اإلى تكرار عمليات ال�ضراء، وكذلك �ضراء منتجات  اأن توزيع العينات قد يوؤدي  اأخرى 
المرتفعة  التكاليف  من  الرغم  على  نف�ضه.  التجارية  العل䐧مة  ا�ضم  تحمل  اأخرى 
الم�ضمولة في عملية توزيع العينات المجانية، فاإن ا�ضتخدام العينات اآخذ في ال䐧زدياد، 
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توزيع  اأ�ضلوب  ال䐧�ضتهل䐧كية  المنتجات  �ضركات  اأرباع  ثل䐧ثة  من  يقرب  ما  و�ضي�ضتخدم 
العينات في ال�ضنوات القادمة.
á«fÉéªdG á«éjhôàdG ÉjGó¡dG

Premiums 

بتكلفة  اأو  مجانًا  تُعر�س  عنا�ضر  هي   Premiums  á«fÉéªdG  á«éjhôàdG  ÉjGó¡dG

منخف�ضة مكافاأة على �ضراء منتج، على �ضبيل المثال، لعبة يمكن للم�ضتهلكين تنزيلها 
الترويجية  الهدية  وتُو�ضع  ال�ضريع.  ال䐧�ضتجابة  رمز  م�ضح  بعد  جوال䐧تهم  على  للعب 
ا توزيعها عبر تجار التجزئة اأو  المجانية داخل حزم الم�ضتريات اأو فوقها ويمكن اأي�ضً
عبر البريد. وت�ضمل ال䐧أمثلة ال䐧أخرى محطة خدمة توفر غ�ضيل �ضيارات مجانًا مع تعبئة 

الوقود، اأو كريم حل䐧قة مجاني مع �ضراء ماكينة حل䐧قة.

في راأيك، ما مدى كفاءة عينات الطعام المجانية في تحفيز 
الم�ضتهلكين على �ضراء المنتج الغذائي الذي يتناولون عينات منه؟
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اأحجام  وتقديم  المناف�ضين،  عمل䐧ء  لجذب  المجانية  الترويجية  الهدايا  ت�ضتخدم 
الجهود  من  غيرها  اإلى  متنوعة  مجموعة  واإ�ضافة  القائمة،  المنتجات  من  مختلفة 
الترويجية، وتحفيز ول䐧ء الم�ضتهلك، ويبدو اأن الم�ضتهلكين يف�ضلون الهدايا الترويجية 

المجانية على الخ�ضومات على المنتجات ب�ضبب الت�ضور باأنهم يتلقون �ضيئًا مجانًا.
ال䐧إبداع �ضروري في اإن�ضاء الهدايا الترويجية المجانية. للتميز وتحقيق عدد كبير 
من عمليات ال䐧�ضترداد، يجب اأن تتطابق الهدية الترويجية المجانية مع كلّ من الجمهور 
الم�ضتهدف و�ضورة العل䐧مة التجارية. يجب اأن تكون الهدايا الترويجية المجانية �ضهلة 
الهدية  مع  ال䐧إيجابية  من  بمزيد  يتفاعلون  فالم�ضتهلكون  ومرغوبة.  عليها  التعرف 
التجارية  العل䐧مة  تقدمها  التي  للقيمة  ت�ضورهم  يكون  عندما  المجانية،  الترويجية 

مرتفعًا، ويكون هذا المنتج متوافقًا بدرجة كبيرة مع المنتج ال䐧أ�ضا�ضي.

نقاط تحقق
اأجب عن ال䐧أ�ضئلة في دفترك.

ما مزايا ا�ضتخدام الق�ضائم للم�ضنعين اأو تجار التجزئة؟. 1
كيف يختلف ا�ضترداد ال䐧أموال عن الخ�ضم؟. 2
كيف تعمل برامج الم�ضافر الدائم عادة؟ً. 3
لماذا يندر ا�ضتخدام ال�ضروحات كطريقة لترويج المبيعات؟ . 4
لماذا يُعدّ تقديم عينات مجانية طريقة ناجحة لترويج المبيعات؟. 5
الترويجية . 6 الهدية  على  واحدًا  مادي克ّا   䐧ًومثال واحدًا  رقمي克ّا   䐧ًمثال اُذكر 

المجانية.
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2.7 

ماذا تعلمت؟
اُذكر حالتين ي�ضيع فيهما ا�ضتخدام اأ�ضاليب ترويج المبيعات؟ ]1.2.7[. 1
اأو . 2 ال䐧أجل  طويلة  المبيعات  اأو  ال䐧أجل  ق�ضيرة  المبيعات  ترويج  طرائق  تحفز  هل 

كليهما؟ ا�ضرح اإجابتك. ]2.2.7[
ما المعايير التي تعتقد اأن الم�ضوقين ي�ضتخدمونها عند البت في قرار طريقة ترويج . 3

محدد؟  وقت  في  معينة  خدمة  اأو  معين  لمنتج  ا�ضتخدامها  يجب  التي  المبيعات 
]2.2.7[

الربط بالمجال ال䐧أكاديمي
تباع . 1 التي  المنظفات  علبة  على   %10 بن�ضبة  ربحًا  البقالة  متجر  يحقق  ما  عادةً 

ب�ضعر 16 ريال䐧ً. في ال䐧أ�ضبوع العادي، يبيع المتجر 30 �ضندوقًا من المنظفات. يقدم 
المتجر ق�ضيمة ترويجيّة بقيمة 1 ريال على كلّ �ضندوق. فكم عدد ال�ضناديق التي 

تحتاج اإلى بيعها اأ�ضبوعي克ّا لتحقيق التعادل في العر�س الترويجي؟ ]2.2.7[
اختر منتجًا ت�ضتريه اأنت وعائلتك بانتظام، و�ضع في اعتبارك �ضمات هذا المنتج . 2

للم�ضتهلكين.  لها  الترويج  اأجل  اإبرازها من  في  الم�ضنعة  ال�ضركة  ترغب  قد  التي 
الورق  اأو  المل�ضقات  لوح  على  للمنتج  جذاب  مل�ضق  ل䐧إن�ضاء  اأفكارك  ا�ضتخدم 

المقوى. ]2.2.7[

الربط بالواقع
من  )خال  للبيئة  �ضديق  باأنه  متجرك  يتميز  المجففة.  الفواكه  لبيع  متجرًا  فتحت 
ما  لو�ضع  حاوياتهم  اأو  عبواتهم  اإح�ضار  العمل䐧ء  على  يجب  لذلك  البل䐧�ضتيك( 
ن�ضبيًا  المنخف�س  المبيعات من م�ضتواها  لزيادة  فاأنت بحاجة  فواكه.  �ضي�ضترونه من 
التي هي عليه ال䐧آن. مار�س الع�ضف الذهني للخروج باأفكار لطرائق ترويج المبيعات 
والتي قد ت�ضتخدمها لتحقيق هذا الهدف، وعندما ترغب في رف�س طرائق، فكر في 

اأ�ضباب قرارك واكتب مل䐧حظاتك كذلك. ]2.2.7[

محفظة ال䐧أعمال والمهام
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 1.3.7

المزيج الترويجي
The Promotional Mix

كما هو مبين في الف�ضل 5، فاإن المزيج الترويجي هو مزيج من ال䐧إعل䐧نات والعل䐧قات 
اإلى  للو�ضول  الم�ضوقون  ي�ضتخدمها  التي  المبيعات  وترويج  ال�ضخ�ضي  والبيع  العامة 
الترويجي  المزيج  عنا�ضر  تكمل  اأن  يجب  ذلك،  اإلى  بال䐧إ�ضافة  الم�ضتهدفة.  ال�ضوق 
بع�ضها البع�س. فتعار�س الر�ضائل قد يوؤدي ل䐧رتباك الم�ضتهلك، ومن المرجح اأن يقلل 
هذا ال䐧رتباك من فر�س �ضرائهم للمنتج اأو الخدمة المعنية. يمكن للمزيج الترويجي 
المخطط بعناية تعزيز فعالية كلّ نوع من اأنواع الترويج والو�ضول اإلى العمل䐧ء من عدة 
زوايا مختلفة لتحقيق ال䐧أهداف الترويجية للم�ضوقين. تعتمد كيفية تحديد الم�ضوقين 
لل䐧أدوات الترويجية التي يجب ا�ضتخدامها على عدة عوامل كما هو مو�ضح في ال�ضكل 

."2-7"

المزيج  تطوير  يجعل  مما  الترويجية،  الخطط  على  العوامل  من  العديد  توؤثر   "2-7"  πµ°ûdG

الترويجي المل䐧ئم عملية موازنة.

™jRƒàdG

èàæªdG

ô©°ùdG

OQGƒªdG

±GógC’G

ácô°ûdG á«é«JGôà°SEG

 ¥ƒ°ùdG

±ó¡à°ùªdG

èjhôàdG
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الهدف الترويجي
Promotional Objective

هناك ثل䐧ثة اأغرا�س محتملة لل䐧ت�ضال ت�ضتخدم للترويج لمنتج اأو خدمة اأو ن�ضاط 
تجاري: لل䐧إعل䐧م اأو ال䐧إقناع اأو التذكير. تتل䐧ءم ال䐧أنواع المختلفة من العرو�س الترويجية 
مع اأهداف محددة مختلفة. على �ضبيل المثال، يُعدّ البيع ال�ضخ�ضي اأداة ممتازة ل䐧إعل䐧م 
العمل䐧ء وتقديم كميات كبيرة من المعلومات. ومع ذلك، لن يكون موؤثرًا لكلّ منتج اأو 

خدمة، مثل تذكير النا�س ب�ضراء الحليب من محل䐧ت البيع بالتجزئة.

�ضيكون  ال䐧إنترنت  ال䐧إعل䐧ن عبر  اأن  تعتقد  هل 
اأف�ضل طريقة ل�ضركة ترغب في التوا�ضل مع 

كبار ال�ضن؟ علّل اإجابتك.
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ال�صوق الم�صتهدفة
Target Market

من ال�ضروري اأن ي�ضع الم�ضوقون في ال䐧عتبار ال�ضوق الم�ضتهدفة عند �ضياغة مزيج 
اأ�ضئلة مثل: مَن ال䐧أ�ضخا�س الذين تحاول ال�ضركة  اأنف�ضهم  اأن ي�ضاألوا  ترويجي. عليهم 
هي  لل�ضركة  الم�ضتهدفة  ال�ضوق  كانت  اإذا  مقنعًا؟  يجدونه  الذي  ما  اإليهم؟  الو�ضول 
ق�ضائم  تقديم  فاإن  ال�ضحي،  الوعي  درجة من  ولديهنّ  المرتفع  الدخل  ذوات  الن�ضاء 
للفوائد  واإبرازه  ال䐧إعل䐧ن  تاأثير  نف�س  يحمل   䐧ل قد  غذائي  مكمل  على  ريال   2 خ�ضم 
ال�ضحية للمنتج. كما يحتاج الم�ضوقون اإلى التفكير في المكان الجغرافي لل�ضوق. على 
�ضبيل المثال، اإذا كانت ال�ضوق الم�ضتهدفة منت�ضرة في جميع اأنحاء المملكة، فقد يكون 

ال䐧إعل䐧ن التلفزيوني نهجًا اأف�ضل من لوحة ال䐧إعل䐧نات.

المزيج الت�صويقي
Marketing Mix

يوؤثر نوع المنتج، و�ضعره، وقناة التوزيع الخا�ضة به على المزيج الترويجي، و�ضتكون 
اأو  ال䐧أنواع ال䐧أخرى لمنتج معين  اأكثر مل䐧ءمةً من  الترويجية  العرو�س  اأنواع معينة من 
لي�س  المثال،  �ضبيل  على  ال�ضابون،  قطع  مثل  ال�ضعر  منخف�س  المنتج  معينة.  خدمة 
منا�ضبًا لت�ضويقه عن طريق البيع ال�ضخ�ضي، لكن من المحتمل اأن يعود توزيع الق�ضيمة 
على بيع ال�ضابون بفائدة. من ناحية اأخرى، يريد الم�ضتهلكون مزيدًا من المعلومات 
البيع  اأن  ال�ضبب في  الثمن مثل الحا�ضوب المحمول، وهذا هو  قبل �ضراء �ضلع باهظة 
ال�ضخ�ضي هو طريقة مل䐧ئمة لهذا المنتج. ويلعب التوزيع كذلك دورًا، وال䐧إعل䐧ن عبر 
ب�ضبب  ال䐧إنترنت  وتُباع عبر  تُروج  التي  المنتجات  ا مع  بكفاءة خ�ضو�ضً يعمل  ال䐧إنترنت 

قدرته على ال䐧رتباط بمواقع الويب التي تبيع العن�ضر.

اإ�صتراتيجية ال�صركة
Company Strategy

تلك  على  بناءً  الترويجي  مزيجها  وتبني  معينة  بمبادئ  ال�ضركات  بع�س  توؤمن 
تمامًا  مدركة  الريا�ضية  الم�ضي  اأحذية  �ضركة  تكون  قد  المثال،  �ضبيل  على  المبادئ. 
لتاأثير الن�ضاط الب�ضري في ال䐧أماكن الطبيعية المفتوحة وت�ضعر اأن الل䐧فتات ال䐧إعل䐧نية 
اللوحات  ا�ضتخدام  في  ترغب  لن  لذلك،  نتيجة  الن�ضاط.  ت�ضو�س على هذا  الخارجية 

ال䐧إعل䐧نية ك�ضكل من اأ�ضكال ال䐧إعل䐧ن.
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الموارد
Resources

العامل ال䐧أخير الذي يجب مراعاته هو الو�ضع المالي لل�ضركة. فقد يكون الترويج 
لتحقيق  فر�ضة  اأكبر  لها  �ضيكون  التي  العنا�ضر  تحديد  الم�ضوقين  على  ويجب  مكلفًا 
الميزانية  ال�ضغيرة  ال�ضركات  لدى  تكون   䐧ل وقد  ممكنة،  تكلفة  باأقل  ال�ضركة  اأهداف 

الل䐧زمة ل䐧�ضتخدام جميع ال䐧أدوات الترويجية المتاحة.

نقاط تحقق
ناق�س اإجاباتك مع اأحد زمل䐧ئك.

ما اأهمية اأن تكمل عنا�ضر المزيج الترويجي بع�ضها البع�س؟. 1
ما جوانب المنتج التي قد توؤثر على المزيج الترويجي المختار؟. 2
عند . 3 ال䐧عتبار  في  الم�ضوقون  ي�ضعها  التي  الخم�ضة  العوامل  لخ�س 

تحديد العنا�ضر التي يجب اإدراجها في مزيجهم الترويجي.

تريد �ضركة تجنب توزيع الن�ضرات والكتيبات ال䐧إعل䐧نية الورقية 
هذه  اإ�ضتراتيجية  تكون  اأن  يمكن  ماذا  اإ�ضتراتيجيها،  ب�ضبب 

ال�ضركة؟
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 2.3.7

عملية التخطيط الترويجي
The Promotional Planning Process

ويجب  الترويجي  المزيج  في  مختلفة  وظيفة  الترويج  اأنواع  من  نوع  كلّ  يخدم 
ا�ضتخدامه لتكميل طرائق الترويج ال䐧أخرى. ت�ضل ال䐧إعل䐧نات مثل䐧ً اإلى قاعدة جماهيرية 
كبيرة وتخلق الوعي، ودونها �ضتكون جهود المبيعات ال�ضخ�ضية اأكثر �ضعوبة وت�ضتنزف 
ي�ضعب  لكن  الر�ضالة،  على  م�ضداقية  ت�ضفي  العامة  فالعل䐧قات  اأكبر.  وتكلفة  وقتًا 
اأن  ويمكن  ات�ضال䐧ً �ضخ�ضي克ّا،  ال�ضخ�ضي  البيع  يوفر  اأخرى،  ناحية  فيها. ومن  التحكم 
يوفر اأي معلومات اإ�ضافية يحتاج اإليها العميل، ويمكنه اإتمام عملية البيع. دون البيع 
ال�ضخ�ضي قد ي�ضيع ال䐧هتمام ال䐧أولي الناتج بين الم�ضتهلكين عن طريق ال䐧إعل䐧ن، ويكمل 
المبيعات  تحفيز جهود  الفجوات من خل䐧ل  ويمل䐧أ  ال䐧أخرى  الطرائق  المبيعات  ترويج 

ق�ضيرة ال䐧أجل.
تعمل  بحيث  م�ضترك  مو�ضوع  حول  بعناية  الترويجي  المزيج  تخطيط  يجب 
ي�ضمى  الم�ضتهلك.  اإلى  الر�ضالة  ل  ت�ضِ ككل،  اإليها  ينظر  وعندما  معًا،  العنا�ضر  جميع 
á«éjhôàdG  á£îdG معًا  الترويجي  المزيج  عنا�ضر  عمل  بكيفية  الخا�س  المخطط 

.The Promotional Plan

خطوات التخطيط الترويجي
Steps in Promotional Planning

ي�ضتغرق اإن�ضاء خطة ترويجية ناجحة وقتًا، وتخطط معظم ال�ضركات الكبيرة ل�ضنوات 
مقدمًا ل�ضمان ا�ضتخدامها لميزانية الترويج الخا�ضة بها باأكبر قدر ممكن من الكفاءة. 
وتتبع ال�ضركات من جميع ال䐧أحجام عملية اأ�ضا�ضية لتطوير مزيجها الترويجي. فيحللون 
الو�ضع الحالي بعناية ويعرفون الفر�س، ثم ي�ضيغون خطة ترويجية لل䐧�ضتفادة من تلك 
الفر�س. بعد تنفيذ الخطة، يدر�س الم�ضوقون النتائج وي�ضتخدمون ما تعلموه لتوجيه 

جهودهم الم�ضتقبلية. ويعر�س ال�ضكل "7-3" خطوات عملية التخطيط الترويجي.
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1. بحث ال�صوق وتحليلها

Research and Analyze the Market

يمكن للم�ضوقين اإجراء اأبحاث ال�ضوق اأو ا�ضتخدام ال䐧أبحاث الحالية لفهم ال�ضوق، 
ثم يحللون البحث ويحددون نقاط القوة وال�ضعف في منتجاتهم، والفر�س المتاحة في 

ال�ضوق، والتهديدات التناف�ضية.
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πµ°ûdG "7-3" يتبع الم�ضوقون عملية تف�ضيلية بالخطوة لتطوير خطة ترويجية مركزة وفعّالة 

قائمة على اأهداف قابلة للتحقيق.

Iƒ£
î

dG1É¡∏«∏ëJh ¥ƒ°ùdG åëH

Iƒ£
î

dG2áaó¡à°ùªdG ¥ƒ°ùdG QÉ«àNG

Iƒ£
î

dG3á«éjhôàdG ±GógC’G ójóëJ
Iƒ£

î
dG4á«éjhôàdG á«fGõ«ªdG ™°Vh

Iƒ£
î

dG5»éjhôàdG èjõªdG ôjƒ£J

Iƒ£
î

dG6á«éjhôàdG á£îdG ò«ØæJ

Iƒ£
î

dG7èFÉàædG º««≤J



2. اختيار ال�صوق الم�صتهدفة

Select the Target Market

بناءً على الفر�س المحددة، يمكن للم�ضوق اختيار �ضوق م�ضتهدفة معينة. في هذه 
الخطوة، يجب على الم�ضوق تحديد ال�ضمات الرئي�ضة لل�ضوق الم�ضتهدفة والفهم الكامل 
لما قد يحفز الم�ضتهلكين على �ضراء المنتج. وهذا ما ي�ضمح لهم باإن�ضاء اإ�ضتراتيجية 

ترويجية م�ضتنيرة.

3. تحديد ال䐧أهداف الترويجية

Identify Promotional Objectives

يمكنه تحديد هدف  لل�ضوق،  الم�ضوق درجة فهم جيدة  لدى  اأ�ضبح  اأن  بعد  ال䐧آن، 
ال�ضركة  تريد  الذي  ما  مثل:  ل䐧أ�ضئلة  باإجابات  الخروج  خل䐧ل  من  وذلك  الترويج. 
وقابلة  واقعية  الترويجية  ال䐧أهداف  تكون  اأن  يجب  الترويجية؟  خطتها  عبر  تحقيقه 

للقيا�س.

4. و�صع الميزانية الترويجية

Set the Promotional Budget

في هذه المرحلة، يحدد الم�ضوق تكلفة تحقيق ال䐧أهداف 
على  تتحدد  الميزانيات  اأن  من  الرغم  على  المقترحة. 
الترويجية  الميزانية  اأن   䐧اإل المتاحة،  ال䐧أموال  اأ�ضا�س 
المثالية تحدد على اأ�ضا�س ال䐧أولوية للخطة الترويجية ولي�س 
للميزانية. غالبًا ما ت�ضتخدم الميزانيات ال�ضنوية ال�ضابقة 
الميزانية  و�ضع  في  للم�ضاعدة  المتوقعة  المبيعات  اأو 

الترويجية المعقولة.

ما العوامل التي قد تحفز الم�ضتهلكين على �ضراء عل䐧مة 
تجارية فاخرة من المناديل الورقية؟

373



5. تطوير المزيج الترويجي

Develop the Promotional Mix

يمكن للم�ضوق بعد و�ضع الميزانية اتخاذ قرار ب�ضاأن المزيج المنا�ضب من ال䐧إعل䐧نات 
والعل䐧قات العامة والبيع ال�ضخ�ضي وترويج المبيعات. فالم�ضوق يحاول حينئذ تحقيق 
الترويجي  المزيج  و�ضع  وبمجرد  المزيج،  على  توؤثر  التي  العوامل  جميع  بين  التوازن 
يمكن لل�ضركة البدء في اتخاذ قرارات ب�ضاأن الو�ضائل ال䐧إعل䐧مية التي يجب ا�ضتخدامها 

وما المحركات داخل تلك الو�ضائل التي هي ال䐧أن�ضب لل䐧أهداف الترويجية والميزانية.

6. تنفيذ الخطة الترويجية

Implement the Promotional Plan

تخ�ض�س ال�ضركة اأموال䐧ً من اإجمالي الميزانية الترويجية لكلّ عن�ضر من عنا�ضر 
الجهود  تنفيذ  موعد  ب�ضاأن  قرارات  وتتخذ  زمني克ّا   䐧ًجدول فت�ضع  الترويجي.  المزيج 

الترويجية. بعد ذلك، تُن�ضاأ المواد الترويجية وتو�ضع الخطة مو�ضع التنفيذ.

7. تقييم النتائج

Evaluate the Results

عبر  وذلك  وبعدها  الترويجية  العرو�س  اأثناء  الترويجية  خطتهم  الم�ضوقون  يقيم 
مقارنة النتائج بال䐧أهداف. فقد يغيرون المزيج الترويجي، اأو عنا�ضر معينة منه، بناءً 
للجهود  التخطيط  في  للم�ضاعدة  النتائج  ا�ضتخدام  يمكنهم  التقييم.  هذا  نتائج  على 

الترويجية الم�ضتقبلية اإذا لزم ال䐧أمر.

نقاط تحقق
اأجب عن ال䐧أ�ضئلة في دفترك.

اختر عن�ضرين من المزيج الترويجي )ال䐧إعل䐧ن اأو البيع ال�ضخ�ضي اأو . 1
العل䐧قات العامة اأو ترويج المبيعات(. بالن�ضبة للم�ضوقين، ما مزايا 

ا�ضتخدام كلّ عن�ضر وعيوبه؟
ما المعلومات التي ي�ضتخدمها الم�ضوقون لتحديد ال�ضوق الم�ضتهدفة . 2

لمنتج اأو خدمة؟
كيف يمكن تحديد الميزانية الترويجية بمثالية؟. 3
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�صيناريو ت�صويقي
ا�ضتخدام اإ�ضتراتيجية رقمية لجعل البيع اأكثر �ضخ�ضية

Using a Digital Strategy to Make Selling More Personal

بداأت �ضركة ت�ضنيع نظارات �ضم�ضية موؤخرًا في ت�ضنيع منتجاتها. يعمل م�ضوقوها 
ال�ضوق  اأبحاث  ال�ضركة  اأجرت  ال�ضم�ضية.  لنظاراتها  ترويجي  حالي克ّا على تطوير مزيج 
لتحديد ال�ضوق الم�ضتهدفة للنظارات ال�ضم�ضية، وهم ال�ضباب الذين تتراوح اأعمارهم 
العربية  المملكة  المرتفع في  اأو  المتو�ضط  الدخل  الفئات ذات  و35 عامًا من   18 بين 
اأن هوؤل䐧ء  الم�ضوقون  ال�ضعودية، والذين يحر�ضون على الظهور بمظهر جيد. ويت�ضور 
الم�ضتهلكين هم م�ضتخدمون متكررون ل�ضبكات التوا�ضل ال䐧جتماعي وي�ضتمتعون بن�ضر 
الخطة  اأهداف  وتتمثل  المن�ضات.  تلك  على  واأقاربهم  واأ�ضدقائهم  ل䐧أنف�ضهم  �ضور 
الترويجية لل�ضركة في هذه المرحلة المبكرة في زيادة الوعي بوجود العل䐧مة التجارية 
وتر�ضيخ هويتها التجارية بين الم�ضتهلكين ال�ضعوديين. لتحقيق هذه ال䐧أهداف، يختار 
التجارية  العل䐧مة  �ضورة  ل䐧إن�ضاء  �ضتُ�ضتخدم  التي  ال䐧إعل䐧ن  عنا�ضر  ال�ضركة  م�ضوقو 
و�ضيكون هذا ال䐧إعل䐧ن رقمي克ّا في المقام ال䐧أول. كما �ضي�ضتخدمون البيع ال�ضخ�ضي، حيث 
لل�ضركة  ال�ضم�ضية  النظارات  تعر�س  التي  الكبرى  المتاجر  المبيعات في  تلقّى موظفو 
بها  وعيهم  لرفع  وهويتها،  التجارية  بالعل䐧مة  المحتملين  العمل䐧ء  بتعريف  تو�ضيات 
واإقناع العمل䐧ء باأن نظاراتهم ال�ضم�ضية تمنحهم مزايا ل䐧 تمنحها العل䐧مات التجارية 
لمرتديها،  والراحة  المنتج،  خفة  المزايا  هذه  وت�ضمل  ال�ضم�ضية.  للنظارات  ال䐧أخرى 
ف�ضل䐧ً عن المظهر الع�ضري. �ضتنفذ ال�ضركة هذا المزيج الترويجي وفي نهاية الفترة 

ال䐧أولى من ثل䐧ثة اأ�ضهر، �ضتقيم فعاليته وتنفذ تغييرات اإذا لزم ال䐧أمر.

G kóbÉf G kô«µØJ ôµa

ما الجمهور الم�ضتهدف لمنتجات ال�ضركة؟. 1
ما ال䐧أهداف الترويجية لل�ضركة؟. 2
هذه . 3 اختاروا  ولماذا  الترويجي؟  مزيجهم  في  دمجها  قرروا  التي  العنا�ضر  ما 

العنا�ضر؟
متى �ضتقيم ال�ضركة فعاليّة مزيجها الترويجي؟. 4
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قيا�¢ الفعاليqة
يعتمد نجاح معظم العرو�س الترويجية في النهاية على تاأثيرها على اأرباح ال�ضركة. الجزء ال�ضعب 
هو معرفة اأي اأجزاء المزيج الترويجي المعقد كانت م�ضئولة عن اأي جزء من التغييرات الل䐧حقة في 
ال䐧إيرادات وال䐧أرباح. ففي معظم الحال䐧ت، ل䐧 توجد طريقة للربط المبا�ضر بين التغييرات في ال䐧إيرادات 
فعاليّة  لتقدير  مبا�ضرة  غير  و�ضائل  ا�ضتخدام  الم�ضوقين  على  يتعين  لذلك  معين،  ترويجي  وعر�س 
العر�س الترويجي. المجل䐧ت وال�ضحف تتبع التداول المدفوع والتداول الكلي. كما اأنها توفر تقديرات 

القراء، والتي تاأخذ في ال䐧عتبار عدد ال䐧أ�ضخا�س الذين يقروؤون عادةً كلّ ن�ضخة.
الويب هي عدد  موقع  زيارات  النجاح.  لقيا�س  ال䐧إلكترونية طرائق جديدة  ال䐧إعل䐧م  و�ضائل  طورت 
اإلى الظهور هي ن�ضبة الم�ضاهدين الذين  النقر  اإلى موقع. ن�ضب  ال䐧أ�ضخا�س الذين ي�ضجلون الدخول 
ينقرون على اإعل䐧ن لروؤية موقع الراعي، حيث تتبع كذلك المدة الزمنية التي يق�ضيها كلّ منهم في 
الموقع. معدل䐧ت التحويل هي ن�ضبة الم�ضاهدين الذين يتابعون عن طريق �ضراء �ضيء ما اأو الت�ضجيل 

في اأي �ضيء يُروج له.

Öص�Mا
وتقدر . 1 مجانية،  ن�ضخة   800 وتوزع  ن�ضخة،   5,000 ال䐧أ�ضبوعية  بيزن�س  اأ�ضو�ضيتد  مجلة  توزيع   يبل

5.5 اأ�ضخا�س يقروؤونها. كم عدد ال䐧أ�ضخا�س الذين  اأنه مقابل كلّ ن�ضخة مطبوعة من ال�ضحيفة، 
يقروؤون الن�ضخة الورقية كلّ اأ�ضبوع؟

اإذا كان متو�ضط عدد زيارات موقع ويب �ضهير 10 مل䐧يين زيارة يومي克ّا، وقدرت وكالة اإعل䐧نات اأن . 2
 3% ومعدل تحويل يبل ن بانر للترويج لم�ضابقة على الموقع �ضيحقق ن�ضبة نقر اإلى ظهور تبل䐧اإعل

22%، فكم عدد ال䐧أ�ضخا�س المتوقع اأن ي�ضجلوا يومي克ّا في العر�س الترويجي؟

الريا�صيات في الت�صويق
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3.7 

ماذا تعلمت؟
كيف توؤثر الموارد المالية لل�ضركة على اأنواع الترويج التي ت�ضتخدمها؟ ]1.3.7[. 1
ما الخطة الترويجية؟ ]2.3.7[. 2

الربط بالمجال ال䐧أكاديمي
المزيج . 1 في  خام�س  كعن�ضر  يُح�ضب  اأن  يجب  ال䐧إنترنت  اإن  البع�س  يقول   :á«æ≤àdG

تحقيقها  يمكن  التي  الترويجي  المزيج  عنا�ضر  عدد  كم  توافق؟  هل  الترويجي، 
ا اأفكارك. ]1.3.7[ با�ضتخدام ال䐧إنترنت؟ اكتب تقريرًا من �ضفحة واحدة ملخ�ضً

المزيج . 2 تطوير  في  اأ�ضابيع  واأم�ضيت  اأحذية،  ل�ضركة  الت�ضويق  مدير  اأنت   :IQGOE’G

الترويجي المثالي الذي ي�ضمل جميع العنا�ضر ال䐧أربعة. اكت�ضفت اليوم اأن ميزانيتك 
اأي عن�ضرين  الن�ضف ويجب عليك تخفي�س ميزانية عن�ضرين.  اإلى  خُف�ضت  قد 

�ضتخف�ضهما؟ لِمَ؟ ]1.3.7، 2.3.7[

الربط بالواقع
في  وفكر  ال䐧إنترنت  عبر  ال�ضركة  هذه  عن  وابحث  بها،  تهتم  حقيقية  �ضركة  اختر 
قدم  خدماتها.  اأو  منتجاتها  ت�ضويق  عند  لها  المنا�ضبة  الترويجي  المزيج  عنا�ضر 
الحاجة. ح�ضب  محددة  اإعل䐧مية  تو�ضيات  مع  مقترحًا  ترويجي克ّا  مزيجًا  �ضفك   اإلى 

]2.3.7 ،1.3.7[

محفظة ال䐧أعمال والمهام
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الف�ضل 7 التقييم
مراLعة المفاهيم الت�صويقية

العمل䐧ء . 1 يوؤجل  قد  لماذا  ا�ضرح:  ال�ضخ�ضي.  البيع  العمل䐧ء  من  الكثير  يحب   䐧ل
ال�ضراء ب�ضبب هذا النوع من البيع؟ ]1.1.7[

يمار�ضونه؟ . 2 الذين  المبيعات  لموظفي  بالن�ضبة  وعيوبه  البيع  فريق  مزايا  ما 
]3.1.7[

ما طريقة ترويج المبيعات التي من المرجح اأن تعزز ول䐧ء العمل䐧ء؟ برّر اإجابتك. . 3
]2.2.7[

كم�ضتهلك، غالبًا ما تُمنح ق�ضائم عبر ال䐧إنترنت. لماذا ت�ضتفيد من بع�س عرو�س . 4
الق�ضائم دون غيرها؟ ]2.2.7[

تقدم �ضركتك منتجًا جديدًا ل䐧أغذية الحيوانات ال䐧أليفة. تعدّ ال�ضركة الحيوانات . 5
ال䐧أليفة جزءًا من العائلة، ويجب اأن تكون محبوبة ومعتنى بها. ما نوع الترويج 
ب�ضراء  ال䐧أليفة  الحيوانات  اأ�ضحاب  ويقنع  �ضركتك  اإ�ضتراتيجية  �ضيعزز  الذي 

منتجك؟ ا�ضرح اإجابتك. ]1.3.7[
هناك العديد من الخطوات في التخطيط الترويجي. ما الخطوة التي تعتقد اأنها . 6

ال䐧أكثر اأهمية؟ ]2.3.7[
ما اأهمية تنفيذ كلّ خطوة في عملية التخطيط الترويجي؟ ]2.3.7[. 7
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بحث الت�صويق والتخطيط
اختر عل䐧مة تجارية وطنية وابحث عن كيفية ا�ضتخدامها للبيع ال�ضخ�ضي وترويج . 1

المعينة  الترويجية  الجهود  عن  تقريرًا  وجهز  بكفاءة،  اأعمالها  لتطوير  المبيعات 
للعل䐧مة التجارية و�ضبب عملهم لتلك ال�ضركة. ]1.1.7، 1.2.7[

تواجه العديد من اأنواع العرو�س الترويجية كلّ يوم. للترويج في CG وÜ اأدناه، جهز . 2
من  مثال  كلّ  ت�ضف  مل䐧حظاتك  دفتر  في  جملة  واكتب  اأمثلة،  خم�ضة  من  قائمة 

ال䐧أمثلة.
خم�ضة اأمثلة عن البيع ال�ضخ�ضي الذي �ضاهدته اأو تعرفه ]1.1.7[  .CG

خم�ضة عرو�س ترويجية في متجر محلي ]2.2.7[  .Ü

ابحث في ال䐧إنترنت عن مواقع المنتجات التي تحتوي على عرو�س ترويجية للمبيعات . 3
ا من ن�ضف �ضفحة  تتعلق بالمنتجات المدرجة في البنود من CG اإلى O. اكتب ملخ�ضً
لكلّ موقع منتج واأنواع عرو�س ترويج المبيعات المقدمة. حدد الذي تعتقد اأنه ال䐧أكثر 

تاأثيرًا وا�ضرح ال�ضبب. ]2.2.7[
�ضماعات الراأ�س.  .CG
قم�ضان ريا�ضية.  .Ü
اأجهزة حا�ضوب.  .ê

منتجات ديكور المنزل.  .O
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با�ضتخدام . 4 الترويجي  التخطيط  عملية  وا�ضتعر�س  تعرفها،  خدمة  اأو  منتجًا  حدد 
المنتج اأو الخدمة التي حددتها، واأجب عن ال䐧أ�ضئلة التي تعتقد اأنها واجهت ال�ضركة 
اأي �ضيء ل䐧 تعرفه، واذكر  خل䐧ل و�ضع خطتها الترويجية. ابحث في ال䐧إنترنت عن 

النتائج التي تو�ضلت اإليها في تقرير مكتوب. ]2.3.7[

اإدارI الت�صويق واتخاذ القرارات
وتعريفهم . 1 بالمنتج،  المحتملين  العمل䐧ء  اإعل䐧م  الترويجية  العرو�س  مهمة 

بالتفكير فيه، وتولد لديهم دافعًا ل�ضرائه. العر�س ل䐧 يعك�س المنتج محل الترويج 
ا روح الموؤ�ض�ضة الراعية، وت�ضمل بع�س توجيهات اإن�ضاء  فح�ضب، بل يعك�س اأي�ضً

�ضا�ضة عر�س ما يلي:
تاأكد من اأن �ضا�ضات العر�س متوازنة ومتنا�ضبة.  .CG

حدد الم�ضاعر التي تحاول �ضا�ضة العر�س اإثارتها واختر ال䐧ألوان وفقًا لذلك.  .Ü
خ�ض�س الت�ضميم لجذب الجمهور الم�ضتهدف من �ضا�ضة العر�س.  .ê

تاأكد من اأن كلّ عن�ضر في �ضا�ضة العر�س يدعم مو�ضوعها العام.  .O
با�ضتخدام لوحة المل�ضقات، جهز م�ضودة ت�ضميمَين لعر�س يروج لفعاليّة مدر�ضية. 
نقح  ال䐧أكثر جاذبية.  الت�ضميم  لتحديد  ال䐧أ�ضخا�س  من  العديد  من  تعليقات  اطلب 
التي  العنا�ضر  لجميع  مخططًا  طور  التعليقات.  اأقوى  ل䐧قت  التي  العر�س  �ضا�ضة 
ا اأو مخططًا لتو�ضيح �ضبب  ّ克ضتدرجها في �ضا�ضة العر�س. ا�ضتخدم ر�ضمًا تخطيطي�

اإدراج كلّ عن�ضر وكيف يدعم ال䐧أهداف العامة ل�ضا�ضة العر�س. ]2.2.7[
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اإلى تقييم نتائج خططهم الترويجية وتحليل ما نجح منها . 2 الت�ضويق  يحتاج مديرو 
الم�ضتقبلية  ال䐧أهداف  اإعداد  على  التحليل  هذا  وي�ضاعدهم  تح�ضينه،  يمكن  وما 
واإن�ضاء خطط ترويجية في ال�ضنوات القادمة. اختر اأحد عنا�ضر المزيج الترويجي 
الذي طورته في الن�ضاط ال�ضابق. افتر�س اأن خطتك الترويجية كانت ناجحة واأن 
�ضركتك تريد اأن تكون اأكثر نجاحًا في العام المقبل. اإذا كانت خطتك تطالب بذلك، 
ف�ضت�ضاعف ال�ضركة ال䐧أموال المخ�ض�ضة لجهودك الترويجية. اكتب هدفًا ترويجي克ّا 
جديدًا وطور مزيجًا ترويجي克ّا جديدًا من �ضاأنه اإنماء �ضركتك بقوة. اعر�س اأفكارك 

ا للدفاع عن قراراتك ودعمها. ]2.3.7[ ّ克على �ضفك. كن م�ضتعد
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þ÷óùñþĈô÷ñđøñýċô÷ĄĔñýô÷úóċñă .CG
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á°ù«FôdG äÉë∏£°üªdG

øċòùô÷ăúĔñýøô÷
Digital Marke  ng

čĄøñýċô÷ĒþøĎúùĔøāõ
User-generated

Content

ùôĉ÷óāóñþċô÷úóĂ÷ôóú
ùöùøöõ÷

Media-Sharing

Applica  ons

øúĔñÿô÷ďúøøô÷
Podcas  ng

Ċ÷Ĕþô÷ùôĉăúĔñýøô÷
Mobile Marke  ng

÷đü÷Ĕô÷ùñąóĎĉ
Widgets

úĕĈĉ÷ ûāÿóòĐĔąøñăòăāô÷÷ø÷ďõñóđøö÷ùø
øċòùô÷ăúĔñýøô÷ĔċöăùñĄøøċòùô÷ăúĔñýøô÷ø÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷Āúùùú 1.1.8

þĒø÷ċ÷ó÷ø
þóö÷ôóý÷ýóøċô÷÷ÿĈøĄċô÷øċòùô÷ăúĔñýøô÷ú÷øÿó÷÷ĉĔċþõČ÷÷Ăú 2.1.8

º∏©àdG ±GógCG

á«fj�°ùJ Q�eCG

čĄøñýú þ÷úóüĈô ÷úĔò ÷÷ĂúĔñýú ú÷øÿó÷ ÷÷ċòùô÷ ôöóñăĔô÷ ĐĔąú Đó÷ ďąċú
ñċùô÷úõóđúóòĉúùøôó û÷õĔú÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷ó û÷ôóýùÿùøõúóóùñĄ
÷÷ċòùô÷ ôöóñăĔô÷ č÷Ąøñăø þÿþô÷ ñċùô÷ ēóôøö÷ ùÿôø ď÷÷ôóāô÷
ć÷āÿõ÷ø÷ā÷āñÿô÷÷÷ĈĂùô÷ùúĔóúĕôõ÷÷óùñþô÷ĀóøāúûăúĔñýøô÷øñ÷÷ôóùÿø
úõčñøúò÷ú÷ĈĂøô÷ăúĔñýøô÷ăö÷ùćúõ÷āüóĎô÷úó÷þ÷ú÷ùøñăõ÷Đó÷

þ÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷

 ∂àaô©e §°ûf

1 .ĂĈóñÿċô÷÷ø÷āùùúòÿĄñþôøċòùô÷ăúĔñýøô÷ā āùùÿúĀ÷ó
2 .øċòùô÷ ăúĔñýøô÷ óđôĈþú Đó÷ ďąċú ĉòó÷ ĕĈĉ ùÿāõ ö÷Ĕñ òýċĄø ÷ċöóò đü

þĒõĄøñýúøøô÷úóóùñþĈô
3 .óđõĄøñýúøøô÷ăúĔñýøô÷òĆ÷ùĊóóđõ÷Ąøñă÷ďąċúøøô÷÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷÷Ĉûõó÷óõ
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 1.1.8

√�ªfh »ªbôdG gj�°ùàdG á©«ÑW

The Nature and Growth of Digital Marketing

»ªbôdG gj�°ùàdG á©«ÑW

The Nature of Digital Marketing

ùôąõøó÷ ÷ñĄóñĄ ùôĉüôÿú øøô÷ ÷Ďċòùċô÷ úóõĔĈùċĈô ĉöóñăø ø÷÷÷ċòùô÷ ôöóñăĔô÷
ďċñúøú øøô÷ ÷÷ĂúĔñýøô÷ ÷óñþöó÷ ĀñąĔô úóāĈóñÿõ ùĉ ùü÷ Āñą þóċđ÷Ĉó øó÷ úĔñą
Digital Marketing  »ªbôdG  ≥jƒ°ùàdG čĄøñýú ü÷ý ü÷÷ċòùô÷ ôöóñăĔô÷ č÷Ąøñă÷
ĉöóñăùô÷ùúĔóøô÷÷Ĉĉóÿøô÷ú÷ĔĎĂô÷øĊ÷Ĕþô÷øùöùøöõ÷ĆôĀóċø÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷ĉó

þñċùô÷úõúÿóôøô÷ø

»ªbôdG gj�°ùàdG �ªf

The Growth of Digital Marketing

÷÷Ĉĉóÿúúóòĉñóñþöõď÷òĔñýċĈô÷òĔôñýõù÷Ċó ûñąùñùöùøöõôĉöóđô÷ĔċĎô÷ăóúó÷
úó÷ĎĂúø ùöùøöõ÷ čĂú ĉñúÿø ÷ĔĎąċú ĐĔòĔñýċôóñ þùöùøöõ÷ ùôĉ ď÷ąĈđøñýċô÷ úõ
õùñÿúĐóóĄ÷ĔñăóĊĔþô÷ø÷òô÷ďõúċøĄ÷Ĕñăó÷ā÷đøñă÷ďõ÷÷ċòùô÷úóñÿú÷
øċòùô÷ăúĔñýøô÷āĔć÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷ČôóĉĔċöā÷ùċøñă÷úõøþó ûĂøóñăóđ÷ôõ÷ĊĔþô÷
÷÷öĔúÿĈøô÷ úóöĉõ÷ ĆôĀ øñ óċø ü÷÷ċòùô÷ ôöóñăĔô÷ ú÷ċü ĉċñþú úó÷þ÷ú÷ùøñăõ÷
čĄøñýúø þùöùøöõ÷ čĄøñýú  øøô÷ ÷÷Ĉĉóÿøô÷ø ÷ĈĂĎøċô÷ ôöóñăĔô÷ ďõ ó÷ù÷Ċø
øøô÷ ÷÷ċòùô÷ ú÷ĔĎĂô÷ ú÷ċþô ĉõóñĄ ĂĈóñÿċó øċòùô÷ ăúĔñýøô÷ ĂĈóñÿõ ĐĔòĔñýċô÷
øċòùô÷Čôóùô÷āĔóøúø÷ĉùñýøčĂøúĊóþċô÷÷øđñþñċùô÷ĕôõ÷ĊĔñąĔĈôóđöĔõĄøñýú

þùÿùøċô÷úóñÿĎċô÷ùôĉĂüóĎô÷ăúĔñýøô÷úó÷þ÷ú÷ùøñăõó ûċöõó ûöóąõĂôñąó÷ü÷āø

»ªbôdG gj�°ùàdG óFG�a

The Benefits of Digital Marketing

úóõĔĈùċô÷÷óāóñþõĕĈĉñċùô÷øď÷òĔñýċô÷ùāòøċòùô÷ăúĔñýøô÷ö÷ĔñČ÷ó÷ďõ
ďąċúø üùùþó÷ ÷÷ċòùô÷ ôöóñăĔô÷ø øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóąôñĄø õúĔô÷ úò÷Ĕõ ùôĉ
ûĆôøô û÷þ÷øöþĒöĔõĄøñýúøùó÷āô÷øñĒöĔąĈđøñýúòóõĉóĕĈĉāùùøô÷ď÷ąĈđøñýċĈô
ď÷òĔñýċĈôďąċúü÷ýüúóòùĈôČ÷ùúĔóúøď÷òĔñýċô÷ĉñą÷Ĕú÷Ăúùćùöùøöõ÷ù÷üú
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þúóòùô÷ĕĈĉ÷ċöóòúĉóÿúøñ
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ĕôõ÷ĊĔñąĔô÷øùúüĄ÷Ĕñăó÷ĕôõ÷ĊĔñąĔĈôúó÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ùúĔóøôú÷øõĉąñþø÷÷ċòùô÷
ùöùøöõ÷ùôĉúóüĔôóøąô÷ùùôąô÷úóóùñþô÷čĄøñýúøþ÷ÿĈąøô÷÷ñúÿĄĎõĊóñÿú÷ú÷ĔĎò
ùþò÷õöóþô÷øñþ÷÷Ĉùÿô÷ó÷ùüóøõ÷Ĉċąøôùöùøöõ÷÷ąôñĄĕĈĉ÷÷öøùøąôõ÷óđùò÷Ĕõø
ùüóøċô÷ Đø āāøúø ĉø ü÷ú÷ĈĂøô÷ úóóùñþô÷ ùöùøöõ÷ ùôĉ÷öþøô÷ āóþú āóôó ùāøú
āóþú÷Ďċ÷đô÷þ÷øĎóûùüóøċô÷úóðõĄĊõ÷ĕôõ÷ùüóøċô÷ēø÷úùóñĆ÷òøþùùôąô÷

þó ûõóċúĉċùô÷ďĉĄĔñýøô÷ó÷ùõòúùøùÿòĔúóċóùöùøöõ÷ùôĉ÷öþøô÷
ú÷÷õ÷ýóúõ÷ùôĉøċòùô÷ăúĔñýøô÷ùúĔóúĕĈĉøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõĉċùú
ùýõ÷č÷ĄøñăóøùñąóĎùô÷ñ÷ùñĄøó÷÷÷õĔ÷ô÷úóĂÿñÿô÷òĆùĉĕĈĉùāĂô÷ĉûõü÷÷ñóñĆõ÷
úóóùñþôóø ÷ñąóĄô÷ õúĔô÷ úò÷Ĕõ òúùø Ă÷øú ü÷ ûù÷þó÷ þøĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ
ăùćó÷ùôĉñċùĈôďąċúøøô÷÷ùü÷ùô÷÷úøüøô÷úó÷ôò÷øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóąôñĄø
÷óùñþô÷ úõ ĉñą÷Ĕøô÷ø ú÷ñúÿøô÷ ĕôõ÷ ùāóñĄõ÷ø ÷÷úĔñÿô÷ ùøóąñþô÷ ČúĂúø ÷Ĉðñăó÷

þČđúóôĊāøČđúóüóýĊĔý
øċòùô÷ăúĔñýøô÷č÷Ąøñă÷ĎĉĄĔñýċô÷óđôąúùúòøøô÷÷ýÿóÿô÷ñóóþó÷ùôóó÷ýó÷
ăúĔñýøĈô÷ ûúü÷ ûùø÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷čĂúøü÷ú÷ĈĂúăúĔñýúùóĎĂóĒùõĉõóùøô÷Ĕ÷
ùûôĔøñăþČđø÷ñąóĄô÷ăúĔñýøô÷úó÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ùúĔóúĎĉĒúóĉ÷ùõď÷òĔñýċô÷ĕĈĉõþú
úóċñýô÷ùûôĔúøüĒõĉďõúòĔċĈôĉ÷ċùô÷ñøĕĈĉ÷ ûù÷ôó÷ ûù÷ûóóú ûûõõúĔô÷úòĔõùÿĔü
÷ ûù÷ûóóúóđúÿĔüøúóõĔĈùċô÷ùĔøāõøĉĂĎøô÷ùÿĔüø÷öþøô÷úöóøõúøúòĔõøñ÷÷ôóċþô÷
÷÷ċòùô÷ ôöóñăĔô÷ ÷ċú øøô÷ úóċñýô÷ ďõø þúòĔċĈô ĉ÷ċùô÷ ñø ùĔøñýõ ĕĈĉ ó û÷øóþúõ÷
üČąāøô÷øĊóñÿú÷øĊĔñąĔô÷÷÷öóąõõ÷øĉĉóÿøô÷ø÷öĔĎùô÷÷÷öóąõõ÷ù÷ĈĂøô÷ăúĔñýøô÷ďĉ

þúóċñýô÷ēø÷"1-8"ĉąñþô÷ĂñĆĔúø

389 ēĔċöøøċòùô÷ăúĔñýøô÷÷ù÷ôć 1.8 ¢SQódG



äÉª°ùdG∞jô©àdG∫Éãe

÷÷öóąõõ÷
÷öĔĎùô÷

ĀúùùúĕĈĉĄĔñýċô÷ùāò
þ÷øùøñþúĐó÷ĉôòñċùô÷

ùöùøöõ÷ùôĉ÷öþúúöóøùôûú
öĔñăóýĕĈĉõóôúā÷ĀúùùúúóÿĈõ

úóÿĈċô÷ēø÷ĂċñýúøčĄøñýċô÷
čĄøñýċô÷÷úĔ÷ĕĈĉāùùøôóø÷óùñþĈô

þõúĔô÷úòĔõĕôõ÷ĒúÿĔĉĎĉ
ĉĉóÿøô÷ù÷ôùøô÷ĕĈĉñċùô÷ùāò

ČđúóôĊāøČđúóüóýďĉ
 û÷øóþøñă÷÷óùñþĈôùùñĄóôõ

þ÷÷ĂúĔñýøô÷óđúóñÿú

úò÷úĎñÿúøøô÷÷óùñþô÷ĉĉóÿøú
óđúóøóñýýùôĉóđöċĉúõ÷ôñăóāô÷

ďõøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõĕĈĉ
ùñþöøú÷āóñýÿøñă÷ĕĈĉ÷øóüõ÷Ċþ

þúóûúāøô÷
ĊĔñąĔô÷ĕĈĉď÷òĔñýċô÷ùāò

úóõĔĈùċô÷ĕĈĉĊĔñÿāô÷
þ÷÷ċòùô÷

üāôô÷úó÷Ĉċĉč÷Ąøñă÷ĉüĔþôďąċú
òąóĄô÷üāôô÷ćùāõùôĉõúĔô÷ĕĈĉ

þñċùô÷úóõóċø÷÷÷ñùùċôóđø
Ċóñÿú÷ĕĈĉď÷ąĈđøñýċô÷ùāò

ď÷òĔñýċô÷úõĉñą÷Ĕøô÷
ď÷ąĈđøñýċô÷úõĆôøóø

þďúùþò÷

ĉ÷ċþøô÷ú÷ùñúāøñýõ÷óùñĄĂ÷øú
øñĉ÷þñýøĈô÷ñąùÿô÷ď÷õĄøñýċĈô

ùāóñþøñýċøñċùô÷ôøùúčóöö
ČđøýóñýõùúĔóøøČđôĂċñýúøĉ÷ċþøô÷

þ÷÷ñÿĄñþô÷
Čąāøô÷Č÷öĎúĕĈĉñċùô÷ùāò

óđöø÷óñþúøøô÷úóõĔĈùċô÷
òĆùùøô÷øĊùċô÷Ćôøóø

þúóõĔĈùċô÷ĆĈøô

÷öāóĂċôó ûùòĔõĐĔąĈđøñýċô÷čĄøñýú
òĆøùĉĉñúñó÷āóñþøóāóùñăó÷

þùÿñýô÷

þùöùøöõ÷ùôĉ÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷úóċñă "1-8"πµ°ûdG

gfëJ �Éff

þćùøñÿøñ÷Ĉðñăó÷ďĉõüó÷
1 ."øċòùô÷ăúĔñýøô÷"ĂĈóñÿċôď÷òĔñýċô÷Āúùùúóõ
2 .ď÷òĔñýċĈôøċòùô÷ăúĔñýøô÷Ĕċöóđýóúó÷øøô÷òąùÿô÷óõ
3 .ăúĔñýøô÷č÷Ąøñă÷ĎĉĐĔòĔñýċô÷Ēôąúùúòùøô÷ăÿóÿô÷óóóĄô÷óõ

øþúøùøô÷Čđþúõøñøċòùô÷
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 2.1.8

 É¡Ä°ûæj »àdG á«ªbôdG §FÉ°S�dGh gj�°ùàdG ´G�fCG
∂∏¡à°ùªdG

Types of Consumer-Generated Marketing and 

Digital Media

ĉĉóÿøĈôúóñýñăôĔċô÷čóõó÷ ûùù÷ôóó ûñąùñøċòùô÷ăúĔñýøô÷ø÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷ùýóúó÷
ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ Ē÷üĔú ĕĈĉ ùāò ď÷ąĈđøñýċô÷ Ćôøó ùāĎõø üď÷ąĈđøñýċô÷ úõ
øøô÷ÿ÷Ĕċô÷ùûôĔúøþ÷ú÷ĈĂøô÷čĉõ÷ĉöóñăøĒ÷üĔúĕĈĉČđúāòďõùôóó÷øĉóċøü÷
ùöùøöõ÷ĕôõ÷ĊĔñąĔô÷Ăôñąó÷ó ö÷ôóāñþčĔ÷ô÷ăúĔñýøô÷ĕĈĉó ûĂ÷ċĉ÷ ûù÷ûóóúĆĈđøñýċô÷óđþøĎú
ùøô÷ùĔøāċô÷ĐøôøùĂúøĐĔąĈđøñýċô÷ññþĎú÷øą÷øüČôóùô÷ñóāöó÷ú÷ċüøñ÷ôĔđñăùûóó÷
úó÷þõùôô÷ø÷÷ĎĂøô÷øñčĂøô÷ùñĔúøþĕñúõùòøùó÷ďõùûóó÷Đøùþò÷ĐĔąĈđøñýõĒðñþĎú
ùøô÷ ùĔøāċô÷ č÷Ąøñă÷ ó÷ùôĉď÷òĔñýċĈô ďąċú ÷ð÷ø øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóąôñĄø
ĆôĀø ùùôó ÷÷ċ÷ó÷ ĆĈđøñýċô÷ óđþøĎú øøô÷ úóõĔĈùċô÷ ùôñýøó÷ø þĆĈđøñýċô÷ ĒðñþĎú

úóċ÷ď÷ñý÷öāď÷÷óþú÷õôñýø
1 .ĊĔýČđúóñþòóĎõøČđúóùü÷ùõøČđö÷āò÷øČ÷āóąñó÷ùñþĎôď÷ąĈđøñýċô÷ĉ÷õú÷ú

þ÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷ĊóąñĄó÷ďõó÷ù÷Ċøó÷úóöøċô÷ùôĉúóõĄô÷øó÷úóþøĎċô÷
2 .üúóóùñþôóø ÷Ăûô÷ ďõ ùûóó÷ ďúùþò÷ ď÷ąĈđøñýċôóø ÷Ăûô÷ ĕôõ÷ ď÷ąĈđøñýċô÷ ĉ÷õ

ĀóĄú÷ Ďĉ ČđöõĂø ÷Ĉöóùô÷ø ñóòñąó÷ úó÷ñąĔøø ùñþø ď÷ąĈđøñýċô÷ ùûóóúø
þñ÷ùñþô÷ú÷ā÷ùò

ùöùøöõ÷ùôĉĐĔõĄøñýċô÷óđ÷ñùôùúĐó÷ĉċøāċô÷ďõøøô÷ďóóõó÷ČđñĊþďõ
úõ ĉĉóÿøĈô úóúøĎċô÷ ēø÷ č÷Ąøñă÷ ď÷òĔñýċĈô ďąċú üČđö÷āò÷ø Č÷āóąñó÷ ďĉ
÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷û÷Ĕöó÷ĉċñþúøþČđúóóùñþôÿúøùøô÷øúąñþċô÷÷þôóùõøď÷ąĈđøñýċô÷
úóöøċô÷ø øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ úĐĔąĈđøñýċô÷ óđ÷ñ ćāóñþú Đó÷ ĉċøāċô÷
úò÷Ĕô÷ öóùôó÷ø ôöóñăĔô÷ ÷óāóñþõ úò÷Ĕõø øóú÷ô÷ąúø ĉûõù āāóùċô÷ úóĉĔñăĔõø

þó÷ù÷Ċøú÷øÿó÷øúóĂ÷ôóøô÷øď÷÷ċòùô÷ďúĉóñýċô÷øú÷Ĕþô÷øøñĆ÷ùøñ÷
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Ωóîà°ùªdG ¬éàæj i�àëe

User-Generated Content

ÿöóøö ĕôõ÷ User-Generated Content  Ωóîà°ùªdG  ¬éàæj …òdG  iƒàëªdG ù÷ñþú
ÿøĎúøüùĔøāõñóñþöõ÷Ďĉùöùøöõ÷ùôĉ÷óùñĄøó÷÷úāóþú÷õĉúõď÷ąĈđøñýċô÷ĉĉóÿú
üÿ÷ÿùøñăô÷ĈøóĂô÷õóĂĎô÷ĐĔùċþúøó÷üúóþøĎċô÷ĐĔċ÷ĂúóõĎĉùĔøāõĐĔąĈđøñýċô÷
òúùôô÷ČđñúùøúõĐĔĈĉóÿøúøó÷üùöùøöõ÷ùôĉúóùċøþõøó÷úóĉĔċþõĕôõ÷ĐĔċñúĎúøó÷
ø÷÷öøċô÷þùöùøöõ÷ùôĉ÷ùĎñÿċô÷÷óùñþô÷ÿ÷ĔõĐøôøùĂú÷ćóñýôøøó÷üóõÿøĎõĊĔý
ù÷ôùøô÷ ûùÿóĉúóöøċô÷ĉċñþúøüčĄøñýċô÷ĒþøĎúùøô÷ùĔøāċĈôùù÷đñþô÷÷Ĉûõó÷ýó÷
ĕôõ÷čóċñúö÷øñČđøôĊāøČđúóõóċø÷÷øČđøñùùõĐĔąĈđøñýċô÷ćāóñþúü÷ýú÷øô÷ďĉ
ďúùþò÷úõĉñą÷Ĕøô÷øĉĉóÿøĈôúóñþòóĎċô÷øñ÷óāóñþċôóñþČđøõóôúā÷øó÷ďúùþò÷

þ÷÷ñúĂô÷øó÷čóċø÷÷úùúĕĈĉĉóñýúøôóøôóøøüďúùþò÷ĕĈĉù÷ôóù÷ûóóúóđô
÷úāóþøô÷÷õùôóøøĉĔô÷ùñþöøñĐĔõĄøñýċô÷ĒþøĎúùøô÷ùĔøāċô÷ĉóñýúò
ăĈù÷ñ þĐĔõĄøñýċô÷ ĒþøĎú ùøô÷ ùĔøāċô÷ øñ ÿóĂö ùĉ ćāóñþúø ü÷÷Ĉñąó÷ ÷Ăúùóø
üúóöøċô÷ ĕĈĉ úóċ÷÷Ăøô÷ ĐøùñþĎúø ü÷ÿĈøĄõ úóĉĔñĆĔõ ĕĈĉ ĐĔąĈđøñýċô÷ ñôĔ÷
úóþøĎõ ÿóĂøö÷ úñĆ÷Ĕõ Č÷÷Ăú ĐĔąú Đó÷ õþúø þúóùü÷ùċô÷ø úóċ÷÷Ăøô÷ ĐøùñþĎúø
ó÷ùĂú þ÷óùñþĈô øċòùô÷ ăúĔñýøô÷ ÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ ďõ ó öõó÷ ÷ ûñü ÷óùñþô÷ úóõþ øó÷
ď÷òĔñýċĈô÷ÿċô÷ďõĆôøôûĄĔñýøô÷úóúùøñþõøñČ÷ĉóñýøôúóċ÷÷Ăøô÷ĐĔąĈđøñýċô÷
ĆôĀùøČđĎąċúøüČđúóċ÷÷ĂúúñĆĔøñċùĈôĂċñýúøøô÷úò÷Ĕċô÷ďõúóõĔĈùċô÷úċü

þČđøóùñĄ÷ùċñăāĔñÿú÷ôò÷ùċô÷÷ĂúĔñýøô÷Čđûóāøó÷øñúóõĔĈùċô÷ēø÷č÷Ąøñă÷

»YÉªàL�G π°UG�àdG äÉ°üæe ôÑY gj�°ùàdG

Social Media Marketing

úõ ĉñą÷Ĕøô÷ üøĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ùôĉ ăúĔñýøô÷ ďċñúøú
øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷÷ąôñĄøþúóñÿĎċô÷ēø÷ùýõ÷Ċþďõď÷ąĈđøñýċô÷
üøÿúùùú ĀĈõ ñóñþöõ÷ ď÷õĄøñýċĈô Ēôþ ďõ ďąċú øñăóñăó÷ čóöö ø÷
øñ ÷óāóñþċô÷ø úóõĔĈùċô÷ ùñþöø üďúùþò÷ ď÷õĄøñýċô÷ úõ ĉĉóÿøô÷ø
ăúĔñýøô÷ ď āąċúø üõúĔô÷ ĕôõ÷ ùĎøñýċô÷ úóñÿú÷ ďõ ùùþó÷ ĊóąñĄó÷
÷ôóñăùô ÿúøùøô÷ ďõ úóóùñþô÷ øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ùôĉ
ď÷òĔñýċĈô ďąċú ùÿùøõ úóñÿĎõùôĉþùöùøöõ÷ ùôĉ úóûÿóāõñóñþöõ÷ø
čĉõ÷øûĔñċô÷čĉõ÷ùôĉóđ÷ôõ÷ĊĔñąĔô÷øùù÷ôąô÷Ą÷Ĕñăó÷ā÷đøñă÷
÷ĉĔñċô÷÷ú÷ĈĂøô÷čĉõ÷ĉöóñăøĉċñþúøüõñýøąċô÷čĉõ÷øćĔĈċċô÷

»YÉªédG πª©dG»YÉªédG πª©dG

ĆĂúùñďõõĈ ÿćþăúùñďċñĆĉċĉ÷
ĉñą÷Ĕøô÷ úóąôñþô ÷óþ ÿ÷ĉõ÷
ûāú ÷ĉāċô ÿúøùøĈô øĉóċøü÷
÷úĔñúùô÷ ú÷øùñúĄô÷ø Ēó÷Ĕÿô÷
ďõ û÷Ĕöó÷ ÷ûû ÷øÿý þóđù÷ôúø
øøô÷ øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ
÷ôóñăā ÷øđüø óđõ÷Ąøñă÷ ďąċú
÷ĔñĆùĉ÷ø üûĔö ĉó ĕĈĉ Ċóûċó ÷Ď÷ĉ
þČąÿñąĕĈĉ÷Ď÷ùô÷÷ôóñăāøČąøóþ
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úóñÿĎõĕĈĉ÷ĉĔñċô÷úóöĉõ÷óđ÷ôõ÷ùċñúö÷øü÷ú÷ĈĂøô÷üôô÷ĉöóñăøøúóĉĔôóċô÷
ĐĔùñúúóċóó ûõóċúĉüĔüĕĈĉúóöĉõ÷úñĆøď÷òĔñýċĈôďąċúóċóþøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷

þĐĔúÿĈøô÷ĕĈĉúóöĉõ÷
úùøô úñô÷ ÷úāóþøô÷ úóõùĈô ďąċú øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ Ċþ ďõ
þúċô÷ø üóđøāÿñÿô ÿúøùøô÷ø ü÷óùāøċô÷ āĔñÿô÷ úóöĉõ÷ ñóñþöõ÷ø üóđú÷āĔñþĎõ
ĕĈĉ ÷ñąóĄô÷ Čđúóøóñýý ñóñþöõ÷ ď÷òĔñýċĈô ďąċú úóöĉõ÷ úñĆø ĕôõ÷ ÷ñóñĆõóøø
Čöùċñþď÷ąĈđøñýċô÷ĕôõ÷ ĉöóñăāĉ÷ñąĔøôóđõ÷Ąøñă÷øøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõ
Ċóċĉó÷ĀúùùúúóÿĈõùúĔóúĆôøóóđĎąċúøóđø÷ñąóĄô÷õúĔô÷úò÷ĔõĆĈøċúúóóùñþô÷
úÿóôøô÷ĕôõ÷āđúøøô÷ĆĈú û÷ñąóþüēø÷øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõúóõþùôĉ
ď÷ąĈđøñýċô÷ ú÷āĔñþĎõďõùÿóÿøñă÷úóóùñþĈô ďąċúü÷ ûù÷þó÷ þùöùøöõ÷ùôĉ÷÷Ďđċô÷
þøĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ĕĈĉ Čđúóõþ øó÷ ČđúóþøĎõ ĊĔý ĐĔĈñą÷Ĕøú ďúøô÷
÷õþøó÷üď÷ùõÿøĎċôÿúøùøô÷÷÷ċòùô÷÷÷đÿñþô÷úĉóÿøô÷øó÷ú÷āĔñþĎċô÷ēøđôďąċúø

ĉñą÷Ĕøô÷úóąôñĄĕĈĉùđöúøøô÷úóöĉõ÷òýąùúùõùó÷ĕôõ÷
ă÷òÿ ýĉąñþøĆĈđøñýċóĆúóôĊāøĆúóüóýøĉóċøü÷
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ûĔĎô÷÷ø÷øñČąāøúúóóùñþô÷Đó÷ďõČĊùô÷ĕĈĉþ÷úāóþú÷õĉøó÷÷óùñĄøó÷÷Ď÷ùõ
Ēöóąõõóøĉö÷ñýñóö÷øóþúõ÷ĉñą÷Ĕøô÷Đóó÷Āõ÷ü÷ñąóĄô÷óđúóöĉõ÷òýąĉĕĈĉúóöĉõ÷ďõ

þúóù÷ôċô÷ùÿóúĂ

Öj�dG äÓ«∏ëJ

ÿĉ úóóùñþô÷ āùùú Đó÷ Čđċô÷ ďõ ăúĔñýøô÷ øñ øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ č÷Ąøñă÷ Ďĉ
÷ñă÷āÿ ø÷ õúĔô÷ ú÷Ĉāú þĄāóÿô÷ ù÷ûóóøô÷ ú÷Ā úĉóÿøô÷ û÷Ĕöó÷ø Čđ÷ôõ÷ ĉñÿú ďúøô÷ òąóĄñĄó÷
ù÷ñĔúùôĉõúĔô÷úòĔõùñóÿóĕĈĉñĔñúô÷øĂĈúĐó÷ďąċ÷ñþõúĔô÷úò÷Ĕõúõď÷õĄøñýċô÷ĉĉóÿú÷÷ÿ÷ó
ùøô÷ùòĔô÷ā÷Ăõøúóāÿñÿô÷÷óāóñþõ÷÷ÿ÷ąø÷ĂĈùøċô÷òý÷úóĂċô÷øó÷úóñăó÷Ăô÷ďõ÷ĉĔĎøõ÷ĉĔċþõ

þ÷āÿñÿô÷øñā÷øô÷Ē÷ñúĂú
úòĔõĐøāÿóüúďúøô÷ā÷øĈô÷úĔðċô÷÷ôñýĎô÷ĕôõ÷ù÷ñþúøüù÷ÿċô÷òý÷úóĂċô÷ýó÷Ĕ÷ÿ÷úā÷Ċùõ
ā÷øô÷ÿĉøôóċüõ÷÷ċñýĂøÿ÷úā÷ĊùõõñýāÿúþúòĔċô÷ĉþ÷ÿùùþó÷÷āÿñąòĆùĉďõ ûøõúĔô÷
úāúøñĉóñýúòùþò÷òăó÷ĂõćóĎ÷øþúòĔċô÷ā÷øĂÿĉøôóċüõ÷ĕĈĉôĂñùý÷ø÷āÿñąĕĈĉ
ďąôøüú÷ôô÷Ĕ÷ó ûĉĔ÷ñĄùûóó÷ĉúĔāøô÷þöĔĈóċô÷ñ÷ùüõ÷øó÷āđô÷ĉúĔāúúôøúĔ÷ø÷āÿñÿô÷ùñóÿó
ā÷÷ó÷ÿĉ÷ċñýĂøĉúĔāøô÷ĊùõõñýāÿúþĊóñÿú÷úóõĔĈùõĊóñăāõ÷ĉûõùùþó÷÷óñþöó÷ĉċñþúò

þú÷āóúô÷ÿĉĕĈĉú÷ñ÷ùüõ÷øó÷

Ö°ùMG

1 .ú÷÷ôóøô÷ÿ÷úā÷úùõõñýý÷
þôĂñùý÷ø÷āÿñąĐø÷óñþú146ČđĎõ÷ ûùö÷Ă175ēāøúõúøúòĔõ .CG
þôĂñùý÷ø÷āÿñąĐø÷óñþú90ČđĎõ÷ ûùö÷Ă220ēāøúõúøúòĔõ .Ü

2 .ú÷÷ôóøô÷ĉúĔāøô÷úùõõñýý÷
þñ÷ùñĄ÷÷ĈċĉĐøùþú57ČđĎõ÷ ûùö÷Ă225ēāøúõúøúòĔõ .CG

þĊóñÿú÷úóõĔĈùõĐĔĈñăùú163ČđĎõ÷ ûùö÷Ă225ēāøúõúøúòĔõ .Ü

gj�°ùàdG »a äÉ«°VÉjôdG
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ĉñą÷Ĕøô÷úóąôñþôÿđöĉñúñó÷úāúø÷ñđøñýċô÷Čđò÷Ĕñăó÷ĉ÷ĈāøôĐĔòĔñýċô÷Āóøāú
ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõč÷Ąøñă÷ďąċúøþ÷÷ĂúĔñýøô÷Čđñ÷÷ó÷ČĉôĒõ÷Ąøñăøĉóċøü÷
÷÷ĉóċøü÷÷ð÷ôô÷õö÷ĔüČđñø÷ñđøñýċô÷ĄĔñýô÷øñď÷ñýñóĎċô÷÷ôò÷ùċôøĉóċøü÷
øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ úøċøúø þĉąó ÷óùñþô÷ óđ÷ñ ĉċùú øøô÷ ÷úÿóñÿøò÷ø
ď÷ñýċāøċô÷ø ď÷üøùċô÷ õĈþú úċý Āóøöõ÷ ĕĈĉ úóóùñþô÷ ùĉóñýõ ĕĈĉ ùāĂôóø
úóñÿĎõ ùûôĔú òø üúóòùô÷ ñóĎø ĕĈĉ ăúĔñýøô÷ óùú Đó÷ õþ÷ñ þ÷óùñþô÷ úóþøĎċô

þĆĈđøñýċô÷ćĔĈñăĕĈĉøúóòùô÷ēø÷ĕĈĉó ûċ÷òø÷ ûù÷ôó÷ ûù÷ûóóúøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷
ĊĔñąĔĈôóđõ÷Ąøñă÷ďõď÷òĔñýċô÷ď÷ąċúøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõö÷Ĕñďõ
óċ÷øü÷÷ÿôó÷ĉ÷üøü÷÷ÿôó÷ĉ÷üøĈúùøô÷ĉ÷þô÷ĉûõüùúü÷ñđøñýõĄ÷Ĕñăó÷ĕôõ÷
ĕôõ÷÷ñóñĆõóøþóċđ÷ôõ÷ĊĔñąĔô÷ď÷òĔñýċô÷ĕĈĉõùñÿúďąôøĐóúù÷ôóĐóø÷öóąñăĐóøðñ
ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ Ċøÿ ùĉ ĆĈøċú ü÷÷ċôóùô÷ øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ÷Ăôóċĉ
õþúøü÷÷ċôóùô÷øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõďõùüñąó÷ø÷øóđø÷ñąóĄô÷øĉóċøü÷

þ÷÷ċôóùô÷Ą÷Ĕñăó÷ĕôõ÷ĊĔñąĔô÷÷ôøóāõĎĉóđúóĉ÷ùõď÷òĔñýċô÷ĕĈĉ
üøĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ďõ ÷ĉĔĎøõ ÷ĉĔċþõ čĔ÷ô÷ ĐĔüôóôô÷ čĄøñýú
þøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõ÷úÿĔùñýô÷÷÷øùùô÷÷ąĈċċô÷øñď÷üôóôô÷÷÷ôôóĊčĄøñýúø
ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ćõø ĐĔòĔñýċô÷ ćāú øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ āĔóú úõø
ďõÿúõòăóñăó÷øñ÷ø÷øüúóąôñþô÷ēø÷óđā÷øúøøô÷÷Ĉ÷øċô÷òąùÿô÷øĉóċøü÷
øøô÷÷Ĉöóđô÷úóöóąõõóøûóÿøöôøþĐĉõôù÷ôąô÷ĊĔñąĔô÷øúóù÷ôċô÷ú÷ÿ÷ùúõ÷ùÿóúĂ
Ąóóöú÷ñăĔøô úóóùñþô÷ Āóøāú øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõùôĉăúĔñýøô÷ óđø úøċøú
öóāñąó÷ ďõ ÷ĉĔċþõ ā÷đøñă÷ø óđõĄøñýú øøô÷ øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ
ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ āùÿú üøôóøôóøø þā÷Ĕāô÷ ďõ÷ ûñü÷ĔöĔąú Đó÷ õþú ďúøô÷ ÷āĈñÿċô÷

þ÷úāóþøô÷÷õùô÷ñóĎøøúóóùñþô÷úóñÿú÷÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ďõ÷ ûñüøĉóċøü÷

âfôàfE�G ôÑY ácQÉ°ûªdG äÉf«Ñ£J

Media-Sharing Applications

 ácQÉ°ûªdG äÉ≤«Ñ£Jùôĉ÷÷öùõăö÷ùóøČđúóóùñĄĉöóñăā÷óāóñþõď÷òĔñýċĈôďąċú
ďõ ď÷òĔñýċô÷ úóĂ÷ôóøô÷ ď āąċúø üMedia-Sharing Applications  âfôàfE’G  ôÑY

÷÷úĔñÿô÷ úóöøċô÷ø üĔú÷ÿô÷ úćóĂõø üāĔñÿô÷ ÷óāóñþõ ĉûõ ÷÷õĉõ÷ ÷óāóñþċô÷
úõ úóóùñþô÷ ĉĉóÿú ÷÷ÿ÷ó òÿĄú óċ÷ñ ÿøāõ óđòóóö ďąôø ČđúóþøĎċô ÿúøùøĈô
ñóĎûó÷Ēöó÷øĎùú÷ø÷þùôóó÷ĉąñþøÿúøùøôóøČøđúúóĂ÷ôóøô÷ēø÷Đõ÷ü÷ýüď÷ąĈđøñýċô÷
úõĉĉóÿøú  ûùÿóĉóđöõóñ üāĔñÿô÷ øó÷ Ĕú÷ÿô÷ úćóĂõùôĉóđúóþøĎċôúóóùñþô÷ ÿúøùú
ēø÷÷÷ôùñĄ øĎùú üĒñýÿö ùòĔô÷ øñþÿøÿùô÷ øó÷ ÷÷ñÿĄñþô÷ ĉöóñăùô÷ ùôĉď÷ąĈđøñýċô÷

þď÷ąĈđøñýċô÷ďõøċôóĉāĔđċüĕôõ÷ĊĔñąĔô÷÷÷öóąõõ÷úò÷Ĕċô÷
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Qƒ°üdG ácQÉ°ûe äÉ≤«Ñ£J
Photo-Sharing ApplicaƟ ons

ď āąċú øøô÷ ÷÷õĉõ÷ ÷óāóñþċô÷ úóĂ÷ôóú ďõ ûĔö ø÷ āĔñÿô÷ ÷óāóñþõ úóĂ÷ôóú
úóĂ÷ôóøô÷ēø÷òúùøĂ÷øúøþČôóùô÷úõóđøóāóñþõøČ÷āĔñąĉ÷ċāúďõď÷õĄøñýċô÷
ČđöóòñąóĉöóñăāĊóñăāõóđõ÷Ąøñă÷ď÷õĄøñýċĈôďąċúøøô÷òÿñÿĂô÷ĕċñýú÷ÿ÷Ĉø
ÿĔüĔø÷÷ôùñĄùûóó÷āĔñÿô÷÷óāóñþõúóĂ÷ôóúúøċøúøþ÷ĉóñă24ùø ûùÿóĉøÿøĄúøøô÷
ĊĔñąø÷ôñýĎøúøċøúøôóøôóøøüČôóùô÷ñóāöó÷ú÷ċüøñď÷õĄøñýċô÷ďõď÷úċô÷úóðõ
ùôĉùöùøöõ÷ĕôõ÷ĐĔĈñÿúďõøó÷Ċ÷Ĕþô÷úóĂ÷ôóúøõĄøñýõÿĉú÷úõôñýøøþ÷Ĉöó÷
ùûóó÷ú÷Ĕþô÷ùôĉāĔñÿô÷÷óāóñþõč÷Ąøñă÷ÿ÷ÿúĐó÷Ăüùċô÷ďõü÷÷óøô÷Čđÿú÷Ĕ÷

þ÷ĈôĂċô÷ú÷ĔĎñýô÷øñ

úóñÿĎõĕĈĉČ÷āĔñąĐĔóāóñþúďċôďąċúĀ÷ó
ď÷òĔñýċô÷ùĉóñýõøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷
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úóąôñĄø úóõùô÷ ÷ÿý ùñąóĎĉø āĔñÿô÷ ÷óāóñþõ ď÷ø úċþú úóĂ÷ôóú ćóĎ÷
úõ āĔñÿô÷ ÷óāóñþõ úò÷Ĕċô÷ ēø÷ ĕĈĉ ď÷õĄøñýċĈô ďąċúø üøĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷
÷đü÷ø ĕĈĉ óđöĔøôûú øøô÷ āĔñÿô÷ ùôĉ ĉñą÷Ĕøô÷ø üďúùþò÷ ùöùøöõ÷ øõĄøñýõ
ĕĈĉ āĔñÿô÷ ēø÷ ù÷ôûú ùÿóĉõ÷ ĆôĀ ùø ďúùþò÷ ď÷õĄøñýċĈô ďąċúø üČđúóøóñýý
üø þúóĂ÷Ĉùøô÷ ÷øóøóø üāĔñÿôóø öóþĉõ÷ø üòúùôô÷ Čđñúùø ÷ùøóøõø üČđúóøóñýý
øøô÷ āĔñÿô÷ ùñþö ø÷úóĂ÷ôóøô÷ ēø÷ùôĉăúĔñýøĈô ÷āüóĎô÷ ÷Ăúùóô÷ Đó÷ ĐĔòĔñýċô÷
úóĂ÷ôóøô÷ øõĄøñýõ ÷÷öóąõõ÷ ĉûċøúø þ÷úāóþøô÷ Čđøõĉ ĉûċú ÷Ď÷ùõ ÷ÿćóĉ ĉĂĎú
÷÷ĂúĔñýú ĉöóñăā ùúĔóøô ď÷òĔñýċĈô ÷ñąùñ øñ üČđúóõóċø÷÷ ùđöú úóýĔô ñóñþöõ÷ øñ
üČđċđú øøô÷ ÷úāóþøô÷ ÷õùô÷ øó÷ ÿøĎċô÷ ñ÷ùñĄ ĕĈĉ ď÷õĄøñýċô÷ ú÷þñþøô ÷ċċñÿõ
čóċø÷÷ñ÷øõ÷ďõĊóĂøöôĉ÷ċùô÷ĕĈĉù÷ûóóøô÷÷÷ÿ÷óČĈùúĕôõ÷ă÷ôóøô÷ĔðñþĎõāđúø
÷ÿøñă÷ñùùċô÷ēø÷Đó÷úóĂ÷ôóøô÷ĔðñþĎõāùùúøüĒö÷ùñþøā÷ùòĀóĄú÷ĕôõ÷óõÿøĎċø

þúóõĄô÷øó÷úóþøĎċô÷ăúĔñýøôČđúóĂ÷ôóúč÷Ąøñă÷øñď÷ôĊ÷ùô÷ď÷òĔñýċô÷
úóóĂôòĆùĉùôĉóöúùñÿøóđñýÿöăúĔñýøô úóóùñþĈô ÷ñąùñāĔñÿô÷÷óāóñþõĉûċú
÷÷ċôóĉ÷úāóþúúóõĉùõĄøñă÷þóđúóþøĎõøóđ÷ÿĈĔċôāĔñąø÷óùñþô÷úó÷ôóùñďõ
þøċòùô÷ ăúĔñýøĈô óđúċý øñ āĔñÿô÷ ÷óāóñþõ úóĂ÷ôóú Čôóùô÷ øñ ùúĉ ùùôó
ñ÷āò÷úċþôāĔñÿô÷÷óāóñþõúóĂ÷ôóúĕĈĉāĔñÿô÷òÿāÿúøċòùô÷ăúĔñýøô÷úóóùñþñ
ČúĂú øñúóóùñþô÷ ēø÷ĉõóóúø ü÷úāóþøô÷ úóõùô÷ č÷Ąøñă÷ øó÷ òĆùĉ÷÷ÿ÷ó ĊĔý
č÷Ąøñăóđôÿøý÷ýóøõòąùÿøĐĔòĔñýċô÷úøċøúøþùùôąô÷úóóùñþĈôāóąñó÷ēø÷

þ÷úāóþøô÷úóõùĈôÿúøùøô÷øúóõĔĈùċô÷úċþôāĔñÿô÷÷óāóñþõúóĂ÷ôóú

ƒjó«ØdG ácQÉ°ûe äÉ≤«Ñ£J
Video-Sharing ApplicaƟ ons 

Ăċñýú øøô÷ø Ĕú÷ÿô÷ ÷óāóñþõ úóĂ÷ôóú ÷÷õĉõ÷ ÷óāóñþċô÷ úóĂ÷ôóú ùđñĄó÷ ďõ
ùù÷ôąô÷úóóùñþô÷øñó ûñùøāõó ûòĔñýõĐóóñ÷ĔñăüĔú÷ÿô÷úćóĂõĉ÷ċāøøòÿĄñĄùó
÷ñąùÿô÷ úóóùñþô÷ Ĕú÷ÿô÷ ÷óāóñþõ úóĂ÷ôóú ĂĎċúø þùÿóùô÷ ùöùøöõ÷ čĄøñýõ øó÷
ĉ÷ĈòÿĉĕöāúøþóđúóþøĎõĊĔý÷÷úóõĔĈùċô÷Ĕú÷ÿô÷úćóĂõøúóöĉõ÷ĉ÷ċāøô
÷÷ôùñĄõñýøąúĔú÷ÿô÷úćóĂõďõúùô÷ďąôøüúñă÷Ĕô÷āóñþøöóøĔú÷ÿô÷úćóĂõďõ
Đó÷÷ôùñþô÷ õñýøąúòùþò÷òúùôô÷øü÷ñăóñýýø÷üùāõúóĉĔñĆĔõóđôøóĎúõôñýø
÷÷öóąõõ÷ č÷Ąøñă ÷ýóøċô÷ òąùÿô÷ ďõ ĐĔòĔñýċô÷ ÷ÿøñýúø þó û÷āĈñýõ Ēöøþú òăóĎô÷

þČđúóõþøó÷ČđúóþøĎõč÷Ąøñă÷øøĉĔô÷úùøôĔú÷ÿô÷āóñþøö÷
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þù÷Ĕđô÷čñó÷øùöóñÿø÷öóùøñă÷Ĕ÷Ĕú÷ÿô÷ăúĔñýúøñúüēóþú÷ĆôøóüĔú
ñóċñăó÷ ñóñþöõ ÷ñąùñ ď÷Ĉċøāċô÷ Ĕú÷ÿô÷ øöøċô ùñĔú Ĕú÷ÿô÷ ÷óāóñþõ úóĂ÷ôóøñ
ďúùûôĔõ÷ĔāôñÿúĐó÷ČđĎõõĈóúøøô÷ùùôąô÷úóóùñþô÷ēóôøö÷öøþú÷ø÷øüČđñýÿöó
Čċñÿõ Ĕú÷ñ ùĔøāõ ñóñþöõ÷  ûùÿóĉ ÷ø÷ ďċñúøúø þ÷Ď÷ùõ ÷÷ñúò øó÷ ÷úāóþú ÷õùô
ùĔøāõøñĐøùûôĔċô÷òĆùùúøþ÷õþøó÷ÿøĎõøó÷÷úāóþú÷õĉñ÷ùñþøďúùþò÷ûóĎòõ
þČđ÷Ĉĉóđú÷ù÷ûóóú ďĉĐĔûāøúø ÷õĄô÷ øó÷ ÿøĎċô÷ øó÷ ÷úāóþøô÷ ÷õùô÷ ÷ø÷Ĕú÷ÿô÷

ĉċñþúøøô÷øĆô÷ĔüĕĈĉĔú÷ÿô÷úćóĂõ÷óñþúùùõČó
ăúĔñýøô÷ùñąóĎĉďõ÷ ûùñÿĎĉ
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»fj�°ùJ �jQÉæ«°S

÷÷ùò÷øùûóó÷÷Ăúùóøď÷ąĈđøñýċô÷ĕôõ÷ĊĔñąĔĈôďúùûôĔċô÷č÷Ąøñă÷
Using Influencers to Reach Consumers in a More Authentic Way

ñóñþöõ÷÷óùñþô÷ùôøóýøüóđù÷ôúøčĂô÷ùùóú÷ùõøòýøõúĎñÿú÷úÿĔùñă÷óùñĄ
üóđú÷ùõ ĐĔõĄøñýúø óđñýøõ Đøúùú ď÷úÿĔùñă öóôñþô āĔñÿô÷ø Ĕú÷ÿô÷ úćóĂõ
ùđñĄó÷÷øñăøô÷Ĕýùøďąôøþøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõĕĈĉóđúóøóñýýĕĈĉóđúùñþöø
ď÷ąĈđøñýċô÷ Đó÷ø āđøñýċô÷ ó÷āĔđċü úõ ĉñą÷Ĕøô÷ øñ ùĈñþñ óđöó÷ ÷óùñþô÷ ùöý

þúóþøĎċô÷÷øùøñþúČôČđùõùĈñą÷Ĕúďúøô÷
úóñÿĎõ ùõĄøñă÷ø üøċòùô÷ ăúĔñýøô÷ øñ óđø÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ ù÷÷üú ÷óùñþô÷ úāùò
ùđĈ ďúøô÷ "÷úÿĔùñýô÷ ÷÷øùùô÷ ÷ąĈċċô÷" øñ öóôñþô÷ Āúùùøô øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷
÷Ĕöóó÷Āõ÷óċĉČđô÷ôĔñýôČđø÷óùñþô÷ùĈñÿúóñþčĂô÷ùùąøČđõóċø÷÷Čđúóøóñýýďõ
č÷Ąøñă÷øó÷ñ÷úā÷ñóĎûó÷čĂô÷ùùóĐĔôùĈúČ÷øČđñýÿöóĔú÷ñúćóĂõñóñþöõóøď÷ċøđõ
Ĕú÷ÿô÷ ÷óāóñþõ úóĂ÷ôóú ĕĈĉ ēø÷ Ĕú÷ÿô÷ úćóĂõ ÷óāóñþõ Čû ü÷óùñþô÷ úóþøĎõ
ďõ ČđúóõĈøñýõ ÷óùñþô÷ ČđāĎċøñă üĉøóĂċô÷ øñ þøĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõø

þóđüóøöõ÷ďõ÷÷ñĆóúāú÷ùõøòýøõ
øõĄøñýõÿĉĐó÷ùöýøóđúñóÿó÷óùñþô÷ùċ÷òü÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ēø÷ø÷ÿĎúùø
ĐĔõĄøñýċô÷ó÷óóñþöó÷øøô÷ùúþô÷Ĕú÷ÿô÷úćóĂõúõĐĔĈĉóÿøú÷Ĕöóóďúøô÷ă÷ôóøô÷
úćóĂõúõĐĔĈĉóÿøú÷Ĕöóóďúøô÷ă÷ôóøô÷øõĄøñýõÿĉďõ%470÷ôñýĎøĕĈĉó÷Đóó
÷óùñþô÷óđøĂĈúøøô÷úóĂ÷Ĉùøô÷ùöóóøþČđöøø÷ú÷ôô÷øñ÷óùñþô÷óđøþøöó÷øøô÷Ĕú÷ÿô÷
üó ûĉóĎòõ÷ø ó ûćóôúā÷ø ÷÷ùò÷ø ùûóó÷ ùúþô÷ Ĕú÷ÿô÷ úćóĂõ ÷øüø ď÷ąĈđøñýċô÷ Đó÷ ø÷

þ÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ēø÷č÷Ąøñă÷øñ÷óùñþô÷úùċøñă÷øôóøôóøø

G kóbÉf G kô«µØJ ôµa

1 .óđúóþøĎċôăúĔñýøĈô÷ú÷ôô÷øñ÷óùñþô÷óđøõĄøñă÷øøô÷÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷ûĔöóõ
ùöùøöõ÷ùôĉ

2 .÷÷ċòùô÷ôöóñăĔĈôóđõ÷Ąøñă÷÷÷ÿ÷óù÷÷üúúāùòóõĎĉ÷óùñþô÷ùĈùñ÷Āóõ
3 .÷÷ċòùô÷ôöóñăĔĈô÷óùñþô÷č÷Ąøñă÷ăóþöĕĈĉĆôĀù÷ûóóúĐóóóõ
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ĕĈĉ ÷÷ñúĂô÷ ĆĈú ù÷ûóóú ÷÷ÿ÷ó ďĉ ĐøùûôĔċô÷ ýāøú Ăñ ÷÷ñúĂô ÿúøùøô÷ ÷ôóý øñ
þĆôĀ÷÷öóąõõ÷õñýýĆôĀøù÷ûóóøô÷÷ø÷ĕĈĉ÷ôÿó÷òúùø÷óāóñþõøČđúó÷ý

ď÷øúóþøĎċĈôó ûñăóċýăĈĄúø÷ôóñąó÷ùûóó÷ø÷ĐøùûôĔċô÷óđùĎñąøøô÷Ĕú÷ÿô÷úćóĂõ
øđÿñþô÷ÿúøùøô÷ĊóąñĄó÷ďõóö÷öøùøąôõ÷ ûąñĄĂôñÿúøøô÷øď÷ąĈđøñýċô÷ďõď÷óāóñþċô÷
øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõčĔþöøď÷öøċô÷ÿĔùñąúõøþ÷úāóþøô÷÷õùô÷ùāĔñąČĉú
ĆôĀ ĐĔĈùÿúø þČđúóþøĎċô ÿúøùøĈô ďúùûôĔċô÷ ĕôõ÷ ÷úāóþøô÷ úóõùô÷ čóċø÷÷ ĊĔāøú
ĐĔùñúóõó ûôôóĊøü÷úāóþøô÷ČđøõĉùāĔñąúõĐĔĂñ÷Ĕøúďúøô÷ďúùûôĔċô÷Āúùùúùôĉ
Ĕú÷ñúćóĂõñóñþöõ÷ĉøóĂõ÷÷öóþõúóþøĎõČđôĐĔĈñăùúøó÷ÿúøùøĈôó öúÿóõ ûøóĂõČđô
ñóāöó÷ú÷ċüøñúóóùñþô÷ďõó ûôúùĂú%22ùùúøþĔú÷ÿô÷÷óāóñþõă÷ôóúĕĈĉóđùñāø
ú÷ĔĎĂô÷ ùôĉĒĎõ ĕĈĉó÷ ďúùûôĔċôóø ăúĔñýøô÷ ùôĉñċùô÷ öóñýøó÷ úùõĐó÷ Čôóùô÷
ďúùûôĔċôóø Ċóñÿú÷ ÷úāóþøô÷ úóõùĈô ďąċúø üøöøùøąôõ÷ úùôô÷ ĉûõ ÷ú÷ĈĂøô÷
Čđø÷ñąóĄô÷Ċóñÿú÷ĉ÷ñąóÿúùóøúøøô÷÷ĉĔñċô÷úóñÿĎċô÷č÷Ąøñă÷øó÷ùùñĄóôõ

þúċāô÷ùā÷ÿõ÷øď÷÷ôóûċô÷ñóóùñþô÷úāøôČđøöÿāõöóñýýø

»J�°üdG øjhóàdG

Podcasting

ù÷ÿóóóčĄøñýúĆôøóĒĎąôøüøĉ÷Āõ÷üôĈô÷ú÷ôô÷øñøúĔñÿô÷ďúøøô÷čĄøñă÷
ü÷÷úĔñą úóöøõ ñóñþöõ÷ Podcasting  »Jƒ°üdG  øjhóàdG ĉċñþúø ü÷ċđ ÿõ ÷÷ċòā ăúĔñýú
ć÷ùøñĄ÷ď÷õĄøñýċĈôďąċúþùöùøöõ÷ďõóđĈúĎúďąċú÷÷öùõøó÷÷÷úĔñąúóÿĈõø÷ø
øñóö÷öóĂĈúùúþô÷úóĂĈāô÷ùđöúü÷āøøúĔñąďúøúă÷ôóúùôĉ÷÷úĔñą÷öøõøñ
ùāĂô÷ď÷õĄøñýċô÷ĂĎċúóđöó÷āúùõ÷÷úĔñÿô÷úóöøċôóñþă÷ôóøô÷ĕĈĉČ÷üĔõ
÷÷úĔñÿô÷úóöøċô÷úùđĈó÷þ÷øñóñĄďúó÷øĕøõĒú÷óñþõøó÷ùĔøāċô÷ĕôõ÷ûóċøñă÷ĕĈĉ
ĕôõ÷ûóċøñă÷ùÿôĔúüĊóûċô÷ĉ÷ôñăĕĈĉþ÷÷ö÷ùñþô÷ď÷ąĈđøñýċô÷ú÷ÿóĉĕĈĉ÷ ûù÷ôó÷ ûù÷ûóóú
ñ÷ùñĄ÷÷ôóċøý÷ùÿóúĂĕôõ÷ ÷ôóĂôô÷ ùþøõøñćÿĔüøñóĎûó÷ ÷úøüøô÷ ďĉ÷÷úĔñą÷öøõ
ď÷ñýāøôúóõĔĈùċô÷ēø÷÷úøĊó÷ĔòĔñýõčĄøñýúòøþ÷÷āñąùûóó÷úĈñýôď÷òĔñýøċô÷
úóöøċô÷ č÷Ąøñă÷ úóóùñþĈô ďąċú óċó þ÷úøĊóô ÷÷āñÿô÷ ö÷Ĕÿô÷ ăúĔñýú ÷÷ÿ÷ó
ā÷ùċøñă÷úõøþóđĎõ÷Ď÷ùõú÷÷õăùñþôøó÷óđúóþøĎõč÷Ąøñă÷÷÷ÿ÷óĂ÷ñĆĔøô÷÷úĔñÿô÷
÷÷úĔñą úóöøõ ùÿùøõ ĐĔúÿĈúø Ĕúÿ÷ā úóąôñĄ ññþĎú øúĔñÿô÷ ďúøøô÷ āóñþøö÷
č÷Ąøñă÷øñùÿùøõúóóùñĄĉõóóúøþú÷øċô÷ēóþú÷÷ø÷ďõùÿóÿøñăôóđþõ÷ùôô
ñø ú÷þñþúø óđúóþøĎċô ÿúøùøô÷ø ÷úāóþøô÷ ÷õùôóø øĉĔô÷ ăĈĄô øúĔñÿô÷ ďúøøô÷

þñċùô÷
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∫G�édG ôÑY gj�°ùàdG

Mobile Marketing

ùđüó÷ø ÷÷ýĔĈô÷ öĔñăóāô÷ ùđüó÷ø ú÷Ĕþô÷ ĉûõ ÷ôĔċāċô÷ ùđüó÷ Ăċñýú
ĕôõ÷ĊĔñąĔô÷ø÷÷ôøąċô÷÷÷øĔñăóāô÷Čđúđüó÷ćùøøñċùĈôùùþó÷÷ôĔċāċô÷÷ôñăĔāô÷
óõùċĉøñď÷úÿĔùñýô÷ďõ%92üĊóûċô÷ĉ÷ôñăĕĈùñþĐóąõùó÷ďõ÷÷ċòùô÷úóąôñþô÷
óđ÷ñ ÷÷óĀĀú÷Ĕ÷ó ûôúùĂú ú÷Ĕþô÷ ēø÷ú÷ċüøüú÷ āĔüĐĔąĈøċú ó ûõóĉ  65ø 12 ď÷ø
üāĔñÿô÷ õóĂøô÷ø üöóùôó÷ ÷ñăāóċõø üúóĂ÷ôóøô÷ ĉúĎú ÷÷öóąõõ÷ø üùöùøöõóø Ċóñÿú÷

þù÷ûąô÷ó÷ù÷Ċø
ú÷Ĕþô÷ùôĉĊóñÿú÷č÷Ąøñă÷Ĕ÷Mobile Marketing ∫GƒédG ôÑY ≥jƒ°ùàdG

 āù ÿúø þóđ÷Ĉĉ ÷Ĉöóć  û÷Ĕõó÷ ó ö÷ôóý ĐĔòĔñýċô÷ ăÿĎúø üúóõĄô÷ øó÷ úóþøĎċô÷ ăúĔñýøô
üď÷ąĈđøñýċô÷ēóôøö÷öøüøñ ûùñóÿóùûóó÷ăúĔñýøô÷ĊóąñĄó÷ýó÷Ċ÷Ĕþô÷ùôĉăúĔñýøô÷
ó÷øó÷ā÷úāóþú÷õĉùóøúĕĈĉĐøāÿóòď÷ąĈđøñýċô÷ďõù÷ûąô÷Đó÷ĕôõ÷ýóāøó÷ù÷ñþúø

þĐĔúÿĈøô÷øñó÷øó÷āĔôóċõùûóó÷Ċ÷ĔüĐĉõ÷øñ
ďċñúøô ĆôĀø Ċ÷Ĕþô÷ ùôĉ ăúĔñýøô÷ ÷÷ċ÷ó÷ ÷úāóþøô÷ úóõùô÷ ćāú Đó÷ øüôĎú

úøĈúóõó ûĉĔ÷ñĄùûóó÷Ċ÷Ĕþô÷ùôĉăúĔñýøô÷ú÷øÿó÷ďõøüøôóāô÷ùñÿùô÷÷ôó÷Ĕõ
 �üùý÷ø ÷÷ñÿö ĉöóñăā ø÷ úSMS Messages  Iô«°ü≤dG  á«°üædG  πFÉ°SôdG

ñċùô÷ ĕôõ÷ ČöóñýĂô÷ Ċóñăāõ ÷āüóö ÷Ĉ÷ñăø ùù÷ñÿĂô÷ ÷÷ñÿĎô÷ ĉöóñăùô÷  āùÿú
þď÷Ĉċøāċô÷

 �øøô÷ ÷÷öùċô÷ úóöĉõ÷ ø÷ úMobile Advertisements  ∫GƒédG  äÉfÓYEG

øó÷ üāôô÷ úóóùāõ ùôĉ Đĉõ÷ úóóùñþô÷ āóøĄú òø üú÷Ĕþô÷ ĕĈĉ ùđöú
þú÷Ĕþô÷ùôĉöóùôó÷ĕøýøó÷õúĔô÷úò÷Ĕõ

 �÷ċċñÿõ õúø úò÷Ĕõ ø÷ Ċ÷Ĕþô÷ úò÷Ĕõ úMobile Websites  ∫GƒédG  ™bGƒe

þú÷Ĕþô÷ďõøúóóúùöùøöõ÷ùôĉúóćóñþĎô÷ú÷ċüďõó ûôúùĂú%70ðñþú÷ĔþĈô
 �ĉċùú ÿõ÷ùøø÷Ċ÷Ĕþô÷ úóĂ÷ôóúúMobile Applications  ∫GƒédG  äÉ≤«Ñ£J

āñÿúø üď÷ùõ ùĔøāõ ĕôõ÷ ĊĔñąĔô÷ ďõ ď÷õĄøñýċô÷ ď āąċúø ú÷Ĕþô÷ ĕĈĉ
úóõĔĈùċô÷ďõúõĕôõ÷ĊĔñąĔô÷ĕĈĉď÷ąĈđøñýċô÷ùĉóñýċôúóĂ÷ôóúúóóùñþô÷

þñ÷Ĕāô÷ČúĂøôøó÷ČđøóùñĄĊĔý
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á¡LG�dG ô°UÉæYh äÉf«Ñ£àdG

Applications and Widgets

úóĂ÷ôóøĈô ÷÷ċ÷ó÷ ùûóó÷ ù÷ċô÷ø üăúĔñýøô÷ ÷ð÷ôô ùúü ÷ð÷ø úóĂ÷ôóøô÷ Ā÷ñúú
ü ûûõüúóĂ÷ôóøô÷òúùøĂċñýúþĆĈđøñýċĈôóđāĎċúøøô÷Ā÷ôóąøô÷ù÷ñĔúø÷ý÷ùô÷ø÷
úóþøĎċô÷āóùñăóóøēùùñă÷öāóĂõČûüóö÷öĔñĆÿøĎċĈôøóúùñþô÷õùô÷Ăñýċøď÷ąĈđøñýċĈô

þùþøċô÷úóõĔñÿþĉúĎúøó÷ùùþó÷ùüóøċô÷øñ÷Ăøóóøċô÷
÷÷ñóñĆõ÷ ñ÷Ĕý ČúĂøô Ċ÷Ĕþô÷ ùôĉ ăúĔñýøô÷ č÷Ąøñă÷ øñ úóóùñþô÷ úó÷ø
ĐĔòĔñýċô÷ēþúùþò÷ă÷ôóúøü÷÷ñýñóĎøô÷óđúāòĕĈĉøóÿāĈôó û÷ùñăĆôĀøď÷ąĈđøñýċĈô
č÷Ąøñă÷ ď÷ąĈđøñýċĈô ďąċú øøô÷ø ÷ùúùñýô÷ ÷øóþøñă÷ ĂĔõā ñóñþöõ÷ Ĕ÷ ÷ û÷ÿõ
úóùøùõ ø÷ ÷ùúùñýô÷ ÷øóþøñă÷ ĂĔõùñ þøöĔñúô÷ ĂñýċĈô Čđú÷Ĕü ĕĈĉ ú÷ù÷õóąô÷
ùĔøāú þùþøċô÷ úóđü÷øø úóĂñÿĈċô÷ø úþċô÷ øñ ó ûöó÷ýó÷ ùđöú ÿĔñăó÷ø òú÷øóóø
óõó ûôôóĊøüóö÷öĔñĆóđāñýõÿùþċøùđöú÷÷ÿĄõ÷ôóñăāĕĈĉ÷ùúùñýô÷÷øóþøñă÷õā
ĕĈĉöóñýýĕôõ÷øó÷÷óùñþô÷úòĔõĕĈĉ÷Ď÷ùõ÷āÿñąĕôõ÷Ċ÷Ĕþô÷Ē÷üĔúùÿóĉõ÷ĉąñĄøþóóú
ÿúøùøĈô÷ùúùñýô÷÷øóþøñă÷ĂĔõāĐĔòĔñýċô÷čĄøñýúøþøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõ

þď÷ąĈđøñýċĈôúóõĔñÿþČúĂúøúóóùñþĈô
ā÷đøñă (Beacon Technology) ùāóĎċô÷ ÷÷ĎĂú ďõ ÿ÷ùćóø úóóùñþô÷ ÷ÿøñýú
ĉ÷ôñă ĕĈùñ þøñ÷ùüþô÷ ČđùòĔõ ĕĈĉ  ûñóĎø Čđùõ ĉñą÷Ĕøô÷ø úóĂ÷ôóøô÷ øõĄøñýõ
Ēöõ÷ ü÷āø Č÷ùüóøõ ñóāöó÷ ú÷ċü øñ ú÷āóĎõ úñĆø ÷öþøô÷ āóþøô ďąċú üĊóûċô÷
Āúóđô÷ĕĈĉ÷öþøô÷úöóøă÷ôóúùāóĎċô÷ôñþĎúüó÷ýó÷ďõĄĔñýøċô÷ö÷ùøò÷ÿùþċø
Đó÷ Ĕ÷ ùù÷ôąô÷ ăö÷Ĕùô÷ ýó÷ø þ÷ñÿñÿĄõ÷÷þúøùú òĆøùĉø ĉöóñăùø ĄĔñýøċĈô øóøô÷
ú÷āóñĄõ÷ ĊóôĂøñă Čđú÷Ĕü ĕĈĉ ÷óùñþô÷ ă÷ôóú ù÷ôûú ĕôõ÷ ĐĔüóøāú ď÷ąĈđøñýċô÷
ùĎøñýõú÷āóùñĄõ÷ Ċóñăāõ÷ ăúùćďĉüóāô÷÷ø÷ĉ÷ôøúĕôõ÷ ĉüĔüāđúøüùāóĎċô÷
ü÷ýúñăĔøô÷ øñúòĔċô÷ ĕĈĉ÷ċöóĂô÷ ÷÷ĎĂøô÷ úóĂ÷ôóúùċøñýøñă þčøùóĂÿñÿøõĕôõ÷

þóđöċùô÷ċ÷òČúĂøôùúüăö÷ùćúóóùñþô÷ÿāú
ď÷òĔñýøċĈô ďąċú ü÷ý üĄĔñýøô÷ ÷øùþú ĉúĔāú øñ ó ûñúúó÷ Ċ÷Ĕþô÷ ÷÷ĎĂú ĉóñýú
Ćôøóø÷÷öøùøąôõ÷úóõĔñÿĄô÷ĉúĎúøó÷āóùñăó÷÷öāóĂċôĊ÷Ĕþô÷úóĂ÷ôóúč÷Ąøñă÷
úñô÷ ÷÷ĎĂú ùôñýøó÷ø þ÷÷óøô÷ Čđÿú÷Ĕ÷ ùôĉ úóþøĎċô÷ ďċû úñÿø Čđúóúùøñþõ úôøøô
ēø÷øñāóċûøñă÷øñĉøò÷øĉüĔüĉûõúóóùñĄúó÷øûĆôøôü÷ ûù÷ôóó ûċþĂĊ÷Ĕþô÷ùôĉ
ĐóĎąċúĊ÷ĔþĈôĐóĂ÷ôóúóċ÷Apple PayøGoogle WalletüĊóûċô÷ĉ÷ôñăĕĈĉþ÷ñąùÿô÷

þĊ÷Ĕþô÷č÷Ąøñăóøúñô÷ďõď÷õĄøñýċô÷
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Ăóñă øó÷ øöøùøąôõ÷ úòĔõ øñ ùù÷üñą úó÷þõùø ø÷ Widgets  á¡LGƒdG ô°UÉæY

øó÷ Čđñăó÷ āóùñăó÷ òĆùĉ ĉûõ ÷ó÷ñýø ÷ċđõ ùÿôĔú øøô÷ø ú÷Ĕþô÷ øó÷ õñăóāô÷ õøąõ
āóôþó÷ďúøóĎĉòĆùùô÷đü÷Ĕô÷ùñąóĎĉĐĔòĔñýċô÷čĄøñýúòøþúóöøċô÷úóûúāú
āóôþó÷ ÷ñÿĎõ čĄøñýú ò óċó þČđùò÷Ĕõ úóāÿñą ĕĈĉ öóùôó÷ øó÷ úóĉóñýô÷ øó÷
úóóùñþô÷ùõĄøñă÷øþóđ÷óùøñþċôāóôþó÷øúóđ÷ôĎøô÷Ċóñăāõ÷đü÷Ĕô÷ùñąóĎĉü ûûõ
ď÷õĄøñýċĈô ďąċúø üāóñþøö÷ úñă÷Ĕô÷ ăúĔñýøô÷ ĊóąñĄó÷ ďõ ĉąñþó ÷đü÷Ĕô÷ ùñąóĎĉ

þùý÷øāĂùùĂĎøČđöóòñąó÷ĕôõ÷óđôóñăāõ÷ø÷đü÷Ĕô÷ùñÿĎĉĉúĎú
čĄøñýċô÷ ûćõ÷ čĄøñýċô÷ õøąõ Ăóñă ĕĈĉ ÷Ĉċāċô÷ ÷đü÷Ĕô÷ ùñąóĎùô ďąċú
ď÷ø÷òùô÷úùúĕĈĉĉóñýú÷ø÷þÿøĎċô÷ øó÷ ÷óùñþô÷ òÿĄúúóõĔĈùõýýó÷ ĕĈĉ
÷÷ýó÷ñýô÷úò÷Ĕċô÷øČĉóóċô÷øĄÿóĎÿĈôďąċúüĊóûċô÷ĉ÷ôñăĕĈĉþóđöċĉøúóóùñþô÷
ďąċúü÷ýă÷ôóúďõùöùøöõ÷÷ąôñĄøñČđùòĔõĕĈĉ÷đü÷Ĕô÷ùñąóĎĉĉúĎúùùþó÷
÷óùñþô÷úóùü÷ùõýýó÷ēø÷÷đü÷Ĕô÷ùñąóĎĉòĆùùúøþúóĂ÷Ĉùøô÷÷øóøóòąóĄñĄóô
ùñąóĎùñþõúĔô÷ĕĈĉČđùòĔõĕĈĉùùñĄóôõă÷ôóøô÷ďõùùþó÷úóúĔøāċô÷øúòóñóąċô÷ø
Ē÷ôĎúøõúĔô÷úóāÿñąòÿ÷ñÿĄúĕĈĉĉóñýúùùąøôõ÷÷ċòāăúĔñýúù÷ÿó÷ø÷÷đü÷Ĕô÷

þ÷óùñþô÷úóþøĎċøøĉĔô÷ùñþöø÷óùñþô÷úóõĔĈùõýýó÷ĕôõ÷ď÷õĄøñýċô÷

gfëJ �Éff

þćõĂýó÷úõĆúóøóüõ÷òþòóö
1 .õþú øøô÷ øċòùô÷ ăúĔñýøô÷ øú÷øÿó÷ù ù÷ÿó÷ úóóùñþô÷ āùĂú Ā÷ó

÷Ď÷ùõ÷õþøó÷ÿøĎõøó÷÷úāóþú÷õĉăúĔñýøôóđõ÷Ąøñă÷
2 .čĄøñýċô÷ ĒðñþĎúùøô÷øċòùô÷ùĔøāċô÷óđøúøċøúøøô÷ óú÷ċô÷ óõ

÷óùñþô÷Ēúóóñþöó÷ùøô÷øċòùô÷ùĔøāċô÷ĕĈĉ
3 .ù÷ÿõø ÷āúùõ÷÷ċòā ăúĔñýú ù÷ÿó÷ øúĔñÿô÷ ďúøøô÷ ĉùþú ùøô÷ óõ

ó ûñąĔñÿþúóóùñþĈô
4 .ā÷øòóøĒĂ÷ĂāúĊ÷Ĕþô÷ùôĉăúĔñýøĈôďąċúùøô÷óõ
5 .÷óùñþô÷ ĒõĄøñýú ò ùøô÷ óõø ĉùÿú ÷Āóõ ÷đü÷Ĕô÷ ùñąóĎĉ óõ

ó÷ùôĉēø÷ÿĎøô
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¢SQódG º««fJ 1.8

čóđċô÷øĊóċĉó÷÷ö
ÿāõ

?âª∏©J GPÉe

1 .[1.1.8]øċòùô÷ăúĔñýøô÷ā āùùúĀ÷ó
2 .[1.1.8]čĔ÷ô÷úóóùñþĈôøċòùô÷ăúĔñýøô÷óđĈċāúøøô÷ùùôąô÷÷÷ċ÷ó÷óõ
3 .ôöóñăĔô÷ď÷ąĈđøñýċô÷÷óāóñþõďõĐĔòĔñýċô÷óđø÷ÿøñýúĐó÷ďąċúøøô÷ăö÷ùóô÷óõ

[2.1.8]ùöùøöõ÷ùôĉúóõĔĈùċô÷ø
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ąøÿ÷ùøúøøô÷ùùþ÷÷óñþö÷òúùøúõ÷öāóòûôóøùāñăøûòùô÷óúĄñýøô÷ü÷÷òú
úó÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ÿöóøöąôõ÷ù÷ñþúøøô÷òý÷úóòûô÷öóñýôóö÷ùüĄúøóāû÷÷òúúóóùñþô÷
úóóùñþøô ÿõûú ú÷óñÿýõ÷ ø÷ úóöó÷ø ù÷ Metrics  ¢ù«jÉ≤ªdÉH ąþùúø ÷óùñþô÷
úøô òý÷úóòûô÷ úóóùñþô÷ ùõøñă÷ ÷Āõóñ óāö÷ÿ÷ ü÷÷òú ø÷ ÷ôò÷ùûô óāõ÷øñă÷
Ăøøøôòøñýûô÷÷ÿ÷÷öāóòõÿõûúāó÷ùõóñþöõ÷ÿõÿõûøúóāöõóñúòĄøûô÷÷ÿ÷ùĄøñýõ

á«ªbôdG §FÉ°S�dG ôÑY gj�°ùàdG ¢ù«jÉfe

Metrics for Digital Media Marketing

úôøúøÿ÷õøāøñýûô÷ąôõ÷ûóûøñă÷ÿõ÷÷ûòùô÷ôöóñăĄô÷ùôóúĄñýøô÷òý÷úóòõóñþþú
(hashtag)üñăøĀĄõøñýúÿúøô÷òąóñĄ÷ÿúôøúúóûûô÷ù÷ôñăąøüāøóñþö÷
òý÷úóòûô÷ ĀĄõú Ā÷ ÿõûúø ÷óùñþô÷ Ăúóñþö÷ ùøô÷ øóûøü÷ ùñą÷Ąøô÷ úóñÿþõ ąø
Ā÷ø÷ó ûûñăøĀĄõøāøñýûô÷óā÷ñýøñýúøøô÷ú÷ùûô÷ÿúóûõúõúóô÷Ą÷óûó÷÷ûó
 ûûõ  Click-Through Rate (CTR) Qƒ¡¶dG ≈dEG ô≤ædG áÑ°ùf÷÷ÿñąøòý÷úóòûô÷ĀĄõú
úòĄõ øñ ôø÷ā ąø ÷øùòö ÿúøô÷ ÿ÷õøāøñýûøô ÷úĄûô÷ ÷ôñýþô÷ ÿú øûó òăó÷ò Ą÷
ÿøþõăóþúÿ÷õøāøñýûô÷āĄùñĄÿĀñþõúøñĄù÷ĄāñøĄþô÷òăó÷òûô÷óõ÷øöøùøõôõ÷

ÿøþûô÷ÿöøāøñýûô÷óāôøóøøô÷÷ùü÷ùûøôòÿöúóúĄøõùûõóõ
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äÓ«∏ëàdG

Analytics

AnalyticsäÓ«∏ëàdGðñþú÷Ĉāøô÷ùôĉøċòùô÷ăúĔñýøô÷ÿõ÷ùøùā÷ÿõ÷Ćôøóďąċú
ĉ÷Ĉāú ĉóñýú òø þöĔñăóāô÷ č÷Ąøñăóø ú÷ñóñÿýõ÷ øó÷ úóöó÷ôô øþđĎõ ĉ÷Ĉāú ø÷
ÿõ÷ùøøó÷øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõøó÷õúĔô÷úò÷Ĕõďõøúóóúøøô÷ñ÷ÿó÷úóöó÷ôô÷
÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ø÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷Đóóñþøú÷ā÷ùòĀóĄú÷ĕĈĉúóóùñþô÷ñċùô÷úóòĉ
ĉ÷ĈāúñóĎûó÷÷ýúøøô÷úó÷óþú÷ āùÿúøþóđô÷ôñýĎôóø ûùñóÿóùûóó÷øċòùô÷ăúĔñýøô÷
÷÷ÿ÷ąô÷ċđõú÷ùñĄôĔõ÷øóûċøøċòùô÷ăúĔñýøô÷÷óñþöó÷ ÿöóøöøñú÷ù÷÷üøô÷øúóöó÷ôô÷
úóñÿĎċô ùöùøöõ÷ ùôĉòý÷úóĂċô÷ø ú÷Ĉāøô÷ ĕôõ÷ ĊĔñąĔô÷ ÷÷öóąõõ÷ ÿĔüĔøø üČđö÷ÿó÷
ùôĉ ăúĔñýøô÷ øñ ú÷āóċûøñă÷ ÷òø Č÷Ăú Đó÷ úóóùñþĈô ďąċú øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷

þ ûôĂøñýõóđøčĔĂúĐó÷õþúøøô÷øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõ

ďõĉöóđô÷Čąô÷õôñýøĐĔòĔñýċô÷óđđü÷ĔúĐó÷ďąċúøøô÷úóúāøô÷óõ
čĔ÷ô÷óđ÷ôõ÷ĊĔñąĔô÷ďąċúøøô÷úóöó÷ôô÷
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úó÷ĎĂøø÷÷Ąúāóøô÷úóöó÷ôô÷Predictive Analytics ájDƒÑæàdG äÓ«∏ëàdGčĄøñýú
ĊĔýú÷ā÷ùòúĎñąĕĈĉúóóùñþô÷ ùĉóñýċô ĊĔĈýøúóøóüõ÷ ĕĈĉĊĔñÿāĈô ÷÷öóñÿýõ÷
č÷Ąøñă÷øôò÷ČĈùøĈôďąċúüĊóûċô÷ĉ÷ôñăĕĈĉþĉôĂøñýċô÷øñĒĈùñČđ÷ĈĉõüĔøúóõ
øċòùô÷ăúĔñýøô÷Č÷ċñÿúď÷ñýāúøñùĉóñýċĈô÷úôĔôĎøô÷ĀĀóċĎô÷ø÷ċĄñúô÷úóöó÷ôô÷
òý÷úóĂõø÷(key Performance Indicators KPIs) ÷ñý÷öùô÷ñ÷ÿó÷ú÷ùñĄôĔõþĒö÷ÿó÷ø
ú÷ùñĄôĔõĉċñþúøüóđýóþöČ÷÷ĂøôúóñýñăôĔċô÷øúóóùñþô÷óđõĄøñýúøċąô÷òăó÷ĂĈô÷Ĉøóò
úóøóþĉõ÷ ÷óùñþĈô øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷  ûùÿóĉ ÷ñý÷öùô÷ ñ÷ÿó÷
øüôĎúøþúúĔāøô÷øāĔđöô÷ĕôõ÷ùĂĎô÷÷ôñýöø÷óāóñþċô÷ĊùõøĊĔñąĔô÷øúóóāóñþċô÷ø
øøô÷÷ñý÷öùô÷ñ÷ÿó÷ú÷ùñĄôĔõ÷ú÷ôô÷øĎõēø÷÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ĉċñþúĐó÷
ü÷āøüùÿāċô÷ ÷÷ċòùô÷ ÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ ĆĈú ø÷ÿĎú Ďĉóđ÷Ĉĉ÷óùøô÷ ÷óùñþô÷ úùú
ñ÷ùüõó ûñăóñăó÷ÿđĎô÷÷ø÷ąñăùúøþ÷ú÷ôô÷ďõøĈùÿô÷ùòĔô÷øñóđċ÷÷Ăúøóđñăó÷òďąċú
óđĂ÷ôóú āùąú ñ÷Ĕñă ùÿāõ ÷÷ċòā ôöóñăø ÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ ĕĈĉ ÷úāøùñĆ úúùú ùó÷

þóđĎõýýó÷āñąÿó÷øó÷óđñýÿö
òăó÷Ăô ăö÷ùóô÷ø ú÷øÿó÷ Marketing Analytics  ≥jƒ°ùàdG  äÓ«∏ëJ čĄøñýú
ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ñ÷ÿó÷ ĕĈĉ ú÷Ĉāøô÷ ă÷ôóøñ þó÷ù÷ñýÿúø ăúĔñýøô÷ ÷óñþöó÷ ùñóÿó
øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ úċý ùúĔóú ĕĈĉ úóóùñþô÷ ĉóñýú ò øĉóċøü÷
ùöóó ÷Āõ÷ õ÷ ÷ôñăóĎõ òý÷úóĂõ ùúĔóú úóóùñþĈô ďąċú  üĆôĀ úõø þĉñúñó÷ ÷Ăúùóø
þóđĂ÷Ăāøôøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ ùċċ ÿñąüùÿāõā÷÷ó÷ óđúô
øó÷ č÷ùþøñýöõ÷ āĔñþĎõó÷óĂĈøú øøô÷ úóøóþĉõ÷ÿĉ÷÷ċąô÷ ā÷÷ó÷ĉċñþúĐó÷ ďąċúø
ĉąñþô÷ òĆùùú þøĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ĕĈĉ āĔñþĎċô āĔđöô÷ ĕôõ÷ ùĂĎô÷ ÷ôñýö
úóóùñþĈô ďąċú øøô÷ øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎċô ÷÷ċąô÷ òý÷úóĂċôóø ÷ċöóò "2-8"

þ÷úóóøô÷øùûó÷øù÷ûóóøô÷ø÷óāóñþċô÷øòĆùùøô÷ĕôõ÷Ďøñýúøøô÷øóđõ÷Ąøñă÷

¢Vô©àdGácQÉ°ûªdGô«KCÉàdGôKC�Gó«jCÉàdG

÷āÿñÿô÷ú÷āóúĂú÷āóúô÷ā÷ùąúôø÷øùô÷ÿþô÷ĐĔóùøñþċô÷ùôĉúóċ÷÷Ăøô÷
ùöùøöõ÷

ùùċôā÷øô÷üā÷øô÷
ùý÷ø

úòĔċô÷ùāóúĂùõòÿöóñÿĄøõóôúā÷
÷úāóþøô÷÷õùô÷

ĕôõ÷úóýõ÷ÿĉ
øöøùøąôõ÷úòĔċô÷

ĕôõ÷ú÷āóñĄõ÷÷ôñýö
úó÷ñąĔøô÷

ùóĎòĉąôú÷āóúô÷
øāñÿõù

úĉóÿøô÷øôóċüõ÷
ÿāĔñþĎċô÷ĕĈĉ

÷āÿñÿô÷

ñ÷ùñþô÷øñù÷ąÿøô÷úúĎúÿĉ
ùĔøāċô÷

ÿď÷ôþùċô÷ÿĉ
÷õùĈôďúúôĔċô÷

÷úāóþøô÷

þøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎċô÷÷ċąô÷òý÷úóĂċô÷ "2-8"πµ°ûdG
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øċòùô÷ď÷ąĈđøñýċô÷ćĔĈñă÷ôò÷ùõ 2.8 ¢SQódG

»fj�°ùJ �jQÉæ«°S

ČāĈô÷Ăö÷ùñĄÿøĎõùāĔñąù÷÷üúĕĈĉď÷ąĈđøñýċô÷ĉùñÿā÷ôò÷ùõ
Monitoring Consumers� Reaction to a Steak Producer�s Image 

Change

úóóùñþô÷ø ď÷ąĈđøñýċĈô ùùñĄóôõ óđù÷ôúø ČāĈô÷ Ăö÷ùñĄ ÿøĎú ÷úÿĔùñă ÷óùñĄ
ú÷ĔĎñýô÷ øñ ú÷ÿ÷ùúõ÷ òĆóÿĄö÷ õôñýø óđúóù÷ôõ ď÷ñýāú ÷óùñþô÷ úùúø üùù÷üñÿô÷
Ăö÷ùñĄ ďõ óđþøĎõ ČúĂøô øċòùô÷ ăúĔñýøô÷ č÷Ąøñă÷ ÷óùñþô÷ úāùĂñ þùù÷þó÷
ñ÷ÿó÷ú÷ùñĄôĔõþùÿĔþô÷÷ĂöóñčĔāôďõ÷ĉĔĎñÿõ÷úùñÿýøó÷ùùþóñúóþøĎċóČāĈô÷
òăó÷Ăċô÷ ø÷ ó ûĂý óđċ÷Ăúø ÷÷ĂúĔñýøô÷ ÷Ĉċāô÷ ēø÷ Ċþ óđôò÷ùøñă øøô÷ ÷ñý÷öùô÷
ú÷āĔñÿøôøĉĔĎô÷ òăó÷Ăċô÷ø ü÷óùñþô÷ ó÷óĂĈøú øøô÷ úóù÷ôċô÷ ú÷ÿ÷ùúõ÷ ā÷Ăċôøċąô÷

þ÷úāóþøô÷÷õùĈôĆĈđøñýċô÷
øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõč÷Ąøñăóø÷÷ċòùô÷÷÷ĂúĔñýøô÷óđøĈċý÷óùñþô÷ùĂĈćó÷
÷Ĉċāô÷÷ú÷øøĎõ÷úóĎùø÷óùñþô÷ĔòĔñýõõò÷āøüĔú÷ÿô÷øāĔñÿô÷÷óāóñþõúóĂ÷ôóúø
ÿĉ ÷Ĕôò÷ā óċó þó÷ĔõĄøñă÷ øøô÷ ÷÷ċòùô÷ ôöóñăĔô÷ úõ ď÷ąĈđøñýċô÷ úĉóÿú
Čđøóñýýø üøĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ĕĈĉ Čđúóāÿñą úõ úĉóÿøô÷ø ú÷āóúô÷
÷óāóñþõă÷ôóúĕĈĉČđúóĎòĕôõ÷ú÷āóúô÷ÿĉĆôøóøüāĔñÿô÷÷óāóñþõúóĂ÷ôóúĕĈĉ
úóñÿĎõĕĈĉČđôòÿñÿĄċô÷ČñăĔô÷óđ÷ñčĄøñă÷øøô÷ú÷ùċô÷ÿĉ÷Ĕôò÷āøüĔú÷ÿô÷
ď÷õĄøñýċô÷øüóđ÷ñČñăĔô÷čĄøñă÷øøô÷ú÷āĔñþĎċô÷úóúĔøāõøüøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷

þú÷āĔñþĎċô÷ĐĔðñþĎú÷Ĕöóóďúøô÷
üóđúāóøþ÷ øøô÷ òý÷úóĂċô÷ č÷Ąøñăóø ó÷ù÷ûóóú ÷óùñþô÷ ùċ÷ò ü÷Ĉċāô÷ ÷úóđö øñ
÷ ûÿĉ Đó÷ø üď÷ąĈđøñýċô÷ ďõ ÷ùñă÷ø ÷ĉĔċþõĕôõ÷ ĉñÿú ùöóó óđöó÷ ÷óùñþô÷ ùÿñþøó÷ø
óċóüùÿĔþô÷÷ĂöóñùĂóøċõúóþøĎõø÷ČāĈô÷Ăö÷ùñĄďõóđúóþøĎõùùúČđĎõ÷ ûù÷ôó

þ÷óùñþô÷ĉõóóúùöóó

G kóbÉf G kô«µØJ ôµa

1 .ČāĈô÷Ăö÷ùñĄ÷óùñþô÷÷ĂúĔñýøô÷÷ĈċāĈô÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ā÷÷ó÷óõ
2 .÷÷ĂúĔñýøô÷÷Ĉċāô÷øñóđõ÷Ąøñă÷÷øāùòøøô÷÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷óõ
3 .÷ĈċāĈôď÷ąĈđøñýċô÷÷øóþøñă÷÷ôò÷ùċô÷óùñþô÷óđøõĄøñă÷øøô÷òý÷úóĂċô÷óõ
4 .÷Ĉċāô÷ÿöóøöóõ
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πL�L äÓ«∏ëJ

Google Analytics

òý÷úóĂċô÷ďõ÷ĉĔċþõúċüĕôõ÷ñ÷ÿóô ûõóñĄó ûċ÷÷Ăúùùþúĕøýúóóùñþô÷Āóøāú
óđø øôĈú øøô÷ ÷Ăúùóô÷ Čđñ ĕĈĉ ùāÿóò ĐĔąú Đó÷ø óđ÷ôõ÷ Āóøāú øøô÷ ÷ā÷āñÿô÷
ăö÷ùć ùýõ÷ø þúóùòĔøô÷ ĕĈĉ  ûñóĎø Ā÷ùñúô÷ ñ÷ÿó÷ øó÷ ñ÷ÿó÷ ù÷úóùõ ÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷
õò÷ùúøøô÷øüú÷Ĉāú÷ñÿĎõùôóó÷üĉüĔüú÷Ĉāúč÷Ąøñă÷Ĕ÷òăó÷Ăô÷÷ø÷ø÷ÿĎú
ùòĔô÷účóñýòó÷÷ñýċþĕôõ÷ĉüĔüúóõĔĈùõ÷ýĔôČñýĂĎúøþõúøúòĔõĐĔ÷Ĉõ30ďõùûóó÷

þúúĔāøô÷øćĔĈñýô÷øĀ÷Ĕāøñă÷øāĔđċþô÷øøĈùÿô÷
þčóñýòó÷ēø÷ďõĉó÷ÿ÷Ĉø"3-8"ĉąñþô÷ĂñĆĔú

ĕĈĉóđùòĔõøñĀùñúô÷øùĔĂô÷õóĂöúāúúóóùñþĈôĉüĔüú÷Ĉāúč÷Ąøñă÷Ă÷øú
üāôô÷ÿöóøöĐó÷÷óùñþô÷þúòüĊóûċô÷ĉ÷ôñăĕĈĉþĔċĎô÷òąùñďĉĀñþąô÷øüõúĔô÷
úóñÿĎċôú÷āóúô÷ÿĉďąôü÷øñ÷üāø÷ùÿúùõ÷ĉĔñõù÷Ċøóö÷ù÷ôćùđöúøøô÷
øñ ó ûĉóÿúā÷ ÷óùñþô÷ đñþú ò üĆôĀ ďõ  ûø þĀùñúô÷ ùúñĄ øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷
ûĔôñăó÷÷úóđö÷Ĉóĉøñú÷āóúô÷ÿĉĐĔąúóċĎ÷øûĔôñăó÷čóúó÷Ċþú÷āóúô÷ÿĉ
÷ñÿñÿĄõĉúĔāúā÷÷ó÷ÿ÷ĉõ÷ď÷òĔñýċĈôďąċúúúĔāøô÷úóõĔĈùõ÷ýĔôøñþ÷ð÷óø
úóćóñþöúóöó÷øĉ÷ĈāúùôĉøþČđôóċĉó÷ĕĈĉøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõù÷ûóóú÷ñùùċô
Č÷ÿĔđüùÿĔüòăó÷òøĉñúñó÷ĔāöĕĈĉČđöċĉČđñď÷òĔñýċĈôďąċú÷ÿ÷ûąô÷úòĔċô÷
õúĔô÷ñ÷ÿó÷÷ôò÷ùċôĉüĔüú÷Ĉāú ûûõôöóñăøóõ÷óùñĄčĄøñýúòøü÷÷ĂúĔñýøô÷
ú÷þñýúĉûõ÷ñý÷öùô÷ý÷ýó÷úôøúøùöùøöõ÷ùôĉóđúùñþöøøô÷÷ÿĈøĄċô÷ôöóñăĔĈô
ēøđø üāôô÷ ćùāõ úó÷óþú÷ óđøôò÷ùċô ÷ ûùööø þĔú÷ÿô÷ ú÷÷óñþõø ď÷õĄøñýċô÷

þĉüĔüú÷Ĉāú "3-8"πµ°ûdG

ùòĔô÷
øĈùÿô÷

ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõĕĈĉõóñþöĕĈĉó÷ø÷āÿñÿô÷ú÷÷óñþõ÷úôøāďõďąċøúĕøýùùñĄóôõúóöó÷ôô÷úóûúāúüôÿú
þøĈùÿô÷ùòĔô÷øñúò÷Ĕċô÷Č÷ó÷ø÷óñþĎô÷úóāÿñÿô÷Č÷ó÷ø÷ñý÷öùô÷úóċĈąô÷Č÷ó÷øúóýõ÷Č÷ó÷øøĉóċøü÷

āĔđċþô÷ćĔĈñýô÷øó÷ñ÷ùüþô÷øúóõóċø÷÷ø÷÷ñ÷ùüċúô÷òÿöóñÿĄô÷ĊĔýú÷ñóñÿýõ÷āĔđċþô÷ùúāóĂúòĆùùú
þúċô÷øĊ÷Ĕþô÷č÷Ąøñă÷ø

Ā÷Ĕāøñă÷üāôô÷ďõāøùċô÷÷óùý÷öāóĂċøĆôĂċñýúóċõüĀ÷Ĕāøñă÷ùúāóĂúùôĉ÷ôò÷ùċĈôùÿā÷Ĕô÷āøùċô÷÷óùýúñúĄú
þøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõøøöøùøąôõ÷úùôô÷øúóýõ÷ø

ćĔĈñýô÷õĔôđô÷úóāÿñąõò÷ùúøüć÷Ĕøāõúõā÷øô÷ĉĉóÿú÷÷ÿ÷ó÷ñùùõùôĉĆùòĔõùĔøāõòăó÷Ăċô÷÷ø÷Č÷Ăú
þúċô÷øÿ÷úā÷ĊùõøúòĔċô÷÷ĉùñăøĀøùĄô÷úóāÿñąø

úúĔāøô÷øñć÷ùøñĄ÷ĉûõüõúĔô÷úúĔāú÷ôò÷ùċôúóúóüô÷øā÷÷ó÷úāúď÷õĄøñýċĈôĉüĔüú÷ĈāúĂ÷øú
þñ÷ùñĄ÷÷ĈċĉĊóċóõ÷øó÷øöøùøąôõ÷úùôô÷ùôĉ÷úāóôþõ÷÷ôóñăā
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ĊþúòĔċô÷õóñþöďõ%30ĕôõ÷ĉñÿúóõ÷÷õĉõ÷÷óùñþô÷ēø÷ĕĂĈøúĂñü÷Ăúùóô÷
þó÷ø÷ÿĎúďõĕôøó÷÷Ďñýô÷

øċòùô÷ď÷ąĈđøñýċô÷ćĔĈñă÷ôò÷ùõ 2.8 ¢SQódG

Öj�dG äÓ«∏ëJ øY ójõªdG
þúò÷Ĕċô÷÷÷ôóùñĉ÷Ĉāøôăö÷ùćùúĔóúĕôõ÷ó ûñúúó÷ĐĔüóøāúøõúĔô÷ĕĈĉČđùò÷ĔõĐĔòĔñýċô÷āĔóú
úāúùùþó÷ā÷÷ó÷ďõøüúòĔċô÷ďĉ÷þúóĎô÷úóù÷ôċô÷ÿĉĔ÷øāđô÷ùĉúĔāøô÷ĐĔąúóõó ûôôóĊ
òþĆôĀùøùö÷ô÷Ē÷ôõ÷õ÷øúùøô÷Đóąċô÷úôøúøó÷ùö÷ô÷ñóĂøùõĕĈĉ ûñóĎø÷āÿñÿô÷ñ÷ÿó÷÷÷ÿ÷ó
ùûóó÷÷÷öóñÿýõ÷÷õĄô÷ĉüĔüú÷Ĉāú āùÿúøþùö÷Ĉôøñ÷ùüþô÷úòĔċô÷ĄĔñýċô÷ú÷Ĉāøô÷ĂĎċú

þČôóùô÷ñóāöó÷ú÷ċüøñõúøúòĔõĐĔ÷Ĉõ27.3ďõùûóó÷óđõĄøñýúøøô÷øõúĔô÷úòĔõĕĈĉ÷÷ôùñĄ
÷Ĉöóùô÷øñóòñąó÷úõúóûúāøô÷øúóĂ÷Ĉùøô÷÷óāóñþċô÷ñÿĎċóāøùùõćĔôñý÷ñĐó÷ďõČĊùô÷ĕĈĉ
ď÷òĔñýċĈôďąċúøþď÷ùøóøõñóĎôôøñăóñăó÷čóöĎô÷÷ø÷ó ûñúúó÷čĄøñýúúóóùñþô÷Đó÷õ÷üĉċùô÷ñõĂø
ùôĉùĔøāċô÷ď÷ñýāøôćĔôñý÷ñĕĈĉõúĔô÷÷āÿñąĉ÷Ĉāúù÷ÿó÷ø÷øćĔôñý÷ñāĔđċüùôøāč÷Ąøñă÷
ú÷÷óñþõúôøøøď÷õĄøñýċĈôĂċñýúü÷ýü÷÷ñ÷ùĊĔċúô÷úóõĔĈùċô÷ø÷óāóñþċô÷òý÷úóĂõĕôõ÷ĊĔñąĔô÷
Ĕú÷ÿô÷ ĉ÷üñþúø üôöóāô÷ ú÷āĔñþĎõø üď÷ôþùċô÷ úó÷öóñÿýõ÷ø üùúùÿô÷ ú÷÷óñþċô÷ø ü÷āÿñÿô÷
ôø÷ā ñċùô÷ ýó÷ ùóĀ÷Āõ÷  ûûċñþù÷ÿċô÷ úóõĔĈùċô÷ ďõó÷ù÷ĊøüāĔñÿô÷ ú÷÷óñþõøüúĔñÿô÷ø
ĄóóĎø÷ñąóĄô÷ú÷Ĉāøô÷øñúóöó÷ôô÷ēø÷ĀāÿúüćĔôñý÷ñ÷ôóý÷ôóñăāøñõúĔô÷ĕĈĉ÷óùñþô÷úòĔõ
ù÷óñþõ Čó ÷ñùùõ ďõ ùĔøāċô÷ ùùúõ ď āąċú óõ Ĕ÷ø üčóöøöóø úóõĔĈùċô÷ úċü ďąċúø þ÷óùñþô÷
ćĔôñý÷ñú÷Ĉāúĉûõøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõúôøúĉóñýúøü÷úùđñþô÷øó÷÷÷õĔ÷ô÷úó÷öóñÿýõ÷

þĉñúñó÷ĔāöĕĈĉóđöċĉúóõóċø÷÷āđøñýúùĔøāõùúĔóúĕĈĉúóóùñþô÷÷Ă÷ċùô÷

G kóbÉf G kô«µØJ ôµa

1 .ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ĕĈĉ óđúóøóñýý øó÷ õúĔô÷ ĕĈĉ óđùòĔċô ā÷÷óùñþô÷ ùô ĐĔąú Đó÷ ÷÷ċ÷ó÷ óõ
ú÷Ĉāøô÷ó÷ĉóñýúĐó÷ďąċúĀ÷óüó ûñ÷úóóùñþô÷ÿāúóõĎĉøĉóċøü÷

2 .øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõĕĈĉĒúóøóñýýýóďúāĔñþĎõõøó÷øó û÷ñăāõó ûćóñþöøó÷÷÷ôóùñùøþ÷
úóù÷ôċô÷ĉûõüĒĎõòĆùüô÷ĆôøóøāĔñþĎõĉąôāđøñýċô÷āĔđċþô÷ùóĀ÷ČûþûĔñĆĔċô÷÷ø÷ĊĔý

þĀñÿô÷úõĆú÷āĔñþĎõ÷óāóñþċôùøñă÷þ÷÷ĉĔøô÷øó÷āĔñúāô÷øó÷
úāñÿċô÷�Google Analytics Usage Statistics.� Built With. 2019. https://trends.builtwith.com/analytics/

Google-Analytics; �Learn More About the People that Matter to Your Business with Facebook Audience

Insights.� Facebook Business. May 2014 ,8. https://www.facebook.com/business/news/audience-insights

gj�°ùàdG ±ó¡H π°UG�àdG
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ü"Google Analytics 360 Suite"ĕċñýúüĉüĔüú÷Ĉāúďõ÷ċøõā÷ñąõ÷Čċ ÿñą
ú÷Ĉāúñ÷ùüõ÷ďõČđĎ÷ąċúøď÷Ĉċøāċô÷ñċùô÷ā÷đøñă÷ĕĈĉúóóùñþô÷ùĉóñýċô
ùôĉăúĔñýøô÷ĕôõ÷ĐĔúÿĈøô÷øõúĔô÷ďõóõòÿĄñĄú÷ÿóĉù÷ÿó÷ÿāúøüó ûĂċùúùûóó÷

þĊ÷Ĕþô÷
ùôĉ ĉ÷ĈāøĈô ÷ñąóĄô÷ óđú÷øÿó÷ Ćôøó øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ úāĔć óċó
÷ñý÷öùô÷òý÷úóĂċô÷ùñĔúøóđúóñÿĎõĕĈĉúóöĉõ÷úñĆøĐóąõÿāúøøô÷øùöùøöõ÷
úóóùñþĈô ÷ñąùñø ÷ñÿñÿĄõ ùúāóĂú ú÷øÿó÷ ēø÷ ùñĔúø üúóöĉõ÷ ñ÷ÿóóø ÷ĂĈùøċô÷
ĉ÷ôñăĕĈĉþ÷ñý÷öùô÷ñ÷ÿó÷òý÷úóĂõùúĔóúøñó÷ĉóñýúĐó÷ďąċú÷Ă÷òÿúóöó÷øĉúĎøô
÷ñąóĄô÷ùöùøöõ÷ùôĉĉ÷Ĉāøô÷ú÷øÿó÷č÷Ąøñă÷ùù÷üñąúó÷þõùø÷óùñþôďąċúüĊóûċô÷
ďõù÷ûąøùôóó÷ÿĉöøüø÷÷ċòùô÷óđúóöĉõ÷ď÷ñýāøôøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóąôñþø

þĊ÷Ĕþô÷Ĕú÷ñč÷Ąøñăóøď÷Ĉċøāċô÷ñċùô÷

gfëJ �Éff

þĆöõĂýó÷úõ÷Ĉðñăó÷ďĉĆúóøóüõ÷òþòóö
1 .øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõ÷ôò÷ùõĉċñþú÷Āóõ
2 .òăó÷Ăċô÷÷ø÷ûĔöóõāĔđöô÷ĕôõ÷ùĂĎô÷÷ôñýöóõ
3 .÷úôĔôĎøô÷ ú÷Ĉāøô÷ úóóùñþô÷ čĄøñýú øøô÷ ú÷ā÷ùĂô÷ û÷Ĕöó÷ óõ

ó÷ĀóĄú
4 .ĒċđñĕĈĉúóóùñþô÷ăúĔñýøô÷ú÷Ĉāúĉóñýúùøô÷óõ
5 .ĒĈùÿøď÷òĔñýċĈôĉüĔüú÷ĈāúĂċñýúùøô÷óõ

ĆúĉóÿúõôñýøĆĎĉóđ÷ĈĉĊĔñÿāô÷ď÷òĔñýċĈôďąċúøøô÷úóõĔĈùċô÷óõ
øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõúõ
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čóđċô÷øĊóċĉó÷÷ö

ÿāõ

2.8

?âª∏©J GPÉe

1 .ď÷ąĈđøñýċô÷ćĔĈñă÷ôò÷ùõùôĉùôóó÷ ù÷ûóóøøēø÷ÿĎúďõúóóùñþô÷ďąċøúùøô÷óõ
[1.2.8]øċòùô÷

2 .[2.2.8]þăúĔñýøô÷ĉ÷ĈāøøùôĔôĎøô÷ĉ÷Ĉāøô÷Đāóò
3 .ēø÷ ĉċùú Ā÷ó øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ óđúāĔć øøô÷ ĉ÷Ĉāøô÷ ú÷øÿó÷ óõ

[2.2.8]ú÷øÿó÷

»ªjOÉcC�G ∫ÉéªdÉH §HôdG

1 .č÷ĄøñăóøóđċĉÿøñõĊùú÷÷ñúòøó÷ó ûþøĎõ÷øÿýøüăúùñøñĉċĉĀ÷ :ä’É°üJ’G

þĒøùĎñąó ûþøĎõøó÷ü÷÷ñúòøó÷üóö÷Ĉùñó ûþøĎõĐĔąúòøüøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõ
÷Ĕñþòóöø üÿøĎċô÷ Čĉô óđöĔõĄøñýøñă øøô÷ øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ÷øÿý
ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ĕĈĉ Čąćóñþö úõ ď÷Ĉĉóÿøċô÷ ÿĉ ČąĂúùñ õò÷ù÷ñă Ā÷ó

[2.2.8]þĒø÷ôóùñČ÷÷Ăúøøĉóċøü÷
2 .÷÷ċ÷ó÷ùú÷øõ÷÷ĂúĔñýúù÷ÿó÷øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõùāôñąó÷ þČ Āô:åëÑdG

óđø÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ ÷÷ôóùñ ÷óùñĄ Ē÷ñ ùĎñýý Ċóûõ ďĉ üāôĈô ùöùøöõ÷ čĄøñă÷
ď÷ąĈđøñýċô÷úĉóÿú÷ôò÷ùõøøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõč÷Ąøñăóø÷÷ĂúĔñýøô÷

[2.2.8]þúóñÿĎõēø÷ĕĈĉČđùõ

�bG�dÉH §HôdG

÷þôóùõ úóóùñþô÷ ĕĈĉ õþ÷ñ ú÷ċþĈô ĊĔÿąõ ÷óùñĄ ùó÷ ĊĔýùó÷ùô÷ ďĉù÷ôùøô÷ ăý
Čöùõùøóþøñă÷ĆôĀČĊāøþùöùøöõ÷ùôĉ÷÷ôĈñýô÷úóĂ÷Ĉùøô÷ñóÿþõ÷Đøÿó ûĎĈĉĂĎô÷
ùøþ÷þõúĔô÷ ĕĈĉóđùòĔõďõĒñøýøó÷ ÷÷ôĈñýô÷ø ĉ÷óþøôóø øôĈñýô÷ ă÷ĈùøĈô úóóùñþô÷
ùñþĎøôú÷ÿóñĄāõ÷ õøó÷þùöùøöõ÷ĕĈĉóđùòĔõďĉĊĔðñýõĆöó÷ ĉ÷Ąúøüóđñùùú÷óùñĄ
ú÷ÿóñĄāõ÷ĊøóĎøúĐó÷õþúü÷ýü÷āñĆ÷øú÷ÿóñĄāõ÷Đó÷ďõóóóúøü÷óùñþô÷úòĔõĕĈĉ
ùāĔñÿø óđñýÿö āóđĈõ÷ øñ ÷óùñþô÷ ÷ôĊāø Ēúó÷ā ĉ÷ñąĔú øñ ĉ÷ċùô÷ ÷ôĊā ď÷ø ĐĂ÷Ĕøô÷

[1.2.8]þ÷÷øóþúõ÷
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3.8

 á«é«JGôà°SEG
»ªbôdG gj�°ùàdG

á°ù«FôdG äÉë∏£°üªdG

ùĂĎô÷ĉøóĂõúñô÷
Pay-per-click (PPC)

ďúùûôĔċôóøăúĔñýøô÷
Inß uencer Marke  ng

úĕĈĉ÷ ûāÿóòĐĔąøñăòăāô÷÷ø÷ďõñóđøö÷ùø
÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷úõ÷ùøāó÷øĂúĔñýøô÷ÿúċô÷ú÷ù÷üøõĀ÷÷ąú÷÷ÿ÷óăùñĄ 1.3.8

þøċòùô÷ăúĔñýøô÷
þøċòùô÷ăúĔñýøô÷č÷Ąøñă÷ĊĔýòúùôô÷ùô÷÷òþó÷āøóĄċô÷òÿ÷ĄĈú 2.3.8

º∏©àdG ±GógCG

á«fj�°ùJ Q�eCG

õñýąô øċòùô÷ ăúĔñýøô÷ č÷Ąøñă÷ ùāøùñĆ čĔ÷ô÷ úóóùñþô÷ Čöùõ ùùú
÷öþúāóþøóúóóùñþô÷òúùøĉċùúøüóđ÷Ĉĉøóÿāô÷øó÷ĄĔñýô÷øñóđøñÿý
ùöùøöõ÷ùôĉĄĔñýøô÷ČúĂú÷÷Ĉùÿô÷ùüóøċô÷úāùòď÷ýøñüùöùøöõ÷ùôĉ
úóù÷ôċô÷ď÷øúċþô÷ďõĀĀĔċĎô÷÷ø÷Ăôñąóóñþ÷ñýñóĎċô÷ùā÷ñąøññóĂôĈô
öĔóô÷ ĀĀĔċö Čñăóø ó ûñøùùõ ùöùøöõ÷ ùôĉ úóù÷ôċô÷ø ùþøċô÷ ĉþ÷ÿ
Đò÷Ĕ÷øüú÷ĔĎĂô÷ÿùøõú÷ôô÷ĀĀĔċöøó÷øbricks and clicksùú÷ùĂĎô÷ø
āóþú÷ĈñýĈñăĕôõ÷øāô÷øñ÷Ĉöóùô÷Čĉóóõďõ÷ ûñøùúĉúóóùñĄøñúöóñĄ
øĂúĔñýøô÷ ÿúċô÷ ĀĀĔċö Ā÷÷ąøô úóóùñþô÷ ēø÷ Āóøāú üĆôøô þ÷öþøô÷
÷÷òþó÷āøóĄċô÷ùóĉ÷ùõúõüøċòùô÷ăúĔñýøô÷÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷úõù÷ĈĂøô÷

þøċòùô÷ăúĔñýøô÷č÷Ąøñă÷ĊĔýòúùôô÷ùô
 ∂àaô©e §°ûf

1 .ùôĉøùþøċô÷ ĉþ÷ÿúóù÷ôċĈô ÷ôñýĎôóø ù÷üøú øøô÷ øĂúĔñýøô÷ ÿúċô÷ ùñąóĎĉóõ
ùöùøöõ÷

2 .ú÷ø øñ ó÷ôú óõĎĉ óđÿ÷÷ąøô ÷óùñþô÷ Āóøāøñă øøô÷ øĂúĔñýøô÷ ÿúċô÷ ùñąóĎĉ óõ
ùöùøöõ÷ùôĉóđúóõþøó÷óđúóþøĎõ

3 .ôöóñăĔô÷ č÷Ąøñă÷ ĊĔýòăóĎô÷ òúùøùôĐĔąúòøøô÷ ÷÷òþó÷ āøóĄċô÷ óõ
úóõĄô÷øó÷úóþøĎċô÷ăúĔñýøô÷÷ċòùô÷
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 1.3.8

 á«é«JGôà°SE� »fj�°ùàdG èjõªdG ∞««μJ

»ªbôdG gj�°ùàdG

 Adapting the Marketing Mix for a Digital

Marketing Strategy

øþ÷ú÷ùøñăõ÷ č÷Ąøñă÷ ĕôõ÷ "øċòùô÷ ăúĔñýøô÷ ÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷" ĂĈóñÿõ ù÷ñþú
øô÷Ĕý čĄøñýúø üď÷ąĈđøñýċĈô ÷Ď÷ùõ úóõþ øó÷ úóþøĎõ ăúĔñýøô ÷÷ċòùô÷ ôöóñăĔĈô
ùÿó÷þùòĔô÷Ċ÷ĔćúúùñăĊùċø÷ôñýĎô÷ēø÷ĔċĎúøùöùøöõ÷Čôóùô÷Đóąñăďõ%64.4

ďúøô÷ĐóąñýĈôĊĔñąĔĈô÷ôó āùñ÷÷ċòā÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ùúĔóøôúóóùñþô÷÷üóýú÷øôĆôĀ
ÿĉú÷úúõ÷÷ċ÷ó÷ĉòó÷÷ú÷ĈĂøô÷úóóùñþô÷ùĔòùāôñąó÷øþùöùøöõóøČđõóċø÷÷ú÷øú
Đóóóċđõúóóùñþô÷ĕĈĉČøāúóċõûúóúùøñþċĈôùöùøöõ÷ùôĉĐĔđþøúďúøô÷ď÷òĔñýøċô÷
øó÷óđúóþøĎõăúĔñýøôùúþô÷÷÷ċòùô÷ôöóñăĔĈôĂüóĎô÷č÷Ąøñă÷÷÷ÿ÷óČĈùúóđċþý
÷ú÷ĈĂøô÷òÿóôċô÷ă÷ôóú÷÷ÿ÷óøñù÷ąÿøĈôĆôĀø÷ÿĎúñóĎûó÷úóóùñþô÷Āóøāúøþóđúóõþ

þøċòùô÷Ąó÷ñýô÷ĕĈĉøĂúĔñýøô÷ÿúċĈôù÷ÿċô÷ø

èàæªdG äGQÉÑàYG

Product Considerations

üČđú÷ñúÿúøď÷ąĈđøñýċô÷úóüóýúòĔúď÷òĔñýċô÷ĕĈĉď÷ùøúù÷ĈĂøô÷ăúĔñýøô÷øñ
úóþøĎċô÷ăúĔñýúĕĈĉĒñýÿöùõó÷ăôóĎúøþúóüóāô÷ēø÷÷÷ôĈøôČđúóþøĎõČ÷ċñÿúČû
ùø ÷ñóñĆõ ÷ñąùñ ÷÷ċòùô÷ ôöóñăĔô÷ ĂĎċú ü÷ý ü÷÷ċòùô÷ ôöóñăĔô÷ č÷Ąøñăóø
õ÷ óđ÷ôõ÷ ĊĔñąĔô÷ ďąċúùúüúóþøĎõñóñþöõ÷ø ü÷ú÷ĈĂøô÷ úóþøĎċô÷ ĕôõ÷ ÷õĄô÷
Ĕú÷ÿô÷öóùôóóøď÷ċøđċĈô÷÷ċòùô÷÷ñÿĎċô÷ĂĎċúòüĊóûċô÷ĉ÷ôñăĕĈĉþùöùøöõ÷ĕĈĉ
÷÷ñÿĄñþô÷öĔñăóāô÷ùđüóĔú÷ÿô÷öóùôó÷ďõāò÷ú÷ùñþĉĕôõ÷ĊĔñąĔô÷÷÷öóąõõ÷

þøċòùô÷Čôóùô÷øñõ÷óđ÷ĈĉāĔûùô÷ďąċúúóþøĎõĉûċúēø÷øüćóõùđüó÷ø
ā÷ùòĕĈĉ÷ ûù÷ôó÷ ûù÷ûóóúÿøĎõùó÷ĊĔýúóõĔĈùċô÷ĕôõ÷ĊĔñąĔô÷ĕĈĉùāĂô÷ùûôĔúò
ü÷÷ĂúĔñýøô÷ óđúċýĐò÷ ùù÷ôąô÷ úóóùñþô÷ Ąćõ÷ úõĆôĀúõøþñ÷ùñþôóø ùùøñþċô÷
÷÷òùúøñùāøùñĆúóóùñĄùĉþúü÷÷ċòùô÷÷÷ĎĂøô÷āĔóúøñùÿùóċô÷ùÿóúô÷úõø
ďõ üó ûþøĎõ ĐĔòĔñýċô÷ ùúú óõĎĉ þď÷ąĈđøñýċô÷ úóüóý ÷÷ôĈøô ČđúóþøĎõ òĆøùĉ
ĊøóĎøúøøô÷øĆĈđøñýċô÷óđðñþĎúøøô÷÷úāóþøô÷÷õùô÷òÿñÿòĕôõ÷÷ĔđôøĎúĐó÷Čđċô÷
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ùĉùöùøöõ÷ùñĔúüĉñÿÿô÷÷ø÷øñóĎñþòóöóċóþēù÷ûóóúùāĔñąøēñ÷ÿó÷øÿøĎċô÷ùÿĔü
þČđúóüóýøď÷ąĈđøñýċô÷úóôĊāďĉúċô÷÷ñùùċôď÷òĔñýċĈôòąùñ

ùöùøöõ÷ ùôĉ ÷÷öĉõ÷ úóĂøóñýċô÷ø úċāô÷ Đò÷ úóóùñþô÷ òúùø čĄøñýú
ñċùô÷ ďõ āóąñó÷ ú÷ċþú Ċóûċô÷ ĉ÷ôñă ĕĈĉ üĉñúñó÷ úóþøĎõ ùúĔóú øñ ùĉóñýċĈô
āóąñó÷ ÷ôĔøô ñċùô÷ ùĉóò č÷Ąøñă÷ þùúþô÷ úóþøĎċô÷ ĊĔý ÷÷ĉóċü ùāĔñÿø
Đó÷ ûùööøþùùąøôõøùúùñúóþøĎõùúĔóúĕĈĉ÷Ăúùóô÷ēøđø÷óùñþô÷ĉóñýúùúü
ďõČĉô÷ĐĔĂĈøúø÷÷ĉóċøü÷ČđúóñÿĎõĕĈĉČđúóþøĎõāóąñó÷ĐĔóāóñþúď÷ąĈđøñýċô÷
óđ÷ñ ĉċùú øøô÷ ÷ĉóĎñÿô÷ ĉþ÷ÿ ÷úāóþøô÷ ÷õùôóø øĉĔô÷ ÿ÷ÿú ü÷Ĉöóùô÷ø ñóòñąó÷

þĉ÷ċþøô÷÷ĉóĎñąĉûõü÷óùñþô÷

ú÷ā÷ùòĀóĄú÷ĕĈĉ÷óùñĄùĉóñýċôùöùøöõ÷ùôĉāóąñóóø÷ċ÷óñýċô÷Ćôăôñăĉ÷
óđĈüóøøô÷úóóùñþô÷óċñüĆôĀĉùÿúČô÷Āõ÷ùúüúóõþøó÷úóþøĎõùúĔóúøó÷

óđùõĆôøøčó÷ĂĈô÷ öùøñýõĐĔąøñă
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 ùúüĔú÷ñ÷ôùĈôď÷ąĈđøñýċô÷ďõāóąñó÷ú÷ċþú
Crowdsourcing Ideas for a New Video Game from Consumers

ďõùúüöóùôóāóąñó÷úċüĔú÷ÿô÷öóùôó÷ùúĔóúĕĈĉĉċùú÷úÿĔùñă÷óùñĄúāùò
ā÷øĂøĔú÷ÿô÷øāĔñÿô÷÷óāóñþõúóĂ÷ôóúøøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõĕĈĉóđ÷ùøóøõ
ôöóñăĔô÷ ùôĉ÷óùñþô÷ Ēùõĉñą÷Ĕøú òÿĄñĄùó÷ üāóñÿøþóøøó÷ üùöùøöõ÷ ĕĈĉóđùòĔõ
úċøþõĐó÷úĂøĉ÷óđöó÷Ĕ÷ĆôĀø÷ÿĎúøñ÷óùñþô÷ā÷ùòñ÷āøĊøó÷õôñýô÷øþ÷÷ċòùô÷
ùúüøùùąøôõúóþøĎõāóąñóóø ó÷ÿø÷ñăóđúóþøĎõñ÷ùñĄĕĈĉďúÿóøùċô÷ ď÷ôĉô÷
÷óùñþô÷ Đó÷ Ĕ÷ ā÷ùĂĈô øöóûô÷ õôñýô÷ óċĎ÷ø þóöúāóþú ÷āüóö ĐĔąøñă čóċø÷ô ùù÷ûõø
úĉóñă óċó þùöùøöõ÷ ùôĉ ÷úāóþøô÷ óđøõĉ úõ ĉĉóÿøô÷ø čóċø÷÷ ùāóûõ÷ úÿ÷āó÷
Č÷āóąñó÷ ÷óāóñþõø ČúĂú ùôĉ ü÷÷ĂúĔñýøô÷ ùāÿóôċô÷ ēø÷ øñ ď÷ąĈđøñýċô÷ ÷óāóñþõ
ùôĉöóùôó÷úċøþõď÷ø÷úāóþøô÷÷õùôóøøĉĔô÷ùÿóúĂĕĈĉüùúþô÷Ĕú÷ÿô÷öóùôó
ú÷ċþøô÷ùāÿóôõùôĉă÷ôóøĈô÷ĈøóĂô÷øùĂóøċċô÷āóąñó÷òúùø÷óùñþô÷ùĂĈúþùöùøöõ÷
ēø÷ùøôûó÷þùúüùý÷ø÷ôùôñóñþöõ÷ÿĈøĄõāóąñó÷ùĉùùċüøāóąñóôøĉóċþô÷
óđöóøóõ÷üāøóđø÷ąĈċø÷øùùñĄČđöóď÷ąĈđøñýċô÷ùôùù÷ôó÷÷ôùñĄùúþô÷÷ôùĈô÷

þČđúô÷ùöóñĄùöóóõùôõ÷ôóñăó÷øúó÷ñÿĄñĄøúó÷ĔúāóĎ÷ñăùĎċñúú

G kóbÉf G kô«µØJ ôµa

1 .÷÷ĂúĔñýøô÷ùāÿóôċô÷ēø÷øñēø÷ÿĎúĔú÷ÿô÷öóùôó÷Č÷ċñÿú÷óùñĄúāùòùøô÷óõ
2 .ùāÿóôċô÷ēø÷č÷Ąøñă÷÷óùñþô÷úāùò÷Āóċô
3 .÷āüóöùöóóùāÿóôċô÷Đó÷÷óùñþô÷ùñùĉĀ÷ó
4 .ĉôĂøñýċô÷øñ÷÷üāóþāÿóñÿõú÷ċþúùāÿóôõā÷ùąúāùĂøñă÷óùñþô÷Đó÷Ăøùúĉ÷

þĆøøóüõ÷ā āùø
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Pricing Considerations

÷öøùõùûóó÷ùñÿĎùô÷Ĕ÷ø÷ċ÷Ăô÷ú÷āĔñÿøøù÷ùñýøô÷ăĈùøú
÷÷ċòùô÷ ôöóñăĔô÷ ùôĉ ăúĔñýøô÷ ĉđñýúø üøĂúĔñýøô÷ ÿúċô÷ øñ
Đó üùùñýô÷ ĕĈĉ ÷ċöóĂô÷ ù÷Ċø ùùñýô÷ ĕĈĉ ÷ċöóĂô÷ ÷ñýñóĎċô÷
ďõúõĕôõ÷ĊĔñąĔô÷ď÷ąĈđøñýċĈôĂ÷øúùöùøöõ÷ùôĉăúĔñýøô÷
ĐĔąĈđøñýċô÷ĂôñÿúóõĎùñþāóùñăó÷øúóþøĎċô÷ĊĔýúóõĔĈùċô÷
úóþøĎċô÷ ĕĈĉõĈóô÷ ĔċĎú üČđú÷āó÷Ąô ÷ôñýĎôóø ùāóĎøñă÷ ùûóó÷
þ÷÷õĔú úóĂÿñą úò÷Ĕõ ñóñþöõ÷ ĕôõ÷ ùÿôĔú óċõ ûùùñýô÷ ÷ñúÿĄĎõ
úó÷óþúóøď÷õĄøñýċô÷čĉõ÷òăóñăó÷ĕĈĉúò÷Ĕċô÷ēø÷òýñăôĔú
÷Ĉñÿô÷ú÷Āúò÷Ĕċô÷ø÷úāóþøô÷úóõùôóøóđóøāøü÷ñĆĔċô÷ĉûõüùÿāõúóþõøñ
øó÷ ùùñýô÷ õñýýóõõ÷ Čđûāø÷÷ÿñÿúĆôĀùøď÷õĄøñýċĈô ďąċúøüĊóþċô÷ ÷ø÷øñ
ùôĉČöóñýĂô÷ĉûõüñ÷ùñþô÷ñ÷Ĕýó ûñúúó÷ď÷òĔñýõùĉčĄøñýúþùùþó÷ù÷úóùõõñýý

þČđúóþøĎõòĆøùĉĕĈĉď÷ąĈđøñýċô÷õĈć÷ôĔøôü÷÷öóþċô÷úóĎ÷ùô÷øó÷ùöùøöõ÷
÷ ûāĔñăóøċô÷ ÿøĎċô÷ ùùñă÷ñùùõøññċùô÷÷÷ċòùô÷ úóñÿú÷ĉóñýúĐó÷ ďąċú
úóĂ÷ôóúĉóñýúĐó÷ďąċúøāóùñăó÷úóõĔĈùõõúĔô÷úò÷ĔõùñĔúøþď÷ñýñóĎõùĉďõ
úõ òĆøóÿøô÷ ĕøýď÷ąĈđøñýċĈô ďąċú óċó þùùñă ĉòó÷ ĕĈĉ āĔûùô÷ øñ ñċùô÷ Ċ÷Ĕþô÷
úöóôĈô ăóøõùùñăĉòó÷ úóôûõČđú÷Ĕüč÷Ąøñăóø÷öþøô÷ āóþúùüóøõøñď÷ùöóôô÷
øñ óđø ĐĔąĈđøñýċô÷ úøċøñýú Ăôñąó÷ øøô÷ ùúþô÷ ùāĂô÷ ēøđñ þñ÷ùñþô÷ ÷÷Ĉċĉ ñóĎûó÷
øñď÷ùöóôô÷ĕĈĉ÷Ĉ÷Ăûó ûćĔüñĆúñúúóđĎąôøüČđôù÷ÿõāóùñăó÷úóõĔĈùõĕôõ÷ĊĔñąĔô÷
úóċñýô÷ĕĈĉ÷óùøô÷ĕĈĉñċùô÷úñú÷ĂúùóøČđúóþøĎõ÷÷ċúø÷ñýñóĎċĈôČđĂúùć

þùùñýô÷ďõ ûøö÷Ĕÿô÷ø
ĕĈĉ÷÷öøùøąôõ÷ùāóþøô÷ùüóøõùúĔóúøñùùþó÷úóñýñăôĔċô÷ø÷öþøô÷āóþúó÷ø
óđöøúùúøøô÷úóþøĎċô÷ñ÷ùñĄďõñċùô÷ďąċøúĕøýøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõ
÷ôñýĎôóøþĉõóąøô÷÷ø÷ďõĉùÿôóø÷úāóþøô÷úóõùô÷òúùøúÿóÿøñă÷øþČđĎõùùñĄóôõ
ó ûñąùñ øċòùô÷ ăúĔñýøô÷ ČđāĎċú üùùñýô÷ ĕĈĉ òýñóĎøô÷ øñ õĊùú øøô÷ úóóùñþĈô

þùÿøāõù÷Ċ

óđõ÷Ąøñă÷úóóùñþĈôďąċúøøô÷õ÷ôóñăó÷óõ
ùôĉóđúóõþøó÷óđúóþøĎõāóùñăóÿúøùøĈô

÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷
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¿ÉμªdG äGQÉÑàYG

Place Considerations

õñăóĎċô÷ úòĔċô÷ øñø Čöõ ù÷òĔú øñ úóþøĎċô÷ ÷ýóúõ÷ øñ úúĂĔøô÷ āøÿ ĉûċøú
ď÷ùúùúüúúĂĔúùóĎòĒöó÷ĕĈĉøċòùô÷ăúĔñýøô÷ĕôõ÷ùöĎô÷ďąċúøü÷÷ñóąô÷úó÷ċąô÷ø
÷ĉùñăùÿóúĂøüóö÷öøùøąôõ÷ úóôĈóô÷÷þôóùõĕĈĉùāĂôóñþóđúñóÿóúñāĕĈĉúóóùñþô÷
÷ĉùñýô÷ ùÿóúĂúõā÷ùąøô÷øĀ÷ôóąøô÷øāĔñÿĂô÷Ēüøó÷ ĉĈĂúüùöùøöõ÷ ùôĉúóñÿú÷
öøüøñó öċđõ÷ ûāóôøĉ÷Ēÿ÷ôóąúøďāñþô÷ùõùāôñąó÷øþăúĔñýøô÷ùóĎòñóāöó÷ú÷ċüøñ
÷ñúÿĄĎõ ďāñĄ Ā÷ôóąú ùñĔú ùúĉ úóóùñĄ Đó÷ ĕôõ÷ ĆôĀ ùÿó÷ òø üď÷ąĈđøñýċô÷
ñóñþöõ÷ĕĈĉøċòùô÷ăúĔñýøô÷ĉċùúóċóþøôóøô÷čĔ÷ô÷øñČ÷Ĉñýøô÷÷õþøó÷ď÷ąĈđøñýċĈô
ùôĉ÷öþúúöóôô ďąċúüĊóûċô÷ ĉ÷ôñăĕĈĉþ÷ùöóñþô÷ úóþøĎċĈô ùúüúúĂĔúăö÷ùć
ĉ÷ñąĔúúó÷ĈċĉøñúñăĔøúĐó÷÷÷ýñÿô÷ñóđøö÷ĈøóĂô÷úĈñýô÷ú÷ôøāøùùõùöùøöõ÷
øĈùÿô÷Čôóùô÷øñ÷ ûÿĔüøùöùøöõ÷ùôĉ÷öþøô÷āóþúďõúùô÷óóñþöó÷þĊĂóĎċĈô÷ôóĂôô÷
øñþ÷úāóþøô÷ČđøõùøøĉĔô÷úñāøČđñýÿöóùÿóõÿĔüøñóñþöõ÷÷øÿ÷āó÷Čđöóù÷ĈĂøô÷
ñċùĈôďąċúü÷āøôĂñòĆùĉúóñą÷úÿóċô÷øöóôċô÷ēø÷ĐĔąúüúóāô÷òúùø
č÷Ąøñă÷Čđ÷Ĉùñü÷÷ôĈćČúĂúñċùô÷ÿ÷āó÷÷Āõ÷þôĂñóđøāĔùñþô÷øúóþøĎċô÷òýċô
Ā÷ôóąøô÷ø úúĂĔøô÷ Ā÷ôóąú øñ úóóùñþô÷ Ċ÷Ĕõó÷ ÿđĎô÷ ÷ø÷ ùñĔúø üĆôøô ùöùøöõ÷

þùù÷ôąô÷ùüóøċô÷úóđü÷Ĕø÷óôúùċô÷÷úāóĂùô÷
ùÿóúô÷þ÷øöĔ÷óöúÿóõ÷ ûÿĔüøĐĔñýñăôĔúďúøô÷ùöùøöõ÷ùôĉ÷öþøô÷āóþúēóþú÷Đõ÷
ü÷ýú÷ĔĎĂô÷ÿùøõ÷öþøôóøú÷ôô÷Ĕāöēóþú÷ďĉ ûñúñüùöùøöõ÷ùôĉ÷ñýñóĎċô÷
÷÷ôøąċô÷ø÷ĈĂĎøċô÷÷öþøôóøú÷ôô÷ďóóõó÷øñ÷ñýĈñă÷øùþúñċùĈô÷öþøô÷āóþúčĂú
úóþøĎõ ú÷ąñþú ČúĂú ĕôõ÷ ü ûûõ ÷öþøô÷ āóþú ďõ úùô÷ āđú þ÷ú÷ĈĂøô÷ø
üāôô÷ĉ÷ċùĈôďąċúþûóüāõ÷÷÷Ĉċĉĉ÷đñýøôó ûñúúó÷øČđú÷ĔĎòú÷ċüĕĈĉ÷Ăñýøõāóùñăó÷ø
ĉþ÷ÿøċòāĀĔôóøóĂÿñÿúñóĎûó÷ùþøċô÷øñĄĔñýøô÷øüùöùøöõ÷ùôĉñ÷ùñĄ÷÷Ĉċĉďĉ
÷ċ÷ò úñÿ ñóĎûó÷ ĀøùĄô÷ Ďĉ ÷öþøô÷ úöóø ă÷ôóú ďõ÷ċ÷ñýò č÷Ąøñă÷ Čû üùþøċô÷
ĂĎċú ÷ø÷ø üñċùô÷ ÷øùþú øñ ú÷ĔĎĂô÷ ÿùøõ ÷öþøôóø ú÷ôô÷ Č÷óñýúø þÿøĎċô÷
ďúøô÷Ē÷ñýñóĎõďĉ÷öþøô÷úöóø÷ċúĐó÷ďąċú÷ñýĈñăĄĔñýú÷øùþúĉ÷ċùô÷ēāøø
÷Āõ÷ùþøċô÷ďõñċùô÷ùùøñþúĐó÷Ăüùċô÷ďõüüāôĈôó ûĂñøþÿđĎô÷÷ø÷ĐĔõĄøñýú
÷ø÷ù÷ñþúøüñ÷ùñþô÷÷÷Ĉċĉñ÷ùüõ÷ĉôòùöùøöõ÷ùôĉúóþøĎċô÷ďĉüāôô÷÷Ĕĉóóøñă÷
øøô÷úóóùñþĈô÷āøùõúóđü÷ĔöĔąúĐó÷ďąċúú÷ĔĎĂô÷ùÿùøõ÷öþøô÷āóþúĐó÷ĕôõ÷

þÿđĎô÷÷ø÷čĄøñýú
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èjhôàdG äGQÉÑàYG

Promotion Considerations

ùúüăö÷ùóøÿúøùøô÷úõĉõóùøôóøď÷òĔñýċĈôøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõĂċñýú
ùó÷øÿĎúøôĂñùöùøöõ÷ùôĉóđúóþøĎõ÷óùñþô÷ú÷ôúòüĊóûċô÷ĉ÷ôñăĕĈĉþùùąøôõø
āĔóÿúùøô÷øĉóċøü÷ď÷Ďóô÷ĕĈĉċøùúĐó÷ďąċúüĆôĀďõ ûøøþ÷ú÷ĈĂúúóöĉõ÷
ďõÿĉú÷ċþúùôĉñċùô÷ öøüĕôõ÷ úóóùñþô÷ ēø÷ĉ÷ċúøþøċòùô÷ ăúĔñýøô÷ ùôĉ
÷óāóñþõ øó÷ Ĕú÷ÿô÷ ÷óāóñþõ úóĂ÷ôóúø øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ĕĈĉ ď÷ùøóøċô÷
÷Ăúùóô÷ēøđøĉċùô÷÷ñąùñďõùÿóÿøñă÷ĐøāóøĄúďúøô÷ĐĔòĔñýċô÷ďąċøúøüāĔñÿô÷

þČđøóùñþô÷úāóþøô÷÷õùô÷òĆùùúúùúĕĈĉ
ĆôĀøñóċøüùāĔñÿċô÷úóöĉõ÷û÷Ĕöó÷ďõúùô÷ùöùøöõ÷ùôĉĐĉõ÷ďċñúøú
÷÷ñ÷ùĊĔúĔÿô÷āĔñÿô÷øó÷Ĕú÷ÿô÷øó÷÷óùāøċô÷čĔñăùô÷øó÷ú÷āóùñþô÷øó÷òąĔñÿĎô÷č÷Ąøñă÷
ø÷ ùöùøöõ÷ ùôĉ Đĉõô ÷ñý÷öùô÷ ù÷ċôóñ þúóõĔñăùô÷ òĆùĉ ďõ ùþò÷ ûĔö ùó÷ øó÷
÷÷ċòùô÷úóöĉõ÷ùÿôĔúøüČđöĉõ÷ú÷ñóñÿýõ÷úôøúďõĐĔĎąċøúď÷òĔñýċô÷Đó÷÷Ă÷Ăý
÷øóþøñă÷õñýöùÿóúĂĕôõ÷ùù÷ôó÷÷Ĉĉóÿúøù÷ċõúóĂ÷ñýĎøø÷ċøúøøô÷ù÷ûóóøô÷÷÷ôóĉ
úóöĉõ÷ ÷ôò÷ùõďõĒöĔċĈùøú óõ č÷Ąøñă÷ ď÷òĔñýċĈô ďąċú óċóþď÷ąĈđøñýċô÷ ď÷ø
ĄĔñăøñďċ÷đċô÷õĉô÷ø÷ĉüĔüúóöĉõ÷þČđúóþøĎõ÷ċ÷òď÷ñýāøôùöùøöõ÷ùôĉ
ü÷ýüPay-Per-Click (PPC) ô≤ædG πHÉ≤e ™aódGðøāùùúóõøó÷ùöùøöõ÷ĕĈĉĐĉõ÷
úòĔċô÷Ā÷ñúøñýċôó ûĎ÷ùõóö÷ôóõó ûüĈôõúñúøøöøùøąôõ÷ úòĔõĕĈĉó ûöĉõ÷÷óùñþô÷úñúú
ó÷ôĔúøøô÷úóöĉõ÷ú÷ÿ÷ùúõ÷ùùÿúā÷øóċóþĐĉõ÷ĕĈĉčĄøñýċô÷ôüñúúóõĎĉ
üûóÿúā÷øñùċøñýúø÷ĉùñýøāĔñÿô÷÷óāóñþõúóĂ÷ôóúøøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõ
ĕĈĉòÿñÿĂô÷÷ÿ÷Ĉøøñúóöĉõ÷Ċóþÿõóøùù÷ôó÷üāôó ûĉĔñõù÷þó÷ĔċĎô÷Đóąñ
÷ø÷øü òÿñÿĂô÷ úóöĉõ÷ø þď÷ĎĈùċô÷ ďõ ÷ ûù÷ôó ÷ ûÿĉ ùøøøü÷ øøô÷ø úò÷Ĕċô÷ ēø÷
ùāôñąó÷øøô÷øòý÷öùô÷üĔċô÷øñúóöĉõóø÷öāóĂõ÷ÿĈąøô÷÷ñúÿĄĎõóđöóď÷ĎĈùċĈô

þĊĔċċô÷ùĔøāċôóø÷ùôñþõ
û÷Ĕöó÷ ú÷ċü ďõ ùöùøöõ÷ ùôĉ ÿúøùøĈô Āûąċô÷ č÷Ąøñă÷ ďõ ČĊùô÷ ĕĈĉ
ùöùøöõ÷ùôĉ÷ĉĔñċô÷úóöĉõ÷øñćāóñþúùù÷üñÿô÷úóóùñþô÷ĐõóñüúóĉóĎñÿô÷
úóóùñþô÷òăāúüĆôøôþùüñąó÷óđúó÷ö÷÷õĐóüĒñýÿöùù÷ôąô÷úóóùñþô÷÷óāóñþõāĂø
úóöĉõô ÷ċ÷ò ÿóþúõ÷ ÷÷ÿ÷ó ĊĔýùù÷üñÿô÷ úóóùñþô÷ úõ ĉñą÷ĔøĈô ăö÷ùć÷÷ċòùô÷

þ÷ôĔċċô÷
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ÿĉ ÿ÷Ăø üúóóùñþĈô úóóùñþô÷ ÿúøùøô ó ûñąùñ ó ûñúúó÷ ÷÷ċòùô÷ ôöóñăĔô÷ ùĂĈþ
ĕôõ÷ ÷üóāô÷ úÿ÷Ă øôóøôóø üøċòùô÷ ăúĔñýøô÷ úó÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ úċøĉ÷ øøô÷ úóóùñþô÷
øĉĔô÷ùÿóúĂ÷÷ċòùô÷÷÷þúøùøô÷òĆøùùô÷ú÷ċüĊøóāúøþĉñúñó÷÷÷ċòāĊĔĈýøúóñÿĎõ
üùöùøöõ÷ùôĉÿúøùøĈô û÷þ÷øöþď÷ąĈđøñýċĈô÷õþøó÷ÿøĎõăúĔñýúø÷úāóþøô÷÷õùôóø
ùøô÷ ùĔøāċô÷ ĐøôøùĂú ü÷ý üĕñúõ ùòø ùó÷ ďõ ùāóĎøñă÷ ùûóó÷ ĐĔąĈđøñýċô÷ Ăôñąó÷
ùüóøõ ùôĉú÷øõāĂø ĐĔòĔñýøúø ñ÷ùñþô÷ ú÷ā÷ùò ĀóĄú÷ ĉôò ĐĔõĄøñýċô÷ ĒðñþĎú
Ā÷÷ąú ď÷òĔñýċô÷ ĕĈĉ õþúø ،óöúāøü ĆĈđøñýċô÷ ćđøñă÷ õóċöó÷ ù÷üøúø þùöùøöõ÷

þùúþô÷õóċöó÷ēø÷÷÷ôĈøô÷÷þúøùøô÷Č÷ÿĔđü

óđñúùøĉöúóċĎ÷øü÷ĉóñă24ùøøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõú÷āĔñþĎõòúùøøÿøĄú
ùó÷āùĂúúóóùñþô÷Đó÷ĂøùúĀ÷óþ÷ċúøñýõ÷ÿñÿø÷ñÿĎċô÷øó÷÷óùñþô÷üĔõøñùþò÷

ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõĕĈĉùĔøāċô÷÷óāóñþõúùúóõĎĉĒõ÷Ąøñă÷õþúď÷ þĂ÷ñýĎøô÷ďõ
øĉóċøü÷
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gfëJ �Éff

þćùøñÿøñ÷Ĉðñăó÷ďĉõüó÷
1 .ùñÿĎĉ ď÷ñýāøô ùöùøöõ÷ úóċñă č÷Ąøñă÷ ď÷òĔñýċĈô ďąċú Ā÷ó

÷÷ĂúĔñýøô÷Čđþö÷õøñÿøĎċô÷
2 .úñô÷ ÷÷ą÷õóĎúÿ ĕĈĉ øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõùûôĔú Ā÷ó Āñą

þúúĂĔøĈôõāñýô÷ø
3 .ÿúċô÷ øñ ÿúøùøô÷ ùñÿĎĉ ĕĈĉ øċòùô÷ ăúĔñýøô÷ úóċñă ùûôĔú Ā÷ó

øĂúĔñýøô÷
4 .ĕĈĉ÷Ĉûõó÷ôĉó÷úóþøĎċô÷ù÷ùñýúĕĈĉ÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷úùûó÷Ā÷ó

þú÷ù÷÷üøô÷ēø÷ñĔñĆøñĐĔòĔñýċô÷óđđü÷Ĕúøøô÷úóúāøô÷øòąùÿô÷

 2.3.8

»ªbôdG gj�°ùàdÉH á£«ëªdG á«bÓNC�G ÉjÉ°�fdG

Ethical Issues Surrounding a Digital Marketing

÷÷ĎĂøô÷ č÷Ąøñăóø úóõĔĈùċô÷ úċþô ĐĔòĔñýċô÷ óđõĄøñýú øøô÷ õ÷ôóñăó÷ ù÷ûú
÷÷ôùñĄ ùċö óċó þ÷÷òþó÷ø ÷÷öĔöóò óúóñúò ùĉ ý Ēüāóþ øó÷ ùöùøöõ÷ ùôĉ ñ÷Ĕñă ý
÷÷ùúùñþøô÷ ÷ċööó÷ Đó÷ ÷üāô ÷ô÷÷ā ÷ĉùñýø úñăĔõ Ąóóö ĕĈĉ Ēõ÷Ąøñă÷ø ùöùøöõ÷
ü÷ýüùýĔõùñý÷ô ÷÷ċôóùô÷ ÷÷ùúùñþøô÷ ÷ċööóóñ þóđøôó÷Ĕõ ďõďąċøú Čô ÷÷ċôóùô÷
òþòóĎúüčĔ÷ô÷ĕøýþùöùøöõ÷ùôĉ÷÷ñąĔñÿĄôóøó÷ù÷Ċďõùûóó÷Č÷ôóòó÷òúùøČøđú
ùöùøöõ÷ ÷óñþöó÷ ĕĈĉ ùûôĔú Đó÷ ďąċú øøô÷ ď÷ö÷ĔĂô÷ Čôóùô÷ ñóāöó÷ ú÷ċüøñ Čóóāċô÷

þď÷ąĈđøñýċĈô
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øjôKD�ªdÉH gj�°ùàdG

Influencer Marketing

ĐĔõĄøñýúďúāĔđñþõó ûñąóĄñĄó÷Influencer Marketing øjôKDƒªdÉH ≥jƒ°ùàdGĉċñþú
üČđöóñþöõ÷ďõùöùøöõ÷ùôĉùĔøāõùôĉúóõþøó÷úóþøĎõďĉĐĔûāøúøó÷ĐĔñĆùùúøó÷
ÿùô÷ďõùôóó÷ÿĉđñĄøùùþó÷øċòùô÷ăúĔñýøô÷ĊóąñĄóóø û÷öāóĂõóö÷ôñýöúüĒöõ÷
ĐóóñþøāøóĄõòąóĄñĄó÷òúùøùôĐóóøþ÷÷öĔöóĂô÷ø÷÷òþó÷úóôĂùô÷ďõôñăĔøċô÷
ùó÷ďĉăĔñĆĔø÷ĔÿñþąúČôďúùûôĔċô÷òúùøĐó÷ĐøĂøùúČđöó÷đúĎô÷ù÷Ċúóöĉõ÷
÷Ĉñÿô÷ēø÷ñóÿþõùöĎúóõ ûùÿóĉøüóđôĐĔüøùúøøô÷÷úāóþøô÷úóõùôóøČđóøùú÷Ĉñą
āñÿõ÷úāóþøô÷÷õùô÷÷õñăùāôñąó÷üĆôĀĕôõ÷÷ñóñĆõóøþûÿóþĐĉõ÷Ēöó÷ĕĈĉ
òĆùĉĐóąõøñČąāøô÷ďõúċøĐĔôôóóúďúøô÷ùöùøöõ÷ùôĉď÷ĎĈùċĈôú÷øõăĈò
ćĔąñþõùĔøāõúõõĎüĕôõ÷ó ûôĎüóđúóöĉõ÷ùđöÿúĐó÷úóóùñþô÷úùúøþČđúóöĉõ÷

þúóĂ÷ôóøô÷øó÷øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõĕĈĉĊþĈôù÷ûõøó÷Ē÷ñ

ĆĉóĎòõ÷øñďúùûôĔċôóøăúĔñýøô÷ăóþöùõóõ
úóþøĎċô÷ñ÷ùñþø
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á«°U�°üîdG

Privacy

Čąāøô÷óđø÷ñąĔñÿþ÷úóċýĊøóāúøøô÷úóóùñþô÷øó÷ď÷ąĈđøñýċĈôďąċúĀñăóô
ĆĈđøñýċô÷ úóöó÷ø č÷Ąøñă÷ đċúø ü÷÷öøùøąôõ÷ Čö÷ùü üĔú ü÷ý ùöùøöõ÷ ÷ð÷ø øñ
ĉøóĂõ Ċ÷Ĕõó÷ õĈć øó÷ ÷òùñýĈô ď÷ĈĈñýøċô÷ čóõó÷ ăúùóô÷ ăúĔñýøô÷ ú÷Ĉāøø ÷óôúùċô÷
ďõď÷úċô÷úóðõďõúóöó÷ôô÷òúúùùúĕôõ÷úóöó÷ôô÷úóòøùþùÿôĔúĐó÷ďąċúøþúóÿĈċô÷
ĕôøó÷ùĔóĄô÷Ĕ÷óđøúóċý÷÷ÿ÷óø÷øĔĈóċô÷úóöó÷ôô÷úāúĐõ÷þùóĄĈôď÷õĄøñýċô÷
úĂ÷ñþ÷÷ôóāô÷óĎøð÷øøñ÷ĎñąùĂô÷øúóöó÷ôô÷úóòøùþùċøñýøñăøüď÷ąĈđøñýċô÷÷úóċāô
øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõùôĉăúĔñýøô÷øñ÷óāóñþċô÷úóñýñăôĔċô÷ú÷ċüăúóĉĕĈĉ
ďõóô ÷ôó āùñ úó÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ ùúĔóúø ùćóĄċô÷ Čđñ ùôĉ ď÷ąĈđøñýċô÷ ÷úóċý÷÷ôĔðñýõ
øñ÷øóþøñăôúóõĂó÷ùā÷ÿõ÷øó÷òā÷Ĕć÷óþĕôõ÷úóñýñăôĔċô÷ú÷ċüĀóøāúøþøöøùøąôõ÷

þúóöó÷ôĈôĄùþýøý÷ôóý
óđùċþúøøô÷÷÷ñÿĄñþô÷úóõĔĈùċô÷č÷Ąøñă÷÷÷ñąĔñÿĄô÷óúóñúòČ÷ó÷ùýõ÷ĉċñþú
ĕñþĄúøþõó÷÷ĈúĔćñċùô÷úóòĉúùøôó÷ÿĔđüøñúòĔċô÷ā÷øĂďõúóóùñþô÷
÷÷ñąĔñÿþĆđøĎú úòĔċô÷ øõĄøñýõďõ÷÷ñÿĄñþô÷ úóõĔĈùċô÷ úċüĐó÷ ďõòúùôô÷
Āú÷Ĕđô÷úóóùñĄúöóċú ûùÿóĉøüČđċĈĉĐøÿĆôĀýāúóõĎĉ û÷ñąóþüď÷õĄøñýċô÷

þòÿĄñþô÷Āúó÷úþñăĕôõ÷ĊĔñąĔôóøĂċñýúùøô÷øþõùôô÷ÿĔąô÷÷óāóñþõ÷÷óøô÷
ď÷õĄøñýċô÷ñó÷øñă÷ďõùÿóÿøñăôó ûñąùñď÷òĔñýċô÷òúùøùùúüùùþó÷÷÷ýóöďõ
øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõúòĔõ ĄĔñýú ò üĊóûċô÷ ĉ÷ôñă ĕĈĉþČđúóöó÷ø úċüďõ
÷÷ċóďõĊ÷Ĕþô÷ùôĉ÷Ĉñă÷ùċô÷ă÷ôóúāúòøó÷üñċùô÷úóöó÷øúċþúĒöó÷÷Ă÷Ăý
÷÷úĔñÿô÷ ú÷ùóøċô÷ø Ĕú÷ÿô÷ úćóĂõø ĉöóñăùô÷ ùÿñþúø óđöĄú øøô÷ ñċùô÷ úóöó÷ø
øøô÷÷ĉóĎñÿô÷úóñăāóċõĉñúñó÷"4-8"ĉąñþô÷Āñÿúøþď÷õĄøñýċô÷÷úóċāôĉõóąôóø

þøċòùô÷ăúĔñýøô÷úċýĄćõ÷ĉôòóđúóĉ÷ùõď÷÷ċòùô÷ď÷òĔñýċô÷ĕĈĉõþú
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.1þ÷÷ĂúĔñýøô÷÷ĈċāĈôČ÷÷óÿċô÷úñĆø÷ĈýùõĊþ÷÷ñąĔñÿĄô÷ă÷ôóú

.2þúóõĔĈùċô÷úċþô÷õĄøñýċô÷÷÷ôĈñýô÷úôøøô÷÷ċööó÷ú÷ċüďĉĀñþąô÷

.3Đóóñþø÷āñĆ÷øú÷ÿóñĄāõ÷÷÷üāóþó ûñ÷ùćó÷ĉċñþúùøô÷úóöó÷ôô÷úċüďċñúøúĐó÷õþú
ć÷ùøñĄ÷ñóüôõď÷õĄøñýċĈôăö÷ùćù÷ñĔúøüóđąĈċúďõøúóöó÷ôô÷č÷Ąøñă÷÷÷ÿ÷ó

þ÷÷öùõú÷āóùñĄõ÷ùôĉøöøùøąôõ÷úùôô÷ùôĉăúĔñýøô÷øó÷úôøøô÷øñ
.4ăúĔñýøô÷Đóó÷Āõ÷þ÷ĈċāĈôó ûċöõĆôĀĐóó÷Āõ÷ùċùô÷õñýýď÷õĄøñýċô÷Ăùñ

÷úùċùô÷÷ðÿĈôĐóċöõ÷üĈô÷øùĔøāċô÷Đó÷ďõóóóøñüĒøó ûýĔċñýõĊóÿćóô
þ÷ñđøñýċô÷

.5÷óùñþô÷÷ñăó÷ñăúõúóöó÷ôô÷úċüøó÷úôøøô÷÷óñþöó÷ú÷ċüòĆāóùúčĉďõóóóú
þùöùøöõ÷ùôĉ÷÷ñąĔñÿĄôóø÷ĂĈùøċô÷

.6úóõĔĈùõ÷úóċýõþúøüď÷õĄøñýċô÷ďõúċþÿúúóöó÷øùó÷÷Ďõó÷ù÷ø÷úÿóċøĉ÷
þ÷úĔđô÷Āúùùøô÷Ĉøóòùöóó÷Āõ÷÷ñąóþüčĄøñýċô÷

.7Đóóñþø÷ĉóĎñÿô÷úó÷òþó÷ĉ÷Ĕòø÷÷öĔöóĂô÷úóć÷ùøñĄ÷ú÷ċþø÷ú÷āÿĕĈĉďó
þøċòùô÷ăúĔñýøô÷

þøċòùô÷ăúĔñýøô÷ø÷ÿĎøôúóñăāóċċô÷ĉñúñó÷ "4-8"πµ°ûdG

gfëJ �Éff

þĆöõĂýó÷úõĆúóøóüõ÷òþòóö
1 .ĉöóñýċô÷ ÷þôóùċô ÷÷ñóó úóùúùñþú ÿĔüø čùô òý÷öùô÷ õôñýô÷ óõ

čĔ÷ô÷øċòùô÷ăúĔñýøôóø÷ó÷āċô÷÷÷öĔöóĂô÷
2 .ĊôøóñýúúñĆĔõó ûċö÷ÿĐĔą÷ñăĒøù÷ôóøďúùûôĔċôóøăúĔñýøô÷Đó÷Ăøùúĉ÷

þĆúó÷āā āùøøòþó÷
3 .úċþúøøô÷úóĂ÷ôóøô÷øó÷õúĔô÷úò÷Ĕõēóþú÷ý÷ùôóøćāĔùñĄùõóõ

úĎċô ñ÷ùüõ÷ ùó÷ øĄøú ĉ÷ ùöùøöõóø Ćôóñÿú÷ ñóĎûó÷ ĆĎĉ úóöó÷ø
ĆôĀýøý

4 .āĄøøċòùô÷ăúĔñýøôóøô÷āú÷ñý÷öā÷÷öĔöóòøó÷÷÷òþó÷÷÷ñúòÿý
ď÷ĉùñþċô÷ ĕĈĉ õþú Ēöó÷ Ăøùú Ā÷ó þďúùûôĔċôóø ăúĔñýøô÷ ÷÷ñúò

÷÷ñúĂô÷ēø÷÷þôóùõČôóùô÷ñóāöó÷ú÷ċüøñúóñăó÷ñýô÷øùöóñąø
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¢SQódG º««fJ¢SQódG º««fJ 3.8

?âª∏©J GPÉe

1 .øċòùô÷ăúĔñýøô÷úċāôøĂúĔñýøô÷ÿúċô÷Ā÷÷ąúóđĈċñþúøøô÷úóúāøô÷ùôóó÷óõ
[1.3.8]

2 .[1.3.8]÷Āóċôøøċòùô÷ăúĔñýøĈôóđõ÷Ąøñă÷āĎúøøô÷úóóùñþô÷û÷Ĕöó÷óõ
3 .[2.3.8]þóđĉóôú÷úóóùñþô÷ĕĈĉõþúøøô÷øċòùô÷ăúĔñýøĈôúóñăāóċċô÷ĉñúñó÷òÿĄô

»ªjOÉcC�G ∫ÉéªdÉH §HôdG

1 .÷÷Ĉùñ÷úāóþú÷õĉùøþ÷þ÷úāóþú÷õùô÷ ûùûôĔõĐĔąúĐó÷ĆĎõõĈćĂô :π°UGƒàdG

÷õþ øó÷ ó ûþøĎõ ùøþ÷ Čû ü÷ñąóĄô÷ ÷úāóþøô÷ Ćøõĉ ññþöó÷ øó÷ üóđñùùúø óđôāú
ùý÷ø ÷Ă÷òÿ Ēúõ ù÷ñÿò Ĕú÷ñ úóĂõ ññþöó÷ø ÷úāóþøô÷ ÷õùô÷ ēø÷ óđõĂú
ēø÷ øõĄøñýċô ÷õĄô÷ øó÷ ÿøĎċô÷ ÷øđô ÿúøùøĈô øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎċô
ďúùûôĔċôóøăúĔñýøôóøô÷āúøøô÷÷÷òþó÷óúóñúĂô÷ćāóôøĉ÷øñúñĆþúóñÿĎċô÷
ĉ÷ôñăĕĈĉü÷÷òþó÷÷Ăúùóøóđúùøþ÷øøô÷÷õĄô÷øó÷ÿøĎċĈôÿúøùøô÷ĕôõ÷āđúø

[1.3.8]þùüó÷ĉøóĂõ÷õþøó÷ÿøĎċôÿúøùøô÷Đóóñþø÷÷ñóÿñþô÷ùôĉüĊóûċô÷
2 .÷÷øùùô÷ ÷ąĈċċô÷" øñùÿĔüĔċô÷ ď÷ö÷ĔĂô÷ ďĉüāôĈô ùöùøöõ÷ čĄøñă÷ :¿ƒfÉ≤dG

úóöýõĐ āøÿþăúĔñýøô÷òĆ÷ùĊó÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷č÷Ąøñă÷Č÷öĎøô"÷úÿĔùñýô÷
úċô÷ ĀüøüĆõóċø÷÷ù÷ûú÷ ûÿ āāõó ûöĔöóòÿýČûüď÷ö÷ĔĂô÷Č÷ó÷Ēöó÷ĂøùúóõĊĔý

[2.3.8]þĆÿñąĕĈĉóđñĆùĉ÷øĐĔöóĂô÷÷ø÷ĊĔýúóõĔĈùċô÷ďõ

�bG�dÉH §HôdG

òąĔñÿĎô÷÷þôóùõÿõóöùøøó÷ùöùøöõ÷ùôĉĐó÷ôøñă÷ù÷ÿó÷čĄøñă÷þăúùñďċñĆĉċĉĀ÷
Čđôþùúóõøď÷ąĈđøñýċô÷õþùúóõúāøô÷Ĉðñăó÷÷ñýċþĕĈĉùĔøāúĐó÷ôøñă÷ùúĔóøô
üāóċĉó÷ĀĈøĄõďõĉòó÷ĕĈĉó ûñÿĄñĄ15ĕĈĉĐó÷ôøñă÷ûĂøøüøċòùô÷ăúĔñýøô÷øñ
òĆùĉ÷øüóđ÷ôõ÷ùĈñąĔúøøô÷ÿöóøĎô÷ďĉď÷øāÿñąďõ÷ ûùúùĂúđüøúóöó÷ôô÷òÿĄôČû

[1.3.8]þ÷Ĉðñăó÷ďĉ÷øóüõôùøñă÷øĆÿñąĕĈĉöĔøąċô÷ùúùĂøô÷

čóđċô÷øĊóċĉó÷÷ö

ÿāõ

429 øċòùô÷ăúĔñýøô÷÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ 3.8 ¢SQódG



º««fàdG 8 ĉñÿÿô÷
á«fj�°ùàdG º«gÉØªdG á©LGôe

1 .óõ ÷ú÷ĈĂøô÷ ôöóñăĔô÷ ďĉ ÷÷ċòùô÷ ôöóñăĔô÷ óđø ĀĈøĄú øøô÷ ăö÷ùóô÷ óõ
[1.1.8]óċđĎ÷ø÷đøóñþøċô÷ăö÷ùóô÷

2 .úóòùô÷ď÷ñýāøôøċòùô÷ăúĔñýøô÷òÿöóñÿþĊüøñă÷ď÷òĔñýċĈôďąċúĀ÷ó
[2.1.8]ñċùô÷úõ

3 .÷÷ċ÷ó÷ ùú÷øõ ÷÷ĂúĔñýú ù÷ÿó÷ øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ùāôñąó÷ ÷Āóċô
[2.1.8]

4 .ùĔøāċô÷ďõ ûøčĄøñýċô÷ĒðñþĎúùøô÷ùĔøāċô÷č÷Ąøñă÷ù÷õóõüĆúó÷āøñ
[2.1.8]øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõĕĈĉĐĔòĔñýċô÷ĒðñþĎúùøô÷

5 .[2.1.8]ýāú÷Āóċôø÷÷ĂúĔñýú÷ôóñăùô"úñă÷Ĕô÷āóñþøö÷"øĎùú÷Āóõ
6 .úóúāøô÷øòąùÿô÷óõĆĈđøñýċô÷ćĔĈñăùúþô÷čĉõ÷ĉöóñăøúù÷ĊĀ÷ó

[1.2.8]āóôøĉ÷øñĆôĀúñĆøúõď÷òĔñýċô÷Ēü÷Ĕúøøô÷
7 .þ÷÷ċòùô÷÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ăóþöòăó÷òó÷ùôĉď÷òĔñýċĈôďąċúøøô÷ăö÷ùóô÷Āñą

[2.2.8]

8 .Ąó÷ñăúõ÷ùøāó÷øĂúĔñýøô÷ÿúċô÷ùñąóĎĉĀ÷÷ąúď÷òĔñýċĈôďąċúĀ÷óăùñĄ÷
[1.3.8]øċòùô÷ăúĔñýøô÷

9 . û÷øóþøñă÷ úāĔóú øøô÷ ÷ñý÷öùô÷ ÷÷öĔöóĂô÷ø ÷÷òþó÷ óúóñúĂô÷ Āñąø  õČñă
[2.3.8]óúóñúĂô÷ēø÷÷þôóùõúóñăó÷ñýô÷ûóĎñÿôøüôĎúĀ÷óøüùöùøöõô
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á«fj�°ùàdG ∂à¨d Q�W

.áÑ°SÉæªdG äÉØjô©àdÉH äÉë∏£°üªdG π°U

í∏£°üªdG∑QÉ«àNG∞jô©àdG

.1ú÷Ĉāøô÷.CGĕĈĉĊĔñÿāĈô÷÷öóñÿýõ÷úó÷ĎĂøø÷÷Ąúāóøô÷úóöó÷ôô÷č÷Ąøñă÷
óõĊĔýú÷ā÷ùòúĎñąĕĈĉúóóùñþô÷ùĉóñýċôĊĔĈýøúóøóüõ÷

þĉôĂøñýċô÷øñĒĈùñČđ÷ĈĉõüĔøú
.2ĕôõ÷ùĂĎô÷÷ôñýö

āĔđöô÷
.ÜĒ÷ñøùöùøöõ÷ùôĉùĔøāõĐĔðñþĎúďúāĔđñþõó ûñąóĄñĄó÷ĉċñþú

þúóõþøó÷úóþøĎõďĉĐĔûāøúøó÷ĐĔñĆùùúøó÷ĐĔõĄøñýú
.3øċòùô÷ăúĔñýøô÷.êøøô÷øùöùøöõ÷ďõóđĈúĎúďąċú÷÷öùõøó÷÷÷úĔñąúóÿĈõñóñþöõ÷

þĒ÷ñĐĔôĊùúĐóąõøùòøùó÷øñóđôûóċøñă÷ď÷õĄøñýċĈôďąċú
.4ďúùûôĔċôóøăúĔñýøô÷.Oøó÷öĔñăóāô÷õøąõĂóñăøó÷øöøùøąôõ÷úòĔõøñùù÷üñąúó÷þõùø

øó÷Čđñăó÷āóùñăó÷òĆùĉĉûõü÷ó÷ñýø÷ċđõùÿôĔúøøô÷øú÷Ĕþô÷
þúóöøċô÷úóûúāú

.5ăúĔñýøô÷ú÷Ĉāú.`gøó÷÷ôò÷ùċôóđõ÷Ąøñă÷úóóùñþĈôďąċúú÷ñóñÿýõ÷øó÷úóöó÷øùó÷
þóđö÷ÿó÷Č÷÷Ăú

.6÷óāóñþċô÷úóĂ÷ôóú
ùöùøöõ÷ùôĉ

.hĉñą÷ĔøĈô÷ôĔċāċô÷ùđüó÷Ē÷ñčĄøñýúăúĔñýøô÷û÷Ĕöó÷ďõûĔö
þď÷ąĈđøñýċô÷ēóôøö÷öøüøúóõĄô÷øó÷úóþøĎċô÷ăúĔñýøôø

.7òý÷úóĂċô÷.Rĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõĕĈĉóõ÷óùñþôøċòùô÷ăúĔñýøô÷ú÷āÿóôõĉċñþú
þó ûċ÷÷Ăúøó ûñăó÷òøó ûùôøúø÷ ûø÷ÿĎúøĉóċøü÷

.8ùôĉăúĔñýøô÷
Ċ÷Ĕþô÷

.ìúòĔõĕĈĉó ûöĉõ÷÷óùñþô÷úñúúü÷ýüøöĉõ÷ăúĔñýøô÷øñ
óõĎĉúòĔċô÷Ā÷ñúøñýċôó ûĎ÷ùõóö÷ôóõó ûüĈôõúñúøøöøùøąôõ÷

þĐĉõ÷ĕĈĉčĄøñýċô÷ôüñúú
.9ùĂĎô÷ĉøóĂõúñô÷.•øó÷÷ôò÷ùċôóđõ÷Ąøñă÷úóóùñþĈôďąċúú÷ñóñÿýõ÷øó÷úóöó÷øùó÷

þóđö÷ÿó÷Č÷÷Ăú
.10øúĔñÿô÷ďúøøô÷.…þăúĔñýøô÷÷óñþöó÷ùñóÿóù÷ñýÿúøòăó÷Ăôăö÷ùóô÷øú÷øÿó÷č÷Ąøñă÷
.11÷úôĔôĎøô÷ú÷Ĉāøô÷.∑Ĕú÷ÿô÷úćóĂõøāĔñÿô÷÷óāóñþõďõď÷òĔñýċô÷ďąċúă÷ôóú

ÿøāõĄóóöú÷ĀóđĎąôøČđúóþøĎċôÿúøùøĈô÷÷úĔñÿô÷úóöøċô÷ø
þď÷ąĈđøñýċô÷úõúóóùñþô÷ĉĉóÿú÷÷ÿ÷óòÿĄúóċ÷ñ
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§«£îàdGh gj�°ùàdG åëH

1 .Ēõ÷Ąøñă÷ďõòăóĎô÷ďõù÷ûąô÷ď āąċúøüøĔāĈõĉąñþøùöùøöõ÷č÷Ąøñă÷óċö
ùĉĉċñþúøü÷÷öøùøąôõ÷ùāóþøô÷č÷Ąøñă÷øñúóóùñþô÷ďõú÷øõÿĉó÷øø
ĕĈĉď÷ þùòĔõúāøôùöùøöõ÷čĄøñă÷þùöùøöõ÷č÷Ąøñă÷ú÷ñóñÿýõ÷úò÷Ĕõ
÷ąĈċċô÷"øñùþĎ ÿċô÷ùöùøöõ÷ùôĉúóù÷ôċô÷ÿĉĊĔýúóöó÷øďĉĐóüĈôúõúĔô÷
ÿõóöùøč÷Ąøñăóøøþùÿùøõú÷ĔĎñăā÷õĕĈĉùùþó÷÷ôøÿøó÷ü"÷úÿĔùñýô÷÷÷øùùô÷
üď÷ þùòĔċô÷ ó ďõ úóöó÷ôô÷ òĆùùú óö÷óúùñĄ ó ûóóĄõ đü üúóöó÷ôô÷ Ċø÷ü
õùñÿô÷ďõĒöó÷Ăøùú÷Āóċôþď÷ þùòĔċô÷ď÷øúóöó÷ôô÷ďúóôøúĐó÷ĉċøāċô÷ďõø

[1.1.8]ùöùøöõ÷ďõ÷Ă÷òÿúóöó÷øĕĈĉĊĔñÿāô÷

.12úóñÿĎõñąā
øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷

.∫þöĔñăóāô÷č÷Ąøñăóøú÷ñóñÿýõ÷øó÷úóöó÷ôôøþđĎõĉ÷Ĉāú

.13ĒþøĎúùĔøāõ
čĄøñýċô÷

.Ωùôĉ÷óùñĄøó÷÷úāóþú÷õĉúõď÷ąĈđøñýċô÷úĉóÿúÿöóøö
čóċñúö÷øüÿøĎċôČđċ÷÷ĂúøüùĔøāõñóñþöõ÷ĉûõüùöùøöõ÷

ĊĔýČđĎ÷øóċ÷ñĉĉóÿøô÷øó÷ùöùøöõ÷ùôĉúóùċøþõøó÷úóĉĔċþċô
þÿøĎõ

.14÷đü÷Ĕô÷ùñąóĎĉ.¿øñôø÷āĕĈĉ÷ĔóüñĆďúøĈô÷úĔðċô÷÷ôñýĎô÷ÿāúøċóòăó÷ò
þøöøùøąôõ÷úòĔõ
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2 .óõó÷ üôĂñùöùøöõ÷ùôĉ÷óùñĄĐĔąúü÷āø÷÷ú÷Ĕõ÷÷ùñĆøøñúóóùñþô÷òúùø
ĉ÷ôÿčĄøñă÷þôĂñ÷÷Ĉùñ÷óùñþóñóĂôĈôĉñúñó÷ĉąñþøõñăóĎõĔđñùþò÷óđñúùø
÷ôó āùñúóóùñĄĐĔąúĐó÷ďąċúóđöó÷ĂøùúúóóùñĄòýċþÿýøüøĈāċô÷Ċóċĉó÷
úóóùñþóĉċùúĐó÷õþúóđöó÷Ăøùúùùþó÷úóóùñĄòýċþøüôĂñùöùøöõ÷ùôĉ
þĆöõĂúõĆúóøóüõ÷øĆċö÷ĔòĐāóòþ÷óùñĄĉąôćāó÷øþ÷õôñăăùñĄ÷øü÷÷Ĉùñ

[1.1.8]

3 .ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ĕĈĉ ď÷ąĈđøñýċô÷ úõ ĉñą÷ĔøĈô ăö÷ùć ùĉ úóóùñþô÷ ùô
÷úāóþøô÷Ćøõĉóõüÿýþóđ÷ĈĉČ÷ÿĔüøùúĔóúñóĎûó÷Čđô÷ýóøċô÷øĉóċøü÷
÷õùô÷ óđõĄøñýú øøô÷ ăö÷ùóô÷ ÷ñùùċô ùöùøöõ÷ čĄøñă÷ Čû ÷Ĉñúÿċô÷
č÷Ąøñă÷øñ÷óùñþô÷ùñóÿóùõòþòóöþ÷úāóþøô÷÷õùô÷ĔąĈđøñýõø÷úāóþøô÷

[2.1.8]þ÷ÿĈøĄċô÷õ÷ôóñăó÷ēø÷
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4 .øñùĉóñýċĈôăö÷ùćùùø÷÷ĉ÷øõóø÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷č÷Ąøñă÷úóóùñþĈôďąċú
ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõùõĄøñă÷óđöó÷Ăøùú÷óùñĄÿýþ÷úāóþøô÷óđøõùôÿúøùøô÷
÷óùñþô÷óđõĄøñýúøøô÷÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷Āñąøü÷÷ĉ÷øõ÷÷Ăúùóøøĉóċøü÷
óđõ÷Ąøñă ĉą÷÷ úñĆĔô óđõĄøñýú óđöó÷ Ăøùú øøô÷ úó÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ òþòóöø
øñ ā÷ùċøñă÷ óđĎąċú ÷óùñþô÷ Đó÷ Ăøùú ĉ÷ þøĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎċô
øó÷ ÷õÿóĂô÷ ú÷ĔĎñýô÷ øñ ÷÷ċòùô÷ ôöóñăĔĈô óđõ÷Ąøñă ÿđĎô÷ ÷ø÷ č÷Ąøñă÷

[2.1.8]þĆøøóüõ÷ā āùøú÷ù÷÷üúñ÷ùüõĀóøāøñăóđöó÷

5 .óđĄúāóú øñ üāø÷ø Ćċđú øøô÷ øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ùýõ÷ ùøþ÷
óđúùøþ÷øøô÷øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷÷ñÿĎõďĉĒøċĈùúóõčĄøñă÷þóđõ÷Ąøñă÷ø
Čđõ÷Ąøñă÷ ñóĎûó÷ ď÷ąĈđøñýċô÷ ćĔĈñă ÷ôò÷ùċô ùñóÿó ăö÷ùóô÷ ùûóó÷ úāøô

[2.2.8]þĆú÷āó÷øþ÷ā āùøþēø÷øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷÷ñÿĎċô
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äGQGôfdG PÉîJGh gj�°ùàdG IQGOEG

1 .úòĔõøó÷ ă÷ôóúĕĈĉ ûóûõčòøü÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷ďõû÷Ĕöó÷ ÷ûûĀñąø õČñă
ûĔĎô÷÷ø÷č÷Ąøñăòąóþĉąñþø÷ôó āùñĐĔąøñăøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕú÷ñÿĎõøó÷õúø
óđñùùú ÷úÿĔùñă ÷óùñĄ øñ ùąñ Čû üăúĔñýøô÷ òĆ÷ùĊó ÷÷ċòùô÷ ôöóñăĔô÷ ďõ
þ÷ûûô÷÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷û÷Ĕöó÷ďõûĔöĉóč÷Ąøñă÷ďõ÷ÿøñýøñăøó÷čĄøñýú
÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷ûĔĎô÷ôñăóĎõ÷÷ĉóċøü÷÷ñÿĎõøó÷õúøúòĔõøó÷ó ûĂ÷ôóúăøóć

[2.1.8]þ÷óùñþĈôúó÷ñąĔøô÷ďõ÷ĉĔċþõõøó÷øü÷óùñĄĉóúõĒúùøþ÷ùøô÷

2 .÷÷ÿ÷ó ĕĈĉ ùùöö ăôó÷ þĆñýÿĎô ăúĔñýøô÷ ĕĈĉ ăúĔñýøô÷ Čđñ ćĉóñý÷ñă
ùùþó÷ôöóñăĔô÷÷óāóñþõúóĂ÷ôóúøøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷÷ñÿĎċôĆõ÷Ąøñă÷
ĕĈĉ Ēúùñþö óõ ĕĈĉ ùùöö ăôó÷ Čû üĆñýÿĎô ăúĔñýøĈô Ćúó÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ øñ ăòÿø
Ćñýÿöøñùąñüó÷ùøþĐøùþò÷ćāĔñÿøúòĀ÷óùùøô÷ÿĈøĄċô÷Ćúóøóñýý
āĔñă÷úāóþøô÷÷õùô÷ĆĈøôď÷Ĉċøāċô÷ñċùô÷Đó÷ĂøùúĀ÷óþ÷úāóþú÷õùó
Đó÷āùùúø÷ÿ÷ĈøĕĈĉĊĔñÿāĈôõĈóøčĂøøñăĆöó÷ĉ÷ĄúüĐò÷Ć÷ôõ÷ĐøùöĎú
þøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõĕĈĉĆúóøóñýýúü÷ù÷ñăĉċøāċô÷ĉċùô÷õýóñą
÷úāóþøô÷÷õùô÷ČúĂú÷÷ÿ÷óĊĔýó ûøĔøąõ÷ ûùúùĂú āđüó÷ù÷÷üúĆĎąċúĀ÷ó
þôöóñăĔô÷÷óāóñþõøó÷øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõĕĈĉĆúóøóñýýùôĉ"ùöó÷"

[2.1.8]
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3 .÷úāóþøô÷÷õùô÷ēø÷č÷Ąøñă÷÷÷ÿ÷óĕĈĉā ùùúøĆôþùú÷úāóþú÷õĉùøþ÷
úóøóñýýùúõùĎó÷Āõ÷ĉùÿøñă÷ĀóõþóđĈöóñăāĉĂĎôøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎċô
ÿā÷Ĕċô÷ùĔñăĆúôďąúČôø÷úāóþøô÷÷õùô÷ĆĈøôøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷÷ñÿĎõ
÷ñÿĎċô÷ùøþ÷øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎċôý÷øă÷ñýĎúč÷Ąøñă÷õĂô÷
úóøóþøñă÷ Č÷Ăúø õò÷ùøñă Ā÷óø óđô ćāó÷øþ÷ õôñă ăùñĄ÷ø üó÷āóøĄøñă øøô÷
Ċø÷þô÷ÿ÷ĉõ÷ďõóóóúþ÷ñÿĎċô÷ēø÷ĕĈĉĆøóñýý÷÷þ÷ú÷ùøñăõď÷ąĈđøñýċô÷
ĐĔóõôñăĊĔýĆøþýČúĂúøñĆúĉóñýċô ÷÷öó÷ôô÷ čĔñăùô÷ø úóóóĄċô÷ø
úóüóāô ÷ ûùöö ĉñúñó÷ āó÷Ąô÷ Ĕ÷ óđúùøþ÷ øøô÷ øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ ÷ñÿĎõ
[2.2.8]þøĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõóö÷ôóýčĄøñýúĀ÷óø÷úāóþøô÷Ćøõĉ

gj�°ùàdG ∞«∏μJ

Ē÷ñùúćóĎ÷ĐĔą÷ñăøü÷÷Ĉāõ÷úù÷þ÷÷ùċþôúóĉùôøô÷úċþô÷÷ôóùñĆøñăāõČöĎú
ăóøāó÷òÿñÿĄÿøñăþāĔñúāĈôĊĔþÿčĔñăāĀ÷ñĆĉóúñ÷ñăø÷÷ôóùÿô÷øñúóôćùõø
ùúĔóøôăúùñďċñĆĉċùô÷ø÷Ćøċđõþ÷÷Ĉāċô÷÷úù÷Ąô÷úó÷ùċþĈôúóĉùôøóĉõóąôóø
øċòùô÷ăúĔñýøô÷÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷ø÷ÿĎúøü÷úù÷Ąô÷÷÷ôóùÿô÷ēøđôøċòāăúĔñýú÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷

þóđø÷ôóùñČ÷÷ĂúČûüóđøôò÷ùõøēø÷
óđõ÷Ąøñă÷÷ôóùñùûóó÷÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷û÷Ĕöó÷÷ñþòóĎċôûóċøü÷Ăùøó÷ø÷ .CG
øøô÷ ùÿāċô÷ úóĂ÷ôóøô÷ øó÷ ÷÷ñăóñăó÷ ÷ċööó÷ø ÷÷ôóùÿĈô ăúĔñýøô÷ øñ
Ćöóôñýý øñ úñĆø üĆúóý÷ùøò÷ ā āùø üĆøñþòóĎõ ñóĎûó÷ þóđ÷Ĉĉ óđõĄøñýøñă
óđúùøþ÷øøô÷÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷ďõ÷ÿĈøĄċô÷û÷Ĕöó÷ÿõÿĆĎąċúĀ÷óó ûñúúó÷

þ÷ąñăóċøõùý÷øøċòāăúĔñýú÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷øñ
ùõĉ÷Ĉāúø÷ôò÷ùċôóđõ÷Ąøñă÷Ć÷ĈĉõþúøĆĎąċúøøô÷òý÷úóĂċô÷òþòóö .Ü

þ÷ ûúāúóđõĄøñýøñăĀ÷óø÷ýùøĂċô÷øċòùô÷ăúĔñýøô÷÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷÷÷ôóùñ

čóđċô÷øĊóċĉó÷÷ö
ÿāõ
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÷ ûāĔñþĎõóõõ÷ õøó÷ĆĂúùñó÷āóøþ÷øøô÷ ÷÷ċòùô÷ôöóñăĔô÷ û÷Ĕöó÷ õñýýĕĈĉ .ê
úùú øøô÷ ôöóñăĔĈô ó ûôýóñÿõ ó ñÿö øó÷ øĉóċøü÷ ĉñą÷Ĕøô÷ úóñÿĎõ ĕĈĉ
øùùûôĔõ÷÷ñÿĄñĄĒøõ āòúóĂõĉûõùù÷ñÿòĔú÷ñúóĂċôó ñÿöøó÷ó÷ùñþö
ďõùó÷ øñĀāĎúùøô÷ď÷ąĈđøñýċô÷ úõøċòùô÷ ĉĉóÿøô÷ ďõùþò÷ ó ûĉĔö øó÷

þēĉó÷ùāĔóøċô÷úóÿô÷
úóöó÷ø ÷ĉĔċþõ ñóñþöõ Ü ÷óĂĎô÷ øñ óđúċøĉ÷ øøô÷ òý÷úóĂċô÷ čĄøñă÷ .O
ñóñþöõ÷ăúùćďĉĊóûċô÷ĉ÷ôñăĕĈĉúóöó÷ôô÷ēø÷ĉĈýČûóđĎõĉąô÷Ĉċøāõ
ĆøĈċý ÷÷ôóùñ ùõ ÷ñþòóĎċô ĆĈ÷Ĉāú čĄøñă÷ þúóóóĄõ øó÷ ÷÷öó÷ø čĔñăā

þóđýóþöĊĔýúóüóøĎøñă÷ĕôõ÷ĊĔñąĔô÷ø÷÷ċòùô÷÷÷ĂúĔñýøô÷
Ćúĉóñýċô÷úùñÿôô÷ĉöóñăĔô÷čĄøñă÷þĆÿñąĕĈĉøċòùô÷ăúĔñýøĈôĆøĈċýòĆùĉ÷

[2.2.8 2.1.8]þĆôĀø÷ÿĎúĕĈĉ
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438úóāĈóñÿċô÷÷ċöóò

äÉë∏£°ü�G áªFÉb
äÉcô°ûdG øe AÓª©dG ¥G�°SCG

Business Markets

ùùøñþúøøô÷úóñýñýñăôĔċô÷øúóóùñþô÷
Ăóþöõøó÷Ċóċĉó÷ĉ÷üñþøôúóþøĎċô÷

þĊóċĉó÷÷óñþöó÷

IQGOE�G

Management

ĉûõďúùúċĈôùùċøñýċô÷úó÷ôĔñýċô÷
Č÷÷Ăúøď÷ÿĈĔċô÷ùā÷ÿõ÷øúąñþċô÷ĉý

þ÷óùñĄ÷óñþöó÷

gj�°ùàdG äÉe�∏©e IQGOEG

 Marketing Information

Management

÷÷ÿ÷óďĉúóõĔĈùõĕĈĉĊĔñÿāô÷
 āĉóĆôøóøúóõĄô÷øúóþøĎċô÷ăúĔñýú
úóõĔĈùċô÷ēø÷ùā÷ÿõ÷øăúĔñýøô÷÷óñþöó÷

þóđõ÷Ąøñă÷ø

gj�°ùàdG á«é«JGôà°SEG

Marketing Strategy

÷ċøô÷ă÷ĂāøôĕùñýúùċøñýõāĔñÿú
þøĂúĔñýøô÷čĔđÿċô÷ă÷ôóøøøñýñóĎøô÷

�°V�ªàdG á«é«JGôà°SEG

Positioning Strategy

òĆùĉ÷÷ÿ÷ó÷óùñþĈôÿāú÷óþ
ĆĈđøñýċô÷čóõó÷óđúóõþøó÷óđúóþøĎõ

úóóùñþô÷úõĄĔñýô÷øñòýñóĎøøñăĀ÷óø
þ÷đ÷ôñĄúóõþøúóþøĎõč āĂúøøô÷

�aódG á«é«JGôà°SEG

Push Policy

ÿúøùøĈôúóóùñþô÷óđøčĔĂú÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷
øñĕöÿó÷÷÷ôóøô÷÷Ĉýùċô÷ùôóõÿøĎċô
øó÷÷Ĉċþô÷ùüóúĊóûõ÷÷ĂúĔñýøô÷ùóĎĂô÷

þ÷öþøô÷ùüóú

�ô«còàdG ¿ÓYE�G

Reminder Advertising

÷õĉĐóóøď÷ąĈđøñýċô÷ùôĄúĐĉõ÷
ùÿĔüĔõùô÷Ăóõĉùÿôóø÷ċöóò÷úāóþú
÷Ď÷ùõúóõ÷Ąøñă÷øòÿöóñÿþčĂúø

þóú÷õø

�õjõ©àdG ¿ÓYE�G

Reinforcement Advertising

úùúĕôõ÷āđúúóöĉõ÷ďõûĔö
÷úāóþøô÷÷õùĈô÷÷øóþúõ÷ùāĔñÿô÷

þóđĎĉñċùô÷óñĆāùĔøñýõø

»°ùaÉæàdG ¿ÓYE�G

Competitive Advertising

ĕĈĉõĈóô÷÷ÿāúĕôõ÷āđúĐĉõ÷
ó÷óú÷ċôÿúøùøôóø÷Ď÷ùõ÷úāóþú÷õĉ

ñ÷ùüõ÷ùôĉóđú÷÷ċõøóđúóõ÷Ąøñă÷ø
úõùùñĄóôċô÷øó÷ùùñĄóôċô÷ù÷ĊúóöāóĂċô÷

þ÷ñýñóĎċô÷÷úāóþøô÷úóõùô÷



óFGôdG ¿ÓYE�G
Pioneer Advertising

÷ñĕĈĉõĈóô÷÷ÿāúĕĈĉóùúĐĉõ÷
ø÷Ď÷ùõ÷úāóþú÷õĉďõ ûøùÿøĎõ

óú÷õďĉď÷Ĉċøāċô÷ď÷ąĈđøñýċô÷āóôþõóø
þĒùñóĎõøĒúóõ÷Ąøñă÷øÿøĎċô÷

»°ù°SD�ªdG ¿ÓYE�G
Institutional Advertising

÷÷ñýñăôĔċô÷āóąñó÷øāĔñÿĈôĀøùúùøô÷Đĉõ÷
úąñþõÿôóùúòø÷÷ñăó÷ñýô÷óúóñúĂĈôø

÷÷ñýñăôĔċô÷ùĔĂô÷õóĂöĉûõ÷Ĉõóñþô÷ùāĔñÿô÷
þČđÿóôøď÷ÿĈĔċô÷ÿøøó÷

»∏ëªdG ¿ÓYE�G
Native Advertising

ĒøñÿĂÿúøċòùô÷Đĉõ÷ďõûĔö
÷ñÿĎċô÷ĕĈĉùþò÷ùĔøāċô÷úõĒøóñþøô÷

ó ûĂøóóøõùđöúĊóûõóđ÷Ĉĉùđöúøøô÷
÷úāóôþõ÷úóĂċô÷úõ÷úóüĈôĒøóñþøõøó÷

þøöøùøąôõ÷÷óùñþô÷úòĔõĕĈĉ

¿QÉfªdG ¿ÓYE�G
Comparative Advertising

÷úāóþøô÷÷õùô÷ď÷ø÷öāóĂõĂùúĐĉõ÷
÷úāóþú÷õĉøĐĉõ÷÷ċđċø÷ÿĈą ÿċô÷
ĕĈĉĆôĀø÷õĉďõùûóó÷øó÷÷ñýñóĎõ

÷÷ñąóþďõùûóó÷øó÷÷÷ñąóþòăóñăó÷
þÿøĎċĈô

èàæe øY ¿ÓYE�G
Product Advertising

úóþøĎċô÷úóõ÷ĄøñăĀøùúĐĉõ÷
þóđùñóĎõøó÷óú÷õø

ÉjÉ°�f∏d Iô°UÉæªdG äÉfÓYE�G
Advocacy Advertising

ďõóđÿòĔċô÷óùñþô÷Ē÷ñĀøùúĐĉõ÷
Ăö÷ĔĈô÷ø÷õ÷øñă÷ĉûõ÷õóùô÷óúóñúĂô÷

þ÷÷ôøô÷÷úāóþøô÷úóÿôóāøô÷øó÷

¥�°ùdG äÉfÉμeEG
Market Potential

ďõóđ÷Ďüďąċúøøô÷ú÷ÿ÷ùúõ÷øôóċüõ÷
þĄĔñýô÷úóĉóóò

êÉàfE�G
Production

øó÷úóþøĎõñóñþöõ÷÷ÿ÷ĈĔô÷ēø÷ĉċñþú
þóđù÷ôôóđö÷ùñĄøó÷óđù÷ôôúóõþ

π«ª©dÉH ®ÉØàM�G
Customer Retention

÷ĈúĔćúóòĉĕĈĉøóÿāĈô÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷
ÿĔđþô÷Ē÷üĔúùôĉñċùô÷úõùċô÷

õĈü÷ôøóāõďõ ûøČ÷Ĕāö÷÷þúøùøô÷
þÿüñċĉ

∫G�eC�G OGOôà°SG
Money Refund

ýĈôõĐĔąĈđøñýċô÷ĒôþÿùøñýúĀòĔõ
þñ÷ùñþô÷úóôûõČđċúĂúùøď÷ùõ

»Øë°üdG ¿É«ÑdG
Press Release

÷ċĈó300ďõĉòó÷÷øĔøąõùý÷ø÷āÿñą
þ÷óùñþĈôÿøĎõøó÷÷÷ôóùñĀñÿúø

á«dhC�G äÉfÉ«ÑdG 
Primary Data

Ċóûõùāñÿċô÷ďõ÷ùċþõúóöó÷ø
þøĐó÷ôøñă÷øùó÷ùô÷ûóøñă÷
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áj�fÉãdG äÉfÉ«ÑdG
Secondary Data

ùÿĔüĔõúóõĔĈùõďõ÷ùċþõúóöó÷ø
Ċóûõùùþò÷ĐóąõøñùāĔñþĎõø

ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõĕĈĉòăóĎô÷ñ÷āò÷
þøøĉóċøü÷

»°üî°ûdG �«ÑdG
Personal Selling

Ē÷ñĉĉóÿøúĒüĔôó ûđüøú÷ôô÷öĔĈñăó÷
÷ û÷üó ûôúāúď÷øāċô÷úóù÷ôċô÷ĔÿĈĔõ
ČđøöóóċćøČđóĔąñĄĉ÷ĈĂøôñċùô÷úõ

þ÷õĄô÷čĂõ÷ùċñăúùúø

äÉbÓ©dÉH �«ÑdG
Relationship Selling

úóòĉñóĎøďċñúøúú÷ôô÷ďõûĔö
úõĉúĔóô÷ùċô÷ĕĈĉù÷ÿõø÷ôÿóôøõ

ČöøĎċô÷ĉñą÷Ĕøô÷Ċþďõñċùô÷
þùòĔô÷ďõ÷ĈúĔćú÷ùøñùõĕĈĉČđùõ

ó«jCÉàdG
Endorsement

ďõ÷üāÿøĀòÿĄñĄĒ÷ñùđöúĐĉõ÷
øó÷ÿøĎċôēø÷ôāúďĉĒ÷ñďĈùú÷÷òĔûĔċô÷

þ÷õþ

π«ª©dG áHôéJ
Customer Experience

ùċôù÷ñþúóõÿøĎõč÷Ąøñă÷ďõñü
ÿøĎċôĆĈđøñýõč÷Ąøñă÷÷ñóûóøó÷ā÷ùąú

þóđĎ÷ùø÷õþøó÷

äÓ«∏ëàdG
Analytics

ú÷ñóñÿýõ÷øó÷úóöó÷ôôøþđĎõĉ÷Ĉāú
þöĔñăóāô÷č÷Ąøñăóø

gj�°ùàdG äÓ«∏ëJ
Marketing Analytics

òăó÷Ăôăö÷ùóô÷øú÷øÿó÷č÷Ąøñă÷
þăúĔñýøô÷÷óñþöó÷ùñóÿóù÷ñýÿúø

ájD�ÑæàdG äÓ«∏ëàdG
Predictive Analytics

úó÷ĎĂøø÷÷Ąúāóøô÷úóöó÷ôô÷č÷Ąøñă÷
úóøóüõ÷ĕĈĉĊĔñÿāĈô÷÷öóñÿýõ÷

úĎñąĕĈĉúóóùñþô÷ùĉóñýċôĊĔĈýø
øñĒĈùñČđ÷ĈĉõüĔøúóõĊĔýú÷ā÷ùò

þĉôĂøñýċô÷

»J�°üdG øjhóàdG
Podcasting

ďąċú÷÷öùõøó÷÷÷úĔñąúóÿĈõñóñþöõ÷
ďąċúøøô÷øùöùøöõ÷ďõóđĈúĎú

ùòøùó÷øñóđôûóċøñă÷ď÷õĄøñýċĈô
þĒ÷ñĐĔôĊùúĐóąõø

õ«eôàdG
Encoding

÷ôóñăāĕôõ÷ĉ Āñăùċô÷ùùąñĉúĔāú÷÷Ĉċĉ
þóđċđñøĂĈøċĈôďąċú

èjhôàdG
Promotion

úóõĔĈùċô÷ø÷õĄøñýċô÷Ąùóô÷
ñ÷ùñĄĕĈĉñċùô÷ú÷þñþøô÷ôø÷øċô÷

úùúĕĈĉĉċùô÷øúóõĄô÷øúóþøĎċô÷
þ÷÷ö÷ùñþô÷ČđøøùþúďĉČ÷óñĆā
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ójóL èàæªd �ó«¡ªàdG èjhôàdG
New Introductory Promotion

ď÷Ĉċøāċô÷ñċùô÷ùôĄúùøô÷ÿúøùøô÷
ĐĔąúĀ÷óøĔ÷óõúüÿøĎõďĉ
ďąċúďúó÷ďõøĒõ÷Ąøñă÷÷Ăúùćø

þēôø÷ùñĄ

äÉ©«ÑªdG èjhôJ
Sales Promotion

÷ÿāúĕôõ÷āđúùÿóõøó÷õóñþö
ďúĄúøó÷ñ÷ùñþôāóþøô÷øó÷ď÷ąĈđøñýċô÷
øó÷÷ñóñúõ÷ċ÷òČúĂúăúùćďĉÿøĎõ

þĆôøøčó÷ĂĈôñ÷Ĕāô÷ďõùþò÷ûĔö

ô«©°ùàdG
Pricing

ùùñăÿāúóđ÷ñø÷óùñþô÷ó÷øÿĎú÷÷Ĉċĉ
þóđúóõþøó÷óđúóþøĎõú÷ø

gj�°ùàdG
Marketing

ùāóþúĊÿóôúúóòùôą÷ñăùúøòý÷ñăóóú
÷đüďõ÷ñýñăôĔċô÷ÿ÷óùñþô÷ď÷ø÷Ď÷øõ

ďõóđúóõþøó÷óđúóþøĎõČđôú÷ôúďõø
þùùþó÷÷đüďõúóóùñĄøó÷ÿ÷ùñó÷

»ªbôdG gj�°ùàdG
Digital Marketing

ĆôĀóċøčĉõ÷ĉöóñăøč÷Ąøñă÷
÷÷Ĉĉóÿøô÷ú÷ĔĎĂô÷øĊ÷Ĕþô÷øùöùøöõ÷
þñċùô÷úõúÿóôúøĉöóñăāùúĔóøô

�ô«gÉªédG gj�°ùàdG
Mass Marketing

øĂúĔñýúÿúõñóñþöõ÷ĉċñþú÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷
ďõ÷ĉĔĎøõøùù÷ôó÷ñöøþôČċñÿõ

þď÷ąĈđøñýċô÷

»¡Ø°ûdG gj�°ùàdG
Word-of-Mouth Marketing

úóþøĎċô÷úóõĔĈùċôøù÷ôćāóñþøö÷
ùôĉòăóĎô÷ď÷øýāú÷õĄô÷øó÷

þòúùôô÷ČđñúùôôČđúóûÿóāõ

¢ü°üîàªdG gj�°ùàdG
Niche Marketing

ûóóòā÷đøñăčĄøñýÿú÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷
āùùøô÷øĄĔñýô÷øñòÿñÿĄøô÷úñĄ

÷÷ĉĔĎô÷úóôĈóøċô÷øúóüóāô÷ĕĈĉ
þď÷ąĈđøñýċĈô

á«°�fH §ÑJôªdG gj�°ùàdG
Cause-Related Marketing

úóóùñþô÷ĉóñýúăúĔñýøô÷û÷Ĕöó÷ďõûĔö
ĉċĉøúóþøĎċô÷ñ÷ùñĄď÷øôøùô÷øñ
õôñýôúóĉùôøô÷øó÷ùù÷Ąô÷÷óùñþô÷

þùûóó÷øó÷ý÷ø

èàæªdG gj�°ùJ
Product Marketing

ĉõóóĄóóöĕĈĉĄĔñýĈôúóþøĎċô÷ăùć
āóþúĉûõ÷öøóùøõúóóùñĄĒ÷ñćāóñþú

úóóøøĉĂĎô÷úóóùñĄø÷öþøô÷ø÷Ĉċþô÷
þ÷úóĉô÷
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øjôKD�ªdÉH gj�°ùàdG
Influencer Marketing

Ē÷ñĐóùøñýúăúĔñýøô÷û÷Ĕöó÷ďõûĔö
úóþøĎċô÷òĆùùô÷ñøùùċô÷úó÷ñÿĄñþôóø
ùĔøāċô÷øñóđĎĉýāøô÷øúóõĄô÷øó÷

þĒöĔñþĎúùøô÷øöøùøąôõ÷

äG�æfdG πeÉ°T gj�°ùàdG
Omnichannel Marketing

úóþøĎċô÷ú÷ôôÿóùøó÷ùÿùøõ÷Ăúùć
ÿđĎôĀóøāúøñċùô÷ĕôõ÷úóõĄô÷ø
úóþøĎċô÷ēøđôăúĔñýøôĉûóċõûĔĎøõ

þúóõĄô÷ø

∫G�édG ôÑY gj�°ùàdG
Mobile Marketing

Ē÷ñčĄøñýúăúĔñýøô÷û÷Ĕöó÷ďõûĔö
ăúĔñýøôøĉñą÷ĔøĈô÷ôĔċāċô÷ùđüó÷
ēóôøö÷öøüøúóõĄô÷øó÷úóþøĎċô÷

þď÷ąĈđøñýċô÷

èàæªdG á∏«μ°ûJ
Product Assortment

øøô÷úóþøĎċô÷ďõ÷Ĉõóąô÷÷ĉĔċþċô÷
þĒøĉċùúùøô÷ĄĔñýĈô÷óùñĄóđõĂú

äÉéàæªdG ∞«æ°üJ
Product Classification

þ÷Ďā÷ùõúóþøĎõ÷ÿøÿøĎċô÷ôøā÷÷Ĉċĉ

âfôàfE�G ôÑY ácQÉ°ûªdG äÉf«Ñ£J
Media Sharing Applications

÷óāóñþõďõď÷òĔñýċô÷ďąċúă÷ôóú
úóöøċô÷øĔú÷ÿô÷úćóĂõøāĔñÿô÷

ú÷ĀóđĎąôøČđúóþøĎċôÿúøùøĈô÷÷úĔñÿô÷
ĉĉóÿú÷÷ÿ÷óòÿĄúóċ÷ñÿøāõĄóóö

þď÷ąĈđøñýċô÷úõúóóùñþô÷

áÄÑ©àdG
Packing

øó÷òĆùùÿúøøô÷Ā÷Ĉüøô÷úóúøóýøó÷ÿ÷Ĕõ
úóõóĄô÷ĉċñþúøþúóþøĎċô÷óđ÷ñûóô ÿú
āĔñÿô÷ø÷øĔøąċô÷úóõĔĈùċô÷ø÷úÿóċô÷

þ÷ñĆøùùċô÷

�«ÑdG äÉbÉH øj�μJ
Bundling

ú÷Ā÷ĉĔĎøõúóõþùĉú÷ċþú÷÷Ĉċĉ
þý÷øùùñýøûóôúü÷āø÷Ĉñą

±ó¡à°ùªdG Q�¡ªédG
Target Audience

ČđñđøñýúòăóĎô÷ďõ÷ĉĔċþõ
þúóöĉõ÷

äÉLÉëdG
Needs

þòþ÷ù÷ôĐóñýöõ÷Ē÷ôõ÷ĀóøāúñøñĄùó÷

π«ª©dG äÉLÉM
Customer Needs

÷úāøùñĆòăóĎô÷ó÷÷ùúøøô÷ñó÷ñĄó÷
þòþ÷ùĈô
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á«b�°ùdG á°üëdG
Market Share

úòĔøúøøô÷ĄĔñýô÷øôóċüõ÷ďõ÷ñÿāô÷
úõ÷öāóĂõóđ÷ĈĉĀ÷Ĕāøñă÷÷óùñĄĉó

þóđ÷ñýñóĎõ

á«fÓYE�G á∏ªëdG
Advertising Campaign

óđñúùôø÷óôúùċô÷úóöĉõ÷ďõ÷ĈñýĈñă
ĉąñþô÷òýÿĎø÷ċøúøøô÷øòúùôô÷

ÿøĎõĊĔýāĔāċøúøûĔñĆĔċô÷øùđöċô÷ø
þùÿāõ÷úāóþú÷õĉøó÷÷õþøó÷

äÉéàæªdG §N
Product Line

ďĉúóċøú÷đøóñþøõúóþøĎõ÷ĉĔċþõ
ô÷Ĉþøñ÷ÿ÷ÿćĄøùÿøòúùôô÷óđñúùø
÷ĉĔĎøõúóüóý÷÷ôĈøôāđúøĂúĔñýú

þóõĄĔñýô

á«eÓYE�G á£îdG
Media Plan

ĐĔĎĈùċô÷čĔĂ÷ñăùÿāõĉöóñăĔôüĔõ
ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõĉûõóđõ÷Ąøñăóø
ĆôĀĕôõ÷óõøĀāñÿô÷øøĉóċøü÷

þúóöĉõ÷āĔđĈúóòøó÷øąúā÷Ĕúø

á«éjhôàdG á£îdG
The Promotional Plan

ùñąóĎĉĉċĉ÷÷ÿ÷ąôøñăóñăó÷ĀĀĔċĎô÷
ûĔñĆĔõĊĔýó ûùõøþúøùøô÷ÿúċô÷

þĆĈđøñýċô÷ĕôõ÷÷ôóñăāĉ÷ñąĔøôćùøñþõ

¿ÓYE�G á£N
Advertising Plan

čĈúøøô÷÷óñþöó÷ÿāúú÷Ďøñýõ
ñóñþöõ÷úāøùñúô÷ÿā÷Ĕċô÷øó÷ø÷ÿĎú

þĐĉõ÷

»ØWÉ©dG �aGódG
Emotional Motive

÷÷Ďôõúóõþøó÷úóþøĎõñ÷ùñĄöóôñăó÷
þúóùÿö÷øó÷Āć÷ĔĉĕĈĉ

»fÓf©dG �aGódG
Rational Motive

ĕĈĉ÷ċöóò÷õþøó÷ÿøĎõñ÷ùñĄöóôñăó÷
ù÷ñĔúĕôõ÷÷üóāô÷ĉûõăóĎõøăöóĂý
ùĔøñýõĕĈĉĊĔñÿāô÷øó÷Ċóċô÷øùòĔô÷

þďā÷ùõùÿĔü

ájÉYódG
Publicity

ĊĔý÷úāóôþõ÷òÿñÿòĉąñĄøñĊóñÿú÷
ĉĂĎÿúøóċđ÷Ĉóøó÷óđúóþøĎõøó÷÷ñýñăôĔċô÷

÷ñýñăôĔċô÷ĕôõ÷ó ûöóþõ÷÷õĉõ÷÷Ĉ÷ñăøùôĉ
þóđñýÿö

ôfædG πHÉfe �aódG
Pay-Per-Click (PPC)

úñúúü÷ýøöĉõ÷ăúĔñýøô÷øñ
úñúøøöøùøąôõ÷úòĔõĕĈĉĐĉõ÷÷óùñþô÷

úòĔċô÷Ā÷ñúøñýċôó ûĎ÷ùõó÷ôóõó ûüĈôõ
þĐĉõ÷ĕĈĉčĄøñýċô÷ôüñúúóõĎĉ
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π«°�ØàdG �aGhO
Patronage Motives

ā÷ùĂôĆĈđøñýċô÷úñúøøô÷öóôñăó÷
÷úāóþú÷õùô ûñø÷õþøó÷ÿøĎõñ÷ùñĄ

þóđĎ÷ùø÷óùñĄøó÷

á«FGô°ûdG �aGhódG
Buying Motives

ùøñ÷ùñþô÷ā÷ùòúĎñą÷÷Ĉċĉĉċñþú
þ÷ýóøċô÷÷Ĉ÷ĈĂô÷ĉö÷ôô÷āóùñăó÷÷ñă÷āÿ

´�aóªdG ≠∏ÑªdG øe AõL IOÉYEG
Rebate

ĕôõ÷Ċóċô÷ďõÿāõýĈôõĊóñăāõ÷
÷ ûý÷øó ûþøĎõĒö÷ùñĄĎĉĆĈđøñýċô÷

ùûóó÷úóþøĎċô÷ĕĈĉùÿóĉĕóùúø
ď÷ąĈđøñýċô÷ú÷þñþøôčĄøñýúø÷ÿĈąú

þúóþøĎċô÷ēø÷ñ÷ùñĄĕĈĉ

á«fÓYE�G ádÉ°SôdG
Advertising Message

÷ĂĈùøõúóõĔĈùõĕĈĉùĔøāúĐĉõ÷
øó÷òÿĄñĄ÷ċöĎõ÷õþÿøĎċø

þ÷÷ñúò

»YÉªàL�G π°UG�àdG äÉ°üæe ó°UQ
Social Media Monitoring

÷óùñþôøċòùô÷ăúĔñýøô÷ú÷āÿóôõĉċñþú
øĉóċøü÷ĉñą÷Ĕøô÷úóñÿĎõĕĈĉóõ

þó ûċ÷÷Ăúøó ûñăó÷òøó ûùôøúø÷ ûø÷ÿĎú

π«ª©dG É°VQ
Customer Satisfaction

ñ÷ùñĄĐóóøñċùô÷óđ÷ñùùñþúøøô÷÷ôóāô÷
ò÷Ďā÷ùõ÷óùñĄďõúóõþøó÷úóþøĎõ

þČđúóüóýøČđúóôĈćùôô

áÑZôdG
Want

õôñýøĒ÷ôõ÷ČđøüóāøòăóĎô÷ùùñþúñøñĄ
øøô÷ČđøñóĂûøñùÿĔüĔċô÷ú÷āó÷Ąô÷

þóđ÷ñĐĔñþ÷ùú

IÉæfdG á©°S
Channel Capacity

ùóĎòĉąôďąċúøøô÷úóõĔĈùċô÷Čþý
þùñóÿóøĐóĂúõóøóđøþôóùõĊóñÿú÷

ô©°ùdG
Price

ĆĈđøñýċô÷óđùñúøøô÷÷úĂĎô÷÷ċ÷Ăô÷
þ÷õþøó÷ÿøĎõĉøóĂċó

»FGô°ûdG ∑�∏°ùdG
Buying Behavior

òăóĎô÷óđĈüó÷ďõāùĂúøøô÷öóôñăó÷
úóþøĎõĕĈĉĊĔñÿāĈô÷úĂöýôóôõúñÿ

þ÷Ďā÷ùõúóõþø

∂∏¡à°ùªdG ∑�∏°S
Consumer Behavior

ĕĈĉùûôĔúøøô÷ĉõ÷Ĕùô÷÷ñă÷āÿ
úóõĄô÷øúóþøĎċô÷òăóĎô÷ñ÷ùñĄ

þóđõ÷Ąøñă÷ø

¥�°ùdG
Market

ď÷Ĉċøāċô÷ñċùô÷ďõ÷Ďā÷ùõ÷ĉĔċþõ
ùċùô÷ĉûõĉõ÷ĔĉùĉùôĉĐĔñùùÿúø

øøô÷÷óñþöó÷øďąñýô÷ĉāõøòýĎþô÷ø
þóđøñăāóċõ÷÷ÿ÷óøóđöĔñăāóċú
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QÉÑàN�G ¥�°S
Test Market

÷÷ċó÷óùñþô÷óđ÷ñÿøĎú÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷
ÿúċô÷ăôóúøúüÿøĎõďõùÿøāõ

ĄĔñýô÷ďõù÷üñąñüĕĈĉøĂúĔñýøô÷
ñøøÿøĎċô÷÷ø÷ăóþöùõĕĈĉāĔòĔĈô

þĒù÷øøĒüóøöõ÷

áaó¡à°ùªdG ¥�°ùdG
Target Market

ăĔñĆĔøùÿāċô÷ĄĔñýô÷úóĉóóòýó÷
þĒø÷øøü÷óùñþô÷ĕùñýúøúñĄ

∂∏¡à°ùªdG ¥�°S
Consumer Market

úòĔõøñòąóĄñĄó÷ďõ÷Ďā÷ùõ÷ĉĔċþõ
úóõþøó÷úóþøĎõĐøùøñþúďā÷ùõ

þòąóĄô÷Čđõ÷Ąøñă

áμ∏¡à°ùªdG äÉcô°ûdG
Business Consumers

ó÷øĄøúøøô÷ā÷ùĂô÷úĎñą÷÷Ĉċĉ
ĎĉúóñùñÿúďõóđùôøúóõøĆĈđøñýċô÷

þúóõĄô÷øúóþøĎċô÷ñ÷ùñĄ

äÉMhô°ûdG
Demonstrations

ď÷ąĈđøñýċô÷ēóôøö÷öøþô÷Ăúùć
āóûò÷øÿøĎċô÷ĉċĉ÷÷ÿ÷óòĆùĉďċñúøúø

þď÷ąĈđøñýċô÷čóõó÷Ēõ÷Ąøñă÷

¥�°ùdG øe áëjô°T
Market Segment

ĕùñýúÿāõĀúùùúøĀĄĔñýô÷øñûóóò
þĒø÷øøüóõ÷óùñĄ

g«∏©àH IQ�°U
Captioned Photo

ăùñþúüĔõĀñąøú÷ĀùāĔñą
þóđúóúĔøāõ

»°SÉ°SC�G Ö∏£dG
Primary Demand

ÿøĎõďõ ûøÿøĎõ÷ñĕĈĉõĈóô÷
þóđĎ÷ùø÷úāóþú÷õĉ

»FÉfàf�G Ö∏£dG
Selective Demand

ñóĎøóõ÷óùñĄóđ÷ñĊøóāúøøô÷÷ôóāô÷
þóđôĀøùú÷Ď÷ùõ÷úāóþú÷õùôõĈć

áeÉ©dG äÉbÓ©dG
Public Relations

ñóñþöõĊøôÿú÷ùñă÷øĉñą÷ĔúÿĔđü
÷ñýñăôĔċô÷ď÷ø÷÷øóþúõ÷úóòĉ

ĕĈĉøóÿāô÷úõ÷āĈñÿċô÷öóāñąó÷ø
þúóòùô÷ēø÷

ájQÉéàdG áeÓ©dG
Brand

ā āùùúČ÷ċñÿúøó÷÷ċĈóøó÷õāøó÷Čñă÷
þ÷óùñĄøó÷÷õþøó÷ÿøĎõ

á°üNôe ájQÉéJ áeÓY
Licensed Brand

Ēù÷ôúø÷óùñĄĒñýñăôĔúù÷đñĄõāøó÷Čñă÷
ÿúøùøĈôùùþó÷÷óùñĄĉô Āòďõč÷Ąøñăô

þóđúóþøĎċô



á∏é°ùe ájQÉéJ áeÓY
Trademark

ÿāú÷Ĉċüøó÷÷ċĈóøó÷āøùùõõā
ó÷öĔöóòøċāúø û÷õþøó÷ó ûĎ÷ùõó ûþøĎõ

øąô÷õĄô÷øó÷ÿøĎċô÷÷ø÷÷úĔ÷
þē÷ĈĂúďõùùþó÷úóóùñþô÷ďąċøú

»æØdG πª©dG
Artwork

þĐĉõ÷ôóĄõøúóýøùñĄ

äÉ«∏ª©dG
Operations

÷óùñĄøñ÷úāóþô÷÷óñþöó÷ĕôõ÷ù÷ñþú
Āóøöõ÷ĉûõù÷÷ñăóñăó÷óđøÿ÷ĈøČĉô

÷úā÷ùċøñă÷øø÷õþñóñþöõ÷øó÷ÿøĎõ
þóđĈ÷üñþú

á«æ«JhôdG QGôfdG �æ°U á«∏ªY
Routine Decision Making

ñ÷ùñþô÷ú÷ā÷ùĂô÷õĄøñýċô÷÷÷Ĉċùô÷
þă÷ċĉù÷ąÿøôĀóøāúøøô÷øùāùąøċô÷

áfª©àªdG QGôfdG �æ°U á«∏ªY
Extensive Decision Making

ÿøĎõñ÷ùñþô÷Ă÷ċĉø÷÷öóóøõāó÷øþ÷÷÷Ĉċĉ
ùòĔô÷øđþô÷ďõù÷ûąô÷ĊøøùøĒĎ÷ùø

þ÷ÿĈøĄċô÷ĉö÷ôô÷Č÷÷Ăúøñ

IOhóëªdG QGôfdG �æ°U á«∏ªY
Limited Decision Making

øó÷÷ñă÷āÿ÷ôøóāõùøñ÷ùñþô÷ā÷ùòĀóĄú÷
þ÷Ďąċċô÷÷Ĉ÷ĈĂô÷ĉö÷ôô÷āóùñăó÷÷ñùùõ

á¡LG�dG ô°UÉæY
Widgets

øó÷øöøùøąôõ÷úòĔõøñùù÷üñąúó÷þõùø
øøô÷øú÷ āĔþô÷øó÷öĔñăóāô÷õøąõĂóñă

āóùñăó÷òĆùĉĉûõ÷ó÷ñýø÷ċđõùÿôĔú
þúóöøċô÷úóûúāúøó÷Čđñăó÷

á«fÉée áæ«Y
Free Sample

ó ûöóþõď÷ąĈđøñýċĈôúóóùñþô÷ĒāĎċúÿøĎõ
þúóù÷ôċô÷ČþýùÿóúĂøĒøøùþøôČđùñô

øjõîà∏d á∏HÉb ô«Z
Perishable

÷÷ĎõĂùùøñďċñĆčĄøñýúČô÷õþ
ùøč÷ĄøñăôóđĎúĄúďąċúø÷Ďā÷ùõ

þùùøÿô÷ēø÷ñóñúĂö÷

π°üØ∏d á∏HÉb ô«Z
Inseparable

þóđóđøñă÷úõóđüóøöõ÷ďõ÷øú÷õþ

á°ùfÉéàe ô«Z
Heterogeneous

ÿĔüøõôñýø÷ñýöóþøõù÷ĊúóõĄô÷
ó÷øÿĎúøúóõĄô÷ďõùúĉû÷Ĕöó÷

ùĔøñýõøñČđĎ÷øóċ÷ñĐĔÿĈøĄõĐĔÿĈĔõ
þČđĈċùôòăóċāô÷øùāóđċô÷

á°S�ª∏e ô«Z
Intangible

øó÷Ēòøøúøó÷Ēøúôøāøó÷ĒñýċôďąċúñøñĄ
úóõĄô÷ĉûõĒøòăóñýýõ÷øó÷Ēùċñă

þùÿóõĉąñĄóđôüĔúü÷ý
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¥�°ùdG á°Uôa
Market Opportunity

úøċøúó ûòĔñăóđÿñąĔøùÿāõĄĔñă
üāôô÷òăóñăó÷ĕĈĉùĂóøċõúóöóąõõóø

þă÷òô÷

�«ÑdG gjôa
Team Selling

ď÷ÿĈĔõúõúóù÷ôċô÷øÿĈĔõČñúú
÷÷ñăĎđô÷ùā÷ÿõ÷ø÷÷ôóċô÷ùā÷ÿõ÷ďõ

ú÷øø÷Ēøċđõøùùþó÷ú÷ā÷ÿõ÷ø
ùĂùċô÷øďċûô÷÷ö÷óø÷óùñþô÷úóþøĎõ

þ÷÷ĎĂøô÷÷Ăöóñø

õ«eôàdG ∂a
Decoding

÷üĈô÷ó÷ùôĉøĂĈøċô÷ùñýÿúøøô÷÷÷Ĉċùô÷
Ē÷ôõ÷ĉ Āñăùċô÷óđĈñăùúøøô÷ĂĔõùô÷ø

þ÷ôóñăùô÷ČđñĒĎąċúü÷āø

ºFÉ°ùfdG
Coupons

ùùñăòú÷ÿĄúĐĔąĈđøñýċô÷ĒôôñýøĂĎċÿú
øó÷÷òāøĐĔõĂúóõĎĉď÷ùõÿøĎċô

þÿøĎċĈôøċòāúóôûõ÷

ä�É°üJ�G IÉæb
Communications Channel

ĉ Āñăùċô÷ďõ÷ôóñăùô÷ĉĂĎôĉñą÷Ĕú÷Ĉ÷ñăø
þøĂĈøċô÷ĕôõ÷

»Øë°üdG ôªJD�ªdG
Press Conference

ďõāđúčĉõ÷ĉöóñăøúõûóċøü÷
úó÷ôóùñďĉĐĉõ÷ĕôõ÷óõ÷óùñĄĒôþ

þ÷ñý÷öāāóôþó÷ø

äÉfÓYE�G á∏ªëd »°SÉ°SC�G CGóÑªdG
 The Premise of an Advertising

Campaign

øøô÷ú÷ôô÷õóĂöøó÷÷÷ñăóñăó÷óúóñúĂô÷
ĒøĈċýøñóđĎ÷ċñúúøñďĈùċô÷õĊùú

þ÷÷öĉõ÷

»f∏àªdG
Receiver

÷ôóñăùô÷Čđô÷đüĔċô÷òăóĎô÷øó÷òÿĄñþô÷
þ÷Ĉñăù ÿċô÷÷ôóñăùô÷ČđÿúòÿĄñĄùó÷øó÷

á«©LôªdG äÉY�ªéªdG
Reference Groups

úóñýñăôĔċô÷øó÷ÿ÷ùñó÷ďõúóĉĔċþõ
Čđùõĕ÷óċøúøòÿĄñþô÷óđõùøāúøøô÷

þČđĎõ÷ ûñüĐĔąúĐó÷øñõĊùúø

πj�ªàdGh áÑ°SÉëªdG
Accounting and Finance

ùúúø÷úóĎùøõò÷ùú÷óùñþô÷øñùā÷ÿõ÷
úþñýô÷÷ÿāúø÷÷ôóċô÷÷óùñþô÷ÿā÷Ĕõ

÷óùñþô÷ĐĔñþø÷ñąóĄô÷úóõĔĈùċô÷ø
þ÷÷ôóċô÷

Ωóîà°ùªdG ¬éàæj i�àëe
User-Generated Content

÷õĉúõď÷ąĈđøñýċô÷úĉóÿúÿöóøö
ĉûõùöùøöõ÷ùôĉ÷óùñĄøó÷÷úāóþú

ÿøĎċôČđċ÷÷ĂúøùĔøāõñóñþöõ÷
ùôĉúóùċøþõøó÷úóĉĔċþċôčóċñúö÷ø

ĊĔýČđĎ÷øóċ÷ñĉĉóÿøô÷øó÷ùöùøöõ÷
þÿøĎõ
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¿ÓYE�G ¢ü°üîe
Advertising Appropriation

ĄĔñýċô÷ĒñÿñÿĄúùøô÷øôóċüõ÷ýĈôċô÷
þ÷Ď÷ùõ÷÷ĎõĂùùøÿôĐĉõô

π p°SôªdG
Source

Ċøóāú÷ñýñăôĔõøó÷÷ĉĔċþõøó÷òÿĄñĄ
þāĔđċüúõóõ÷ôóñăā÷óāóñþõ

èàæªdG ÉjGõe
Product Feature

þúóþøĎċô÷úóċñăøóú÷õõöóü

»éjhôàdG èjõªdG
The Promotional Mix

óđ÷ñÿõúúóóùñþô÷óđõĄøñýú÷Ăúùć
Ċóñÿú÷úó÷Ĉċĉùā÷ÿõ÷Ď÷ùõăö÷ùć

þď÷ùõÿøĎċô÷Ĉõóąøċô÷øĂúĔñýøô÷

»fj�°ùàdG èjõªdG
The Marketing Mix

÷ÿĈøĄõ÷÷ĂúĔñýúùñąóĎĉ÷ùøāó÷ÿõÿ
øøô÷ú÷ĔóĄô÷ĉûċúø4pāóñÿøþóøāùùÿú

úóüóýñóñĆāõó÷ĀóĄú÷÷óùñþôďąċú
þ÷ñđøñýċô÷ĄĔñýô÷

∂∏¡à°ùªdG
Consumer

øó÷úóþøĎċô÷Đøùøñþúďúøô÷òąóĄñĄó÷
þČđúóüó÷øý÷øČđúóôĊā÷÷ôĈøôúóõĄô÷

»FÉ¡ædG ∂∏¡à°ùªdG
Final Consumer

øó÷úóþøĎċô÷Đøùøñþúďúøô÷òăóĎô÷
þøñÿĄñþô÷č÷ĄøñăôúóõĄô÷

ájôjófàdG äÉjôà°ûªdG
Discretionary Purchases

āùĂú÷÷ñăóñăó÷ù÷Ċúóõþøó÷úóþøĎõ
þĒõĉďõó÷ñ÷ùñĄĆĈđøñýċô÷

π«¨°ûàdG äGó©e
Operating Equipment

 û÷ÿĈąúĉòó÷øùüñąó÷ú÷ùċô÷
øñøó÷úóóùñþô÷ĉ÷üñþúøñ÷õĄøñýċô÷
ĉûõúóõĄô÷øúóþøĎċô÷ú÷øøĀóøöõ÷

þó÷ù÷Ċøùù÷üñÿô÷úóĎ÷óóċô÷øú÷øÿó÷

á«dÉª°SCGôdG äGó©ªdG
Capital Equipment

÷ñąóĄô÷òĆāó÷ĉûõ÷÷ñăóñăó÷ùñąóĎùô÷
ú÷ùċô÷øó÷óđ÷öóôõøó÷÷óùñþôóø

 û÷ċ÷òùûóó÷ùÿóĉĐĔąúøøô÷ø÷÷ñăóñăó÷
þ÷óùñþĈô û÷÷ċ÷ó÷ø

»fj�°ùàdG Ω�¡ØªdG
Marketing Concept

Āúùùú ûøó÷ĉċñþú÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷
øñúóóùñþô÷õĊùúďċõď÷ąĈđøñýċô÷

÷÷þ÷ú÷ùøñăõ÷úñĆøČûČđôóđúóþøĎõú÷ø
úóþøĎċô÷ú÷øøāóąøø÷ďõ÷óùñþô÷ď āąċú

þď÷ąĈđøñýċô÷ñôĔ÷úóüóýøôĈúøøô÷

á«Øë°üdG ádÉfªdG
Feature Article

ĕñÿòó÷āó÷ċĈó3,000ďõĐĔąøú÷ôóĂõ
þď÷ùõāĔñþĎċôùÿú

¢ù«jÉfªdG
Metrics

úóóùñþĈôďąċúú÷ñóñÿýõ÷øó÷úóöó÷øùó÷
þóđö÷ÿó÷Č÷÷Ăúøó÷÷ôò÷ùċôóđõ÷Ąøñă÷
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¿ÉμªdG
Place

øó÷ÿøĎõĉùþô÷õĄøñýõăö÷ùćøúò÷Ĕõ
þñċùĈôó ûýóøõ÷ ûùõó÷÷õþ

¢ùaÉæªdG
Competitor

÷õĄô÷øó÷ÿøĎċô÷òýÿöú÷ôúøøô÷÷óùñþô÷
þóċđđøóñþúóõøó÷

ájQÉμàM�G á°ùaÉæªdG
Monopolistic Competition

ďõúùô÷Ē÷ñú÷ôúùøô÷úñĆĔô÷Ĕ÷
óđú÷ĀúóõĄô÷øó÷úóþøĎċô÷úóóùñþô÷
úóóùñþô÷ēø÷ĊøóāúøóđĎ÷ùøĄĔñăøñ

ĆĈúďĉóđúóõþøó÷óđúóþøĎõ÷÷ċú
ĉ÷ĈĂøøĆôĀøóđ÷ñýñóĎċø÷ñąóĄô÷

þó÷āóùñăó÷

áàëÑdG á°ùaÉæªdG
Pure Competition

ùûóó÷øó÷ĐóøóùñĄĒ÷ñòĆùùúĀòĔõ
øôĈú÷đøóñþøõúóõþøó÷úóþøĎõ

þúóüóāô÷øó÷úóôĊùô÷

Iójó°ûdG á°ùaÉæªdG
Intense Competition

Ĕ÷÷óùñĄóđđü÷Ĕúøøô÷Āò÷Ĕċô÷õùñąó÷
ăùóúùùþó÷÷óùñĄúõòýñóĎøúóõĎĉ

þ÷úóüĈô÷đøóñþõúóþøĎõ

Iô°TÉÑªdG á°ùaÉæªdG
Direct Competition

úóþøĎõúóóùñĄùĉĒ÷ñòĆùùúĀòĔõ
þ÷đøóñþøõúóõþøó÷

IOhóëªdG á°ùaÉæªdG
Limited Competition

ČúĂúù÷ċøóõ÷óùñĄĒ÷ñúøċøúĀòĔõ
òýñóĎõďõ÷ċý÷õĐøÿ÷õþøó÷ÿøĎõ

þ÷ñýñóĎċô÷ďõāòĕöÿóóøøó÷ùñĄóôõ

Iô°TÉÑªdG ô«Z á°ùaÉæªdG
Indirect Competition

ùûóó÷øó÷ĐóøóùñĄóđ÷ñòĆùùú÷ôóý
÷Ĉøóòøó÷÷Ĉúøúóõþøó÷úóþøĎõ

øñĐóøóùñþô÷ĉċùúĐó÷øó÷÷öāóĂċĈô
ĐĔąúü÷āø÷òĉú÷Āúóĉóóò

øó÷úóþøĎċô÷øñúćóĂøô÷ďõûĔöćóĎ÷
þóċđĈôòďõ÷õ āĂċô÷úóõĄô÷

èàæªdG
Product

ĄĔñăøñóõ÷óùñĄĒýùóúñøñĄùó÷
úóþøĎċô÷ĆôĀĉċñþúøĒúóüó÷øý÷÷÷ôĈøô

þāóąñó÷øúóõĄô÷ø÷úÿóċô÷

AGô°ûdG á£ff OG�e
 Point-of-Purchase (POP) Materials

úóđü÷ø÷÷üāóĄô÷úóøñô÷ĉûõùñąóĎĉ
ó÷ù÷Ċøúøóóô÷øøñ÷ĔĎô÷ú÷ĀòĆùùô÷

öøþôĐĔþøĎċô÷ùÿóĉó÷ùñĔúøøô÷ø
øùöóøú÷þñþúøñċùô÷āóôþõ÷øēóôøö÷

þ÷Ď÷ùõúóþøĎõòĆùĉĕĈĉ÷öþøô÷

¥�°ùdG »a �°V�ªdG
Market Position

øñ÷õþøó÷ÿøĎċôùúùÿô÷ùāĔñÿô÷
÷öāóĂõĒöĔċ÷ĂúĀ÷óøĆĈđøñýċô÷ď÷Ā

þ÷đ÷ôñþô÷úóþøĎċô÷úõ
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Q�¡¶dG ≈dEG ôfædG áÑ°ùf
 Click-Through Rates (CTR)

ďúøĈô÷úĔċô÷÷ôñýĎô÷ÿāúøċóòăó÷ò 

þøöøùøąôõ÷úòĔõøñôø÷āĕĈĉ÷ĔóüñĆ

áî°ùædG
Copy

óõĐĉõ÷ďõöĔøąċô÷øó÷øöÿĈô÷ñþô÷
þ÷÷ĉùÿô÷ø÷ñý÷öùô÷ďúøóĎùô÷ĉċñþúùøô÷ø

»FóÑªdG êP�ªædG
Prototype

÷óùñþô÷ĒúāĔćúüÿøĎõďõĀĀĔċö
÷ÿĈąúČ÷÷Ăúøó÷ÿøĎċô÷ùÿĔüāóôøþ

þĒüóøöõ÷

á«fÉée á«éjhôJ ájóg
Premium

÷Ĉ÷Ĉò÷ÿĈąøøøó÷ó ûöóþõč āĂÿúùñÿĎĉ
ĉþ÷ÿúñĆĔÿúøóõÿøĎõñ÷ùñþôùóóñóąċó

þóđüāóþøó÷ú÷Ĕôùô÷

ájQÉéàdG áeÓ©∏d A��dG
Brand Loyalty

÷õùøôôúùúÿøĎċøĆĈđøñýċô÷č÷øô÷
øó÷ ûñ÷ùñĄó÷ù÷ĊĐøÿ÷Ď÷ùõ÷úāóþú

þó ûþúøùúøó÷ó ûõ÷Ąøñă÷
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