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


  
""2030


     


 •         

 
 •

 



 •


 •


 •


 •


 •           


 •



4

áeó≤e



 •
        


  





 •

  "2030  "     
 

 • 
         


 •      ""   

          


 •


 •
 •     


 •

 
 •
 •



          



5 



1
       2 “2030  ”
3

          
 



""
 
          


 •
 •
 •
 •
 •          

         
   


  


 •

"2030"
 •
 •
 •
 •
 •          


 •        


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

 •


 •          


 •


 •


 •





 





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

»YÉªédG πª©dG








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13 

 »≤jƒ°ùJ ƒjQÉæ«°S




≥jƒ°ùàdG »a äÉ«°VÉjôdG

  ≥≤ëàdG •É≤f

  


 »≤jƒ°ùàdG ∫É°üJ’G






14

π°üØdG º««≤J



 ¢SQódG º««≤J

 


 ™bGƒdÉH §HôdG


 

       


 ΩÉ¡ªdGh ∫ÉªYC’G á¶Øëe







¢SQódG º«« J 3.1
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1 π°üØdG




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2 AõédG

 5 π°üØdG
 6 π°üØdG

 7 π°üØdG
 8 π°üØdG
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5 π°üØdG

á«≤jƒ°ùJ á∏ªëd §«£îàdG
 

    
 



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1.5

عملية الت�سال

الم�سطلحات الرئي�سة

المر�سِل
Source

الترميز
Encoding

المتلقي
Receiver

فك الترميز
Decoding

قناة الات�سالات
Communicati ons
Channel

�سعة القناة
Channel Capacity

بعد الانتهاء من هذا الدر�س �ستكون قادرًا على:
و�سف خطوات عملية الات�سال.  1.1.5

و�سف اأنواع الات�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 الاأخرى. 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 

العملاء واإ�سراكهم باقتدار.

ن�ص§ معرفتك 
التي يمكن . 1 الو�سائط والمواد  اأمثلة حول  ا�ستخدم طريقة الع�سف الذهني لاإيجاد 

لل�سركات ا�ستخدامها لتو�سيل المعلومات اإلى الم�ستهلك.
بمعلومات . 2 العملاء   لاإبلا ال�سركات  تنفذها  عندما  الات�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.

الف�صل 5 التخطيط لحملة ت�سويقية226



 1.1.5

عملية الت�سال

The Communication Process

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

المر�سِل اأو الم�سدر اإلى المتلقي.
ا  ل Source )اُنظر ال�سكل "5-1"( وقد يكون هذا المر�سِل �سخ�سً pيبداأ الات�سال بمر�ص
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 الاإعلانات التلفزيونية لتعريف اآلاف 
الات�سال  قدرة  من  يعزز  قد  للات�سال  اإ�ستراتيجية  فتطوير  بمنتجاتها.  الم�ستهلكين 
بالن�سبة للم�سدر، فعلى �سبيل المثال، قد تنجح الاإ�ستراتيجية التي يحاول فيها موظف 
المبيعات التاأثير على قرار العميل عن طريق اإبعاد المنتجات التناف�سية من ح�ساباته، 

المتلقيقناة الات�صالات ل pالمر�ص
ر�صالة 
مفككة 
الترميز

ر�صالة 
مرمزة

ال†صو�صاء

التغòية الراجعة

ال†صو�صاء

ال�صكل "5-1" عملية الات�سال

227 الدر�س 1.5 عملية الات�سال



الم�ستهلك. على  المناف�سة من ح�سابات  المنتجات  �إبعاد  وقد يحاول مندوب مبيعات 
�سبيل المثال، مقارنتها �سلبًا - بطريقة متعمدة - بالمنتجات التي يرغبون في بيعها �أو 

تجاهلها تمامًا.
في �سياق الات�صال، المتلقي هو الفرد �أو المجموعة �أو الم�ؤ�س�سة التي تفك ترميز 
ر�سالة مرمزة، والجمهور يتكوّن من �شخ�صين �أو �أكثر، وبالتالي، ف�إن الترويج هو عملية 
. وفي الت�سويق ت�شمل عملية الات�صال  ات�صال لأنه ي�شمل نقل ر�سالة من مر�سِل �إلى متلقٍّ
كيفية عمل عملية  ولفهم  �إلى عميل محتمل،  مبيعات  ر�سالة  تر�سل  م�ؤ�س�سةً  �أو  �شركةً 

الترويج يجب على الم�سوق �أولً فهم �أ�سا�سيات عملية الات�صال.

المر�سِل

The Source

تبد�أ عملية الات�صال بمر�سِل وهذا الفرد �أو ال�شركة �أو الم�ؤ�س�سة هو المكان الذي 
ت�أتي منه الر�سالة. وفي �سياق الت�سويق، يكون المر�سِل عادةً �شركةً تحاول �إر�سال ر�سالة 

�إلى الم�ستهلكين. فعندما ترى �إعلانًا ف�إن المر�سِل هو ال�شركة التي و�ضعته.

الر�سالة

The Message

الر�سالة هي ما يجري تو�صيله. 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�صومات في 
المتجر، ولكن قد تُنقل ر�سائل �أخرى �أقل و�ضوحًا في عملية تو�صيل الر�سالة حول البيع. 
على �سبيل المثال، عندما يُظهِر مل�صق خ�صوماتٍ في متجر من مركز ت�سوق �شديد 

الأناقة فقد ير�سل ر�سالةً مفادها �أن المتجر �أنيق وفاخر.

الترميز ح�سب المر�سِل

Encoding by the Source

الترميز Encoding هو عملية تحويل فكرة المر�سِل �إلى ر�سالة يمكن للمتلقي فهمها 
ويعتمد الترميز على وحدات المعنى الأ�سا�سية مثل اللغة والكلمات والرموز، ولكن قد 
ي�شمل الترميز كذلك �إ�شارات �أكثر دقة مثل الألوان والت�صميم وال�صور. فعندما ين�شئ 
متجر ما لديه خ�صومات مل�صقًا �إعلانيًّا ويقرر الكلمات وال�صور التي ي�شملها ت�صميم 

هذا المل�صق، ف�إن هذا كله يندرج �ضمن عملية الترميز.
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قناة الر�سائل

The Message Channel

الطريقة التي تنتقل بها الر�سالة هي قناة الر�سالة �أو الو�سائط و�ستر�سل الر�سالة 
عبر هذه القناة. في �سياق الت�سويق، قد تكون قناة الر�سائل عبر التلفزيون �أو الراديو �أو 
�شبكات التوا�صل الاجتماعي �أو مجلة �أو مندوب مبيعات �أو ر�سالة ن�صية �أو مواقع ويب 
�أو �أي �شيء �آخر ينقل ر�سالة. بمجرد �أن يختار الم�سوقون قناة الر�سالة، ف�إنهم يختارون 
و�سيلةً معينةً لر�سالتهم داخل قناة الر�سالة. على �سبيل المثال، قد يكون اختيار و�سائل 
الإعلام هو �إعلان يظهر في مجلة، لكن الو�سيلة لذلك �ستكون المجلة ال�سعودية المعينة 

التي يظهر فيها الإعلان.

المتلقي

The Receiver

تنتقل الر�سالة �إلى المتلقي Receiver، وهو ال�شخ�ص �أو النا�س تُوجّه لهم الر�سالة 
�أو �أي �شخ�ص يفهم الر�سالة المُر�سلة. في الت�سويق، المتلقون هم الجمهور الم�ستهدف 

�أو العملاء المحتملون.

فك الترميز بوا�سطة المتلقي

Decoding by the Receiver

قبل �أن يتمكن المتلقون من تلقي الر�سالة بالكامل، يتعين عليهم �أولً فك ترميزها. 
التي  والرموز  اللغة  عبرها  المتلقي  يف�سر  التي  العملية  هو   Decoding الترميز  فك 
�إذا  ولكن  الأ�شخا�ص لافتةً،  يرى  قد  الر�سالة.  فهم  ليتمكن من  �إليه  المر�سِل  ير�سلها 

كانت اللافتة بلغة لا يفهمونها فلن يتلقوا الر�سالة التي تحاول �إي�صالها.

ال�ضو�ضاء

Noise

المق�صود بال�ضو�ضاء هي �أي معلومات م�شتتة للانتباه في الإر�سال �أو قناة الر�سالة 
�أو بيئة المتلقي، والتي قد توقف فهم المتلقي للر�سالة وت�صرف انتباهه عنها. وت�شمل 
ال�ضو�ضاء التلفزيون �أو الراديو �أو الأ�صوات المتداخلة، مما ي�صعب 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 الات�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�ستطلاع 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  الات�سال 
وا�ستخدموا  للم�ستهلكين،  الملاب�س 
عمل  كيفية  ل�سرح  البياني  الر�سم 
عملية الات�سال، ثم اعر�سوا �سرحكم 

لفريق اآخر.

ل pالمر�ص

N�صومات Yل≈ 
الملاب�س

N�صومات Yل≈ 
الملاب�س

?ø nا?مPي∞?ماc?ø nلم

الر�صالة

فك الترميزالترميز

�صاء
ال†صو

قناة الر�صالة

التغòية الراجعة

المتلقي
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نقاط تحقق

اأجب عن الاأ�سئلة في دفترك.
مَن ير�سل الر�سائل في عملية الات�سال؟ ومَن ي�ستقبل الر�سائل؟. 1
ما الدور الذي يوؤديه الترميز في عملية الات�سال؟. 2
ما الذي يجعل عملية الات�سال عمليةً دوريةً؟. 3

 2.1.5

اأنواع الت�سالت

Types of Communication

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

يتلقوها: الات�سال ال�سخ�سي والات�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  الات�سال 
هذا الات�سال مكالمة ت�سويق عبر الهاتف، اأو مكالمة مبيعات �سخ�سية، اأو مكالمة اإلى 
اأو محادثة  �سركة،  ممثل  مع  الاإنترنت  عبر  اأو محادثة  العملاء،  ات�سال خدمة  مركز 
مع موظف مبيعات في متجر. واأكبر منافع الات�سال ال�سخ�سي هو اأنه محادثة ثنائية 

الاتجاه، فيمكن للعملاء طرح الاأ�سئلة ويمكن لموظف المبيعات الاإجابة فورًا عليها.
ا اأو ي�سعر بالملل اأو الغ�سب  يمكن لموظفي المبيعات معرفة ما اإذا كان العميل مهتمًّ
اأنه عملية م�ستهدفة  اأو الارتباك ويتفاعل وفقًا لذلك. طبيعة الات�سال ال�سخ�سي هو 
المنتجات  تكون  حين  فمثلًا،  ب�سرائه.  العميل  يهتم  الذي  المنتج  لنوع  تبعًا  ومختلفة 
اأو راقية، يمكن لموظف المبيعات �سرح الاختلافات بين المنتجات المناف�سة  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 الات�سال ال�سخ�سي. اأي�سً
من  فالعديد  ال�سركات.  بين  الت�سويق  في  ال�سخ�سي  الات�سال  يُ�ستخدم  ما  غالبًا 
ال�سركات التي تبيع ل�سركات اأخرى لديها فريق مبيعات محترف يمكنه تكوين علاقات 
مع العملاء والا�ستجابة لحاجاتهم. ومن نقاط �سعف الات�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، اإلا اأن التدريب ودفع الرواتب قد ي�سكلان عبئًا ماليًّا كبيرًا.

الت�سال الجماهير…

Mass Communication

بالملايين  الجمهور  من  عري�س  نطاق  اإلى  الو�سول  الجماهيري  الات�سال  يحاول 
واللوحات  وال�سحف  والمجلات  والتلفزيون  الراديو  الاإعلام مثل،  و�سائل  اأحيانًا عبر 
التوا�سل الاجتماعي والمواقع الاإلكترونية. فالات�سال الجماهيري  الاإعلانية و�سبكات 
هو تدفق للمعلومات في اتجاه واحد، حيث لا يمنح منفذه فر�سة الح�سول على تغذية 
راجعة فورية لاأن المتلقي لا يمكنه الا�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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       
"" 



 
  


 






≥≤ëJ •É≤f


1 . 
2 .        


3 .        


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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 �أن يكون قادرًا على تحويل المعنى �إلى �سل�سلة 
من العلامات �أو الرموز التي تمثل الأفكار �أو المفاهيم، وهذا ما يُعرف بعملية الترميز. 
عند ترميز المعنى في ر�سالة، يتنبه المر�سِل لخ�صائ�ص معينة للمتلقي �أو الجمهور، 
ي�ستقبلها  بحيث  الر�سائل  ترميز  المهم  من  الإعلان.  على  ا  خ�صي�صً ينطبق  وهذا 
الم�ستهلكون لا �شعوريًّا ودون وعي. فقد يتلا�شى ت�أثير الر�سالة على الم�ستهلك �إذا كان 

ا لا�ستخدام انتباهه ووقته وا�ستجابته العاطفية لتلقيها. الم�ستهلك م�ضطرًّ
ت�ساعد  قد  ال�صور،  مجموعات  �أو  المحددة  الإيماءات  مثل  الرموز  �أو  العلامات 
المر�سِل  ي�ستخدم  �أن  ينبغي  لذلك  وتذكرها،  الإعلان  ر�سالة  فهم  على  الم�ستهلك 
علامات �أو رموزًا م�ألوفة ومقبولة للمتلقي �أو الجمهور. فالم�سوق يحتاج لمعرفة �أف�ضل 
الرموز لفهم �أنماط المعي�شة وال�سلوكيات المعينة الموجودة داخل ال�سوق الم�ستهدفة 
المجموعة  تفهمها  لغة  ا�ستخدام  �إلى  ذلك  يمتد  وقد  معه،  التوا�صل  في  المرغوبة 
الإنجليزية  اللغة  ا�ستخدام  للبلد. فيمكن  الر�سمية  اللغة  لو لم تكن  الم�ستهدفة، حتى 

مثلً للات�صال مع الوافدين في "المملكة العربية ال�سعودية".
عندما يقرر المر�سِل كيفية ترميز ر�سالة، ف�إنه يحتاج لا�ستخدام علامات �أو رموز 
ي�ستخدمها المتلقي �أو الجمهور للإ�شارة �إلى المفاهيم التي يُو�صلها. ومن المرجح �أن 
تكون اللغة الوا�ضحة وال�سهلة التي قد ت�شمل م�صطلحات تعبيرية ت�ستخدمها المجموعة 
كما  التقنية.  الم�صطلحات  من  لهم  جذبًا  و�أكثر  الفهم  في  �سهولة  �أكثر  الم�ستهدفة 
يحاول الم�سوقون تفادي العلامات �أو الرموز التي قد تحمل معاني متعددة في �أذهان 
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بع�س فئات الجمهور. فكلمة "عي�س" مثلًا تُ�ستخدم في بع�س اأماكن "المملكة العربية 
ال�سعودية" لو�سف "الاأرز"، ولكن لا تُ�ستخدم في بع�س مناطق المملكة الاأخرى اأو الدول 
اأي  مختلفة،  بطريقة  يفهمونها  ربما  والتي  نف�سه،  بالمعنى  الاأخرى  بالعربية  الناطقة 

بمعنى "الخبز".

�سيناريو ت�سويقي

ا�ستخدام رمزية لعب الاأطفال لترميز ر�سالة ال�سركة
Using the Symbolism of Children Playing to Encode a Business’s 

Message
تن�سئ �سركة تطوير برمجيات �سعودية حلولًا برمجية قابلة للتطوير ل�سركات اأخرى 
في  يرغبون  التي  منتجاتهم  لعر�س  الرئي�سة  الميزات  اإحدى  وتتمثل  �سمن عملائها. 
ا�ستخدامها لجذب العملاء المحتملين في حقيقة اأنه يمكنهم اإن�ساء حلول ب�سكل ملائم 
بتغيير هذه الاأعمال  العميل، ويمكن بعد ذلك تكييف حجم هذه الحلول  لاأعمال 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 
في اإعلاناتهم. ونظرًا لاأن جميع البالغين كانوا اأطفالًا ويفهمون تجربة كونهم اأطفالًا، 
يمكن فهم هذه ال�سور عالميًّا وقد تجلب كذلك �سعور البالغين بالحنين اإلى الما�سي.

ا kا ناقد kفكر تفكير

ما الر�سالة المحددة التي ترغب ال�سركة في تو�سيلها حول منتجاتها؟. 1
كيف قررت ال�سركة ترميز هذه الر�سالة في اإعلاناتها؟ لِمَ؟. 2
ما مدى احتمالية كفاءة هذا الاأ�سلوب؟ ا�سرح اإجابتك.. 3
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قناة  �أولً  يختار  ف�إنه   ، متلقٍّ مع  مرمزة  ر�سالة  م�شاركة  ما  مر�سِل  يريد  عندما 
النقل  و�سيط  فيحمل  ي�ستخدمها.  ثم   Channel Communications الات�صالات 
الر�سالة المرمزة من المر�سِل �إلى المتلقي، وت�شمل و�سائط الإر�سال الكلمات المطبوعة 
الرقمية  والات�صالات  والراديو(  )التلفزيون  البث  وو�سائل  والمجلات(  )ال�صحف 
)�شبكات التوا�صل الاجتماعي والتطبيقات والمواقع الإلكترونية(. فمعظم المواطنين 

ال�سعوديين يطلعون على الأخبار اليوم من خلال �أنواع مختلفة من و�سائل الإعلام.

عملية فك العميل للترميز

The Customer Decoding Process

ومن  و�أفكار،  مفاهيم  �إلى  الرموز  �أو  العلامات  تُحول  الترميز،  فك  عملية  في 
تو�صيلها،  المر�سِل في  التي رغب  الر�سالة  ترميز  بالغة  بدقة  المتلقي  يفك  �أن  النادر 
يقلل  �شيء  �أي  هي  ال�سياق،  هذا  في  فال�ضو�ضاء  بال�ضو�ضاء.  تت�أثر  قد  الر�سالة  لأن 
ت�ؤثر على عملية  ال�ضو�ضاء من عدة م�صادر وقد  وتن��شأ  الر�سالة ودقتها،  من و�ضوح 
�أو جزئيًّا. فال�ضو�ضاء �أحيانًا تن��شأ داخل قناة الات�صالات نف�سها، على  ا  الات�صال كليًّ
�أو  البث،  تقنية في  الراديو م�شكلات  �أو  التلفزيون  قنوات  تواجه  المثال عندما  �سبيل 
عندما تكون ات�صالات الإنترنت بطيئة. كما تحدث ال�ضو�ضاء عندما ي�ستخدم المر�سِل 
علامات �أو رموزًا لا ي�ألفها المتلقي �أو تحمل معنى بالن�سبة له يختلف عن المعنى الذي 
معنى  يجهل  قد  حيث  المتلقي  جهة  في  ا  �أي�ضً ال�ضو�ضاء  تن��شأ  وقد  المر�سِل،  ق�صده 

الر�سالة المرمزة ب�سبب نق�ص الفهم �أو المعرفة الثقافية.

عملية التغذية الراجعة من طرف العملاء

The Customer Feedback Process

للمر�سِل.  بالن�سبة  راجعة  تغذية  هي  ترميزها  فك  بعد  لر�سالة  المتلقي  ا�ستجابة 
التغذية  �أثناء  فورية.  ب�صورة  ت�صله  لا  ولكن  الراجعة  التغذية  و�صول  يتوقع  فالمر�سِل 

�إذا  ر�سالته.  الأ�صلي على  للمر�سِل  ا  ردًّ الجمهور  �أو  المتلقي  يقدم  الراجعة، 
منح المر�سِل المتلقي ق�سائم لي�ستخدمها ل�شراء منتجه �أو خدمته، 

ف�إن التغذية الراجعة التي ت�صل للمر�سِل �ستكون في �صورة عدد 
الق�سائم التي ا�ستخدمها الم�ستهلكون. وتُعدّ المرا�سلات التي 
تحث الم�ستخدم على اتخاذ �إجراء، مثل الق�سائم، والزيارات 
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ما طريقتك المعتادة في الاطلاع على الاأخبار؟ هل تعتقد اأن الطريقة التي 
ت�ستخدمها �سائعة لدى ال�سعوديين عمومًا اأم مختلفة؟
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�إلى المواقع الإلكترونية، ومعدلات ا�ستجابة الت�سويق الرقمي من �أف�ضل الطرائق لقيا�س 
وتخ�ضع  بالعر�ض.  اهتمامهم  الم�ستهلكين حول  من  الراجعة  التغذية  ومعرفة  الت�أثير 
�إلى  المتلقي  من  كق�سيمة،  ات�صالات،  قناة  عبر  تُر�سل  �أي  للترميز،  الراجعة  التغذية 

المر�سِل، ونتيجةً لذلك يُعدّ الات�صال عملية دائرية )راجع ال�شكل "1-5"(.

�سعة القناة

Channel Capacity

هناك حدّ لحجم المعلومات التي يمكن لكلّ قناة ات�صال معالجتها ب�إتقان وكفاءة، 
الأقل  للمكون  تبعًا  مداه  ويحدد   Channel Capacity القناة  �سعة  الحدّ  هذا  وي�سمى 
كفاءة في عملية الات�صال. فمثلً، �إذا كانت قناة ات�صال تعتمد على �شخ�ص ما يعطي 
فترة  يقولها في  �أن  لل�شخ�ص  يمكن  التي  الكلمات  لعدد  �شفهيًّا، فهناك حدّ  معلومات 

زمنية معينة، وكذلك حدّ لمقدار ما يمكن للمتلقي ا�ستيعابه بالإن�صات لحديثه.

نقاط تحقق

ناق�ش �إجاباتك عن الأ�سئلة مع زميلك �أو في مجموعة.
1 العربية . "المملكة  في  النا�س  يفهمها  التي  والرموز  العلامات  ما 

ال�سعودية" بطريقة تختلف عن فهم النا�س في دول �أخرى لها؟
2 ما الطرائق التي ا�ستخدمتها م�ؤخرًا لتقديم تغذية راجعة لل�شركات .

حول الر�سائل الت�سويقية التي �أر�سلوها �إليك؟
3 كانت ملائمة . �إعلامية  و�سيلة  عبر  قُدمت  ت�سويقية  ر�سالة  تذكر  هل 

تمامًا لنوعها؟
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تقييم الدر�س 1.5

ماذا تعلمت؟

1 عملية . في  البع�ض  بع�ضهم  مع  يتوا�صلون  الذين  الأ�شخا�ص  مجموعتي  �أ�سماء  ما 
الات�صال؟ ]1.1.5[

2 لماذا يقال �إن الات�صال الجماهيري هو تدفق للمعلومات في اتجاه واحد؟ ]2.1.5[.
3 ما الذي يلزم فعله في ترميز الر�سالة بحيث ي�سهل على المتلقي فك هذا الترميز .

وفهم الر�سالة؟ ]3.1.5[

الربط بالمجال الأكاديمي

1 الفنون الب�صرية: اختر �إعلانًا �أو �شكلً �آخر من �أ�شكال الترويج �شاهدته �أو �سمعته .
م�ؤخرًا، وار�سم �أو ا�ستخدم التقنية لإن�شاء �صورة �أو ر�سم �أو تمثيل مرئي �آخر لعملية 

الات�صال الم�ستخدمة في هذا الترويج. ]1.1.5[
2 تغيير . كيفية  للبحث عن  المكتبة  موارد  ا�ستخدم  �أو  الإنترنت  عبر  ابحث  البحث: 

علامة تجارية كبرى عبر الزمن قنوات الات�صال التي ت�ستخدمها لم�شاركة الر�سائل 
الت�سويقية لبيع منتجاتها في "المملكة العربية ال�سعودية". �صف التغييرات وا�شرح 

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

الربط بالواقع

اعمل �ضمن فريق. افتر�ض �أنك تعمل �أنت و�أع�ضاء فريقك في �شركة �إعلانات ا�ستعان 
10 ثوانٍ لنوع من  �إلكترونيات منزلية لإن�شاء �إعلان في مقطع فيديو مدته  بها متجر 
�سماعات الأذن وعلامة تجارية جديدة منها. حدّد ال�سوق الم�ستهدفة ل�سماعات الأذن، 
م مقطع الفيديو للإعلان على �أ�سا�س الن�ص المكتوب.  ا للإعلان، ثم �صمِّ واكتب ن�صًّ

قدم مقطع الفيديو الذي �صممته لمعلمك. ]3.1.5[

محفظة الأعمال والمهام
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  
           
 
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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 
ثلاثة اأدوار رئي�سة للم�سوقين: اإعلام الجمهور اأو اإقناعه اأو تذكيره، اأو قد ي�سمل مزيجًا 

من الاأدوار الثلاثة.

Ωالإعلا

Inform

الاأ�سخا�س  لاإعلام  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  الانتقال  اأو  باأعماله  البدء  عند  العملاء  لاإعلام 
جديد، وترغب ال�سركة اأحيانًا في اإعلام الم�ستهلكين بميزة 
واأحيانًا  بوجودها،  يعرفون  لا  اأنهم  تعتقد  منتج  في  موجودة 
ي�سبح اأحد جوانب المنتج اأو الخدمة اأكثر جاذبية، و�سترغب 
اأ�سعار  ترتفع  عندما  الجانب.  هذا  الاإعلان عن  في  ال�سركة 
�سياراتها  مميزات  عن  ال�سيارات  �سركات  تعلن  مثلًا،  الغاز 
في خا�سية الم�سافة التي يمكن قطعها بكمية وقود معينة، اأي 
اأ�سبحت  الميزة  الوقود لاأن هذه  ا�ستهلاك  الاأكثر كفاءة في 

اأكثر �سلة بالم�ستهلكين.
مع  بالمنتجات  للاإعلام  الترويج  طرائق  تُ�ستخدم 
قرار  يتعقد  عندما  تعقيدًا.  الاأكثر  والخدمات  المنتجات 
ال�سراء ل�سراء بولي�سة تاأمين مثلًا 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 
اللافتة للعملاء؟
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الإقناع

Persuade

�أو خدمتها،  �أهمية �شراء منتجها  للم�ستهلك عن  لتقديم م�سوغات  ال�شركة  تحتاج 
و�ستن�شئ ال�شركة حينئذ برنامجًا ترويجيًّا لإقناع العملاء بال�شراء منها. فقد تو�ضح 
حاجة  المنتج  �سيلبي  كيف  ت�شرح  �أو  المناف�س  منتج  من  �أف�ضل  منتجها  �أن  مبررات 
لدينا  الطيران  خطوط  على  �سافر  مثلً:  المقنعة  الحجج  ومن  رغبته،  �أو  الم�ستهلك 

ب�سعر �أقل، وا�ستخدام هذه ال�سيارة �أف�ضل للبيئة.
نتائج  مثلً  ال�شركة  تعر�ض  عندما  والإقناع  الإعلام  دور  �أحيانًا  الترويج  ي�ؤدي 
الأبحاث التي تظهر تف�ضيل الم�ستهلك منتجاتها �أو خدماتها على منتجات مناف�سيها 
وتقنع  الأبحاث  نتائج  بعر�ض  الم�ستهلكين  تُعلم  الر�سائل  هذه  ف�إن  خدماتهم.  �أو 
الم�ستهلكين بتفوق منتجات ال�شركة �أو خدماتها على منتجات مناف�سيها �أو خدماتهم.

ا�ستخدام العرو�ض الترويجية الإقناعية �صالح خلال دورة حياة المنتج. ومع ذلك، 
ا  �أي�ضً ال�شركة  تغير  وقد  المنتج،  بوجود  الم�ستهلكين  علم  بمجرد  ا�ستخدامها  يكثر 
�أ�ساليبها الإقناعية مع مرور الوقت ومع تغير ت�صورات الم�ستهلك لما يحتاج �إليه من 
منتجات ال�شركة �أو خدماتها. على �سبيل المثال، قد تمثل دولة من��شأ المنتج عن�صرًا 

ا في وقت �آخر. ا للم�ستهلكين في وقت ما، وفترة �صلاحية المنتج عن�صرًا هامًّ هامًّ

التذكير

Remind

�أو  ال�شركة  منتجات  بوجود  العملاء  تذكير  هو  الترويجية  الأن�شطة  �أدوار  �آخر 
خدماتها. فقد تكون هذه المنتجات �أو الخدمات معروفة لدى الم�ستهلكين بالفعل والتي 
الم�ستهلكين  تذكير  في  ال�شركات  ترغب  وقد  الوقت،  لفترة من  للبيع  معرو�ضة  كانت 
بمدى جودة مذاقها �أو عدد الم�ستهلكين الذين ي�ستمتعون بها. وتُعدّ اللافتة التي تحمل 
�شعار منتج �أو خدمة في ملعب كرة قدم في المملكة العربية ال�سعودية مثالً على الترويج 
للتذكير. فالم�سوقون يفتر�ضون �أن م�شاهدي هذه الإعلانات يعرفون المنتج �أو الخدمة 
المعلن عنها بالفعل، وي�أملون �أن ت�ؤدي ر�ؤية اللافتة �إلى دفع الم�ستهلكين ل�شراء المنتج 

�أو الخدمة.

الف�صل 5 التخطيط لحملة ت�سويقية242



نقاط تحقق

ناق�ش �إجاباتك عن الأ�سئلة مع زميلك �أو في مجموعة.
1 دور . كلّ  �صف  الت�سويق؟  في  الترويج  ي�ؤديها  التي  الثلاثة  الأدوار  ما 

ب�إيجاز.
2 ما نوع الترويج المرجح �أن ي�ستخدمه م�سوقو المنتجات الأكثر تعقيدًا؟ .

ا�شرح �إجابتك.
3 كيف يهدف الترويج �إلى �إعلام الم�ستهلكين و�إقناعهم؟.
4 الم�ستهلكين . تذكير  �إلى  يهدفون  عندما  الم�سوقون  يفتر�ض  ماذا 

بمنتجاتهم؟

2.2.5

عملية الترويج

The Promotion Process

ما الترويج؟

What Is Promotion?

الترويج هو �شكل من �أ�شكال الات�صال الذي يبني العلاقات الإيجابية بين ال�شركات 
�أو  والإقناع �سوق م�ستهدفة  الإعلام  والم�ستهلكين وير�سخها من خلال  الم�ؤ�س�سات  �أو 
�أكثر ل�شركة �أو م�ؤ�س�سة لتكت�سب �صورة �إيجابية وقبولً لمنتجاتها. تنفق عدة م�ؤ�س�سات 
موارد كبيرة على الترويج لبناء العلاقات مع العملاء الحاليين والمحتملين وتعزيزها، 
ال�سوق  في  �أو خدمة معينة  منتج  �أو  التجارية  العلامة  و�ضع  المدرو�س  الترويج  ويعزز 
فيما يتعلق بالمناف�سة، وين�شئ �سببًا لل�شراء. فالم�سوقون يحاولون بطريقة غير مبا�شرة 
ومنتجاتها مع  �شركتهم  �أن�شطة  المعلومات حول  م�شاركة  مواتية عبر  تطوير علاقات 
المجموعات المختلفة )مثل المجموعات البيئية والم�ستهلكين( والم�ستثمرين الحاليين 

والمحتملين والوكالات التنظيمية والجمهور عمومًا.
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تع¶يم فعالية الترويج

Maximizing the Effectiveness of Promotion

تروج ال�سركات اأحيانًا للبرامج التي ت�ساعد مجموعات محددة، ويُعرف هذا النهج 
المنتجات  �سراء  ويربط   Cause-Related Marketing بق†صية  المرتب§  بالت�صويق 
المرتبط  الت�سويق  ي�ساعد  قد  اأكثر.  اأو  لق�سية  بالتبرعات  اأو  الخيري،  ال�سركة  بعمل 
الم�ساهمة  عبر  وال�سمعة،  الولاء  وزيادة  المبيعات  تعزيز  على  الم�سوقين  بالق�سية 
تخطيط  اإلى  الم�سوقون  يهدف  كما  الم�ستهدفة.  الاأ�سواق  تدعمها  التي  الق�سايا  في 
الات�سالات 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 
العملاء والتغذية الراجعة منهم وبيئة الت�سويق، ويح�سلون غالبًا على هذه المعلومات 

من نظم معلوماتهم الت�سويقية )اُنظر ال�سكل "2-5"(.
العلاقات  على  للحفاظ   - الترويج  ا�ستخدام  في  الم�سوقين  نجاح  مدى  يعتمد 
الاإيجابية - على كمّ المعلومات التي تتلقاها الموؤ�س�سة من العملاء ونوعها، ومقدار ما 
ي�ستمعون اإليه ويفهمونه. وقد كانت و�سائل التوا�سل الاجتماعي، والمدونات، وتعليقات 
والموؤ�س�سات  لل�سركات  ا  جدًّ ناجحةً  طريقةً  الاإلكترونية  المواقع  خلال  من  العملاء 

للا�ستماع اإلى العملاء بالاإ�سافة اإلى اأ�ساليب اأخرى ر�سمية، مثل: اأبحاث ال�سوق.

معلومات حو∫ 
العملاء وYوامل بيÄة 

الت�صويق

Nطة الات�صا∫ 
العملاءالت�صويقية المتكاملة

التغذية الراجعة

ال�صكل "5-2" اأهمية تدفق المعلومات في الات�سالات الت�سويقية المتكاملة.
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الت�سويق �شامل القنوات

Omnichannel Retailing

والمنتجات  الات�صالات  بين  الجمع  مفهوم  �إلى  القنوات  تعدد  م�صطلح  ي�شير 
والخدمات و�إدارة �سل�سلة التوريد وخيارات الدفع و�شروطه وخدمة العملاء والمزيد في 
 Ommichannel القنوات  �شامل  الت�سويق  ف�إن  وبالتالي،  للم�ستهلكين.  واحدة  تجربة 
الأبعاد،  متعددة  الطريقة  بهذه  للم�ستهلكين  والخدمات  المنتجات  بيع  هو   Retailing

يمكن  فمثلً  الخدمات.  �أو  المنتجات  لتلك  بالمثل  متنوعًا  ت�سويقيًّا  نهجًا  ويتطلب 
للم�ستهلكين البحث عن حذاء و�شرائه عبر الإنترنت، وا�ستخدام الإنترنت للعثور على 
ا�ستخدام  ثم  الحذاء،  لتجربة  المتجر  في  والت�سوق  �إليه،  للذهاب  تجزئة محلي  بائع 
مدى  على  ال�ضوء  المواقف  من  النوع  هذا  ي�سلط  ل�شرائه.  تطبيق  من  رقمية  ق�سيمة 
المن�صات  عبر  العملاء  مع  توا�صلهم  في طريقة  مت�سقين  الم�سوقون  يكون  �أن  �أهمية 

المختلفة.
التفكير  �إلى  تحتاج  ف�إنها  القنوات،  �شامل  الت�سويق  في  ال�شركات  ت�شارك  عندما 
التوريد،  و�إدارة  النقل  مثل  التقليدية،  الت�سويق  لقناة  ا�ستخدامها  تح�سين  كيفية  في 
البريد  بالم�ستهلكين مثل ر�سائل  الم�ستخدمة للات�صال  الو�سائط  وكذلك كلّ نوع من 
الإ�ستراتيجية  ف�إن  وهكذا  الاجتماعي.  التوا�صل  و�شبكات  والتطبيقات،  الإلكتروني، 
المثالية للت�سويق �شامل القنوات ت�ضمن مزامنة الات�صال ومزج قنوات ات�صال متعددة 
دمج  القنوات  �شامل  الت�سويق  يتيح  للم�ستهلكين.  ر�سائلها  تخ�صي�ص  من  قدر  و�أكبر 
�أهدافها  بتحقيق  والم�ؤ�س�سات  لل�شركات  لل�سماح  الت�سويقية  الات�صالات  �أ�شكال  جميع 

في الترويج والتوزيع.
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نقاط تحقق

اأجب عن الاأ�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 الاآثار 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 الاجتماعي لاإقناع الم�ستهلكين بزيارتها والت�سوق معها؟
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 3.2.5

اأهداف الترويج

The Objectives of Promotion

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

)اُنظر ال�سكل "3-5"(.

ال�صكل "5-3" الاأهداف المحتملة للترويج

الاحتفاظ بالعملاء المخل�سين والو�سول اإيجاد الوعي
لعملاء جدد

ت�سهيل دعم مبيعات التجزئة والجملةتحفيز الطلب

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

تقليل تقلبات المبيعاتتعريف العملاء المحتملين

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

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 
العملاء بالمنتج �سديد الاأهمية 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  والجوالات  كال�سيارات  القيمة  مرتفعة 

جديدة قبل اإ�سدارها ب�سهور وذلك في الفعاليات اأو المعار�س اأو الموؤتمرات مثلًا.
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وقد  ا.  �أي�ضً الموجودة  بالمنتجات  الوعي  ال�شركات  توجد  �أن  ا  �أي�ضً المهم  ومن 
المنتج  بميزات  �أو  التجارية  بالعلامات  الوعي  لتعزيز  الترويجية  الجهود  هذه  تهدف 
�أو  اجتماعيًّا(  الم�سئول  �أو  الأخلاقي  ال�سلوك  )مثل  بال�صورة  المتعلقة  بالق�ضايا  �أو 
المعلومات الت�شغيلية )مثل �ساعات عمل المتجر والمواقع و�إمكانية الدفع با�ستخدام 
بطاقات الائتمان(. فبع�ض البرامج الترويجية قد تف�شل ب�سبب �إخفاق الم�سوقين في 

�إيجاد الوعي بمثل هذه الق�ضايا الحرجة لدى معظم �أفراد ال�سوق الم�ستهدفة.

تحفيز الطلب

Stimulating Demand

عندما تكون الم�ؤ�س�سة رائدةً في تقديم منتج مبتكر هو الأول من نوعه في ال�سوق، 
Primary Demand وهو الطلب على فئة منتج  ف�إنها تحاول تحفيز الطلب الأ�سا�سي 
بدلً من منتج من علامة تجارية معينة، من خلال الترويج التمهيدي لمنتج جديد 
العملاء  يخبر  جديد  لمنتج  التمهيدي  فالترويج   .New Introductory Promotion

المحتملين عن منتج جديد، ما هو، وكيف يكون، وطريقة ا�ستخدامه، ومن �أين يمكن 
�شرا�ؤه، ويُ�ستخدم هذا ال�شكل من الترويج في المرحلة التمهيدية من دورة حياة المنتج 
عندما لا تكون هناك علامات تجارية مناف�سة حيث لا ي�ؤكد على الأ�سماء التجارية ولا 

يقارن بين العلامات التجارية.
لبناء طلب انتقائي Selective Demand، �أي طلب علامة تجارية معينة، ي�ستخدم 
الم�سوق الجهود الترويجية للإ�شارة �إلى نقاط قوة وفوائد العلامة التجارية المحددة 
�إلى ت�سليط ال�ضوء على �سمات  المروج لها. كما يحتاج الم�سوقون لبناء طلب انتقائي 
المنتج �أو الخدمة المهمة للم�شترين المحتملين، ويمكن تحفيز الطلب الانتقائي عبر 
تمييز المنتج في �أذهان الم�شترين المحتملين عن منتجات العلامات التجارية المناف�سة، 
�أو عن طريق زيادة عدد ا�ستخدامات المنتجات والترويج لها عبر الحملات الإعلانية. 
وقد ت�شمل هذه الحملات الإعلانية عر�ض خ�صومات على الأ�سعار، وعينات مجانية، 
وق�سائم، وم�سابقات خا�صة بالم�ستهلكين، والألعاب. كما يمكن تحفيز الطلب الانتقائي 

عبر ت�شجيع العملاء الحاليين على ا�ستخدام المزيد من كميات المنتج �أو الخدمة.
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ت�سجيع تجربة المنتج

Encouraging Product Trial

في  ينجحون  فقد  المنتج،  اعتماد  بدورة  العملاء  اإدخال  الم�سوقون  يحاول  عندما 
اإيجاد الوعي والاهتمام، ولكن قد يتردد العملاء 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 الا�ستخدام 
المجاني المحدود والم�سابقات والاألعاب لت�سجيع الم�ستهلكين على تجربة منتج. �سواء 
فئة  في  تجارية جديدة  اأو علامة  منتج جديد،  فئة  في  الاأول  هو  الم�سوق  منتج  اأكان 
موجودة، اأو مجرد علامة تجارية حالية تبحث عن عملاء. ت�سعى الجهود الترويجية في 
كلّ هذه الحالات والتي تحفز التجربة اإلى �سمان اأن يمر العملاء 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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
A burger restaurant’s strategy to connect with customers

as their business expands
""
""
        
 
 
  


           
     
 

        




  
1 .
2 .
3 .         





تعريف العملاء المحتملين

Identifying Prospects

تهدف �أنواع معينة من الجهود الترويجية �إلى تعريف العملاء المحتملين المهتمين 
�أن يكونوا م�شترين محتملين فه�ؤلاء هم العملاء المحتملون  ال�شركة المحتمل  بمنتج 
ال�شركة  موقع  زيارة  على  الم�شاهد  التلفزيونية  الإعلانات  ت�شجع  وقد  لل�شركة. 
الإلكتروني وم�شاركة المعلومات ال�شخ�صية للح�صول على �شيء ذي قيمة من ال�شركة. 
�أكبر  اهتمام  لديهم  يكون  ما  عادةً  الر�سالة  هذه  لمثل  ي�ستجيبون  الذين  فالعملاء 
بالمنتج، مما يعني �أنهم عملاء محتملون. ويمكن للم�ؤ�س�سة بعد ذلك الا�ستجابة لهذا 
الاهتمام المحتمل بالمكالمات الهاتفية �أو ر�سائل البريد الإلكتروني �أو ات�صال موظف 

المبيعات �شخ�صيًّا.

الاحتفاظ بالعملاء المخل�صين

Retaining Loyal Customers

العملاء.  مع  الأمد  طويلة  علاقات  تر�سيخ  هو  الم�سوقين  لمعظم  الرئي�س  الهدف 
ال�سيارات  ت�صنيع  �شركات  �إلى  ال�سريعة  الأغذية  مقدمي  من  �شركات عديدة  وتدرك 
الموجهة  الترويجية  الجهود  ت�ساعد  وقد  لمنتجاتها،  الطويل  المدى  عملاء  قيمة 
للاحتفاظ بالعملاء Customer Retention الم�ؤ�س�سة على التحكم في تكاليفها لأن 
تكلفة الاحتفاظ بالعملاء عادةً تكون �أقل من تكلفة جلب عملاء جدد. فتهدف برامج 
الولاء، كالتي توفرها �شركات الطيران، ووكالات ت�أجير ال�سيارات، والفنادق �إلى مكاف�أة 
ا  عرو�ضً تطرح  الم�ؤ�س�سات  فبع�ض  الولاء.  ا�ستمرارية  على  وت�شجيعهم  الولاء  عملاء 
�إلا للعملاء الحاليين الا�ستفادة منها. وللاحتفاظ بالعملاء لولائهم،  خا�صة لا يمكن 
يعلن الم�سوقون عن برامج الولاء وي�ستخدمون كذلك الإعلان التعزيزي، والذي ي�ؤكد 
بكيفية  ويخبرهم  ال�صحيحة  التجارية  العلامة  اختاروا  �أنهم  الحاليين  للم�ستخدمين 

الح�صول على �أكبر قدر من الر�ضا من المنتج �أو الخدمة التي ا�شتروها.

ت�سهيل دعم التجار

Facilitating Reseller Support

التاجر هو بائع تجزئة �أو تاجر جملة يبيع منتجات ال�شركة. فعندما تقدم ال�شركة 
ا لأنها يمكن  الدعم للتجار ي�ستفيد ه�ؤلاء من الدعم المقدم، كما ت�ستفيد ال�شركة �أي�ضً
�أن تتوقع من التجار دعم بيع منتجاتها. �إعلان المنتجين هو كذلك �أحد �أ�شكال دعم 
التجار لأنه ي�سعى �إلى �إقناع الم�ستهلكين ب�شراء منتج يمكنهم �شرا�ؤه من بائع، وبالتالي 
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نفقات  من  معينة  ن�سبة  دفع  المنتجون  يف�ضل  �أحيانًا  والبائع.  للمُنتِج  �أرباح  تحقيق 
ا. الإعلان لتجار التجزئة للترويج لمنتجاتهم �أي�ضً

عندما تطرح ال�شركة الم�صنعة علامة تجارية ا�ستهلاكية جديدة في فئة منتجات 
العلامة  هذه  ببيع  بالتجزئة  البيع  محلات  مديري  �إقناع  ي�صعب  قد  التناف�س  كثيفة 
للعلامة  المجانية  للعينات  تروج  الم�صنعة  ال�شركة  كانت  �إذا  ذلك،  ومع  التجارية. 
مدير  ف�سينظر  التجزئة،  بائع  منطقة  في  ل�شرائها  ق�سائم  وتوزع  الجديدة  التجارية 
محلات البيع بالتجزئة لهذه الإجراءات على �أنها دعم قوي لبيع المنتج المعني ومن 
ا خا�صة  المرجح �أن يعر�ضه. وقد تمنح ال�شركة الم�صنعة تجار الجملة والتجزئة عرو�ضً
وبدلات �شراء لت�شجيعهم على زيادة عدد المنتجات التي يعر�ضونها. فا�ستخدام المُنتِج 
التجار.  عبر  منتجاته  مبيعات  نمو  دعم  في  ي�ساعده  قد  المختلفة  الت�سويق  لطرائق 
�إلى ذلك، قد يقدم موظف المبيعات التابع لل�شركة المنتجة الدعم لتاجر  بالإ�ضافة 
المنتجات  لعر�ض  التجزئة(  الجملة )تجار  تاجر  العمل مع عملاء  الجملة من خلال 
التجار،  مع  قوية  علاقات  ت�أ�سي�س  من  المنتجة  ال�شركة  تمكنت  �إذا  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�شركة من خ�سارة  لمنع  التفاعلي  النهج  يُ�ستخدم هذا  ت�سويقية.  �أو  ترويجية  برامج 
الأ�سعار،  مطابقة  برامج  الإ�ستراتيجيات  وت�شمل  ال�سوق.  في  ح�صتها  �أو  المبيعات 
الم�ستهلكين يمكنهم �شراء  �أن  بالتجزئة مثلً، على حقيقة  البيع  حيث تركز محلات 
المنتج نف�سه منها ب�سعر �أقل من المناف�س. وغالبًا ما ت�ستخدم ال�شركات في الأ�سواق 
الوجبات  �أ�سواق  مثل  ال�شر�س،  الترويجي  الهدف  التناف�سية  �شديدة  الا�ستهلاكية 

ال�سريعة والجوالات.
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تقليل تقلبات المبيعات

Reducing Sales Fluctuations

يختلف الطلب على المنتج من �شهر �إلى �آخر بح�سب العوامل كالمناخ، والعطلات، 
عندما  كفاءة  ب�أق�صى  تعمل  �أن  لل�شركة  يمكن  لا  ذلك  ومع  والاقت�صاد.  والموا�سم، 
في  تغييرات  �إلى  المبيعات  حجم  في  التغييرات  وت�ؤدي  ب�سرعة،  المبيعات  تتقلب 
الإنتاج، وم�ستويات المخزون، وحاجات الموظفين، والموارد المالية. ويمكن للتقنيات 
الترويجية �أن تقلل من التقلبات عن طريق توليد المبيعات خلال فترات بطء المبيعات، 
الترويجية  فالأ�ساليب  �أكبر.  بكفاءة  مواردها  ا�ستخدام  من  ال�شركة  �سيمكن  وهذا 
الذروة،  فترات  خلال  المبيعات.  ركود  فترات  �أثناء  المبيعات  لتحفيز  غالبًا  تُ�صمم 
عندما تحظى منتجات ال�شركة بطلبات هائلة قد لا ي�ضع الم�سوقون �أي �إعلانات لهم 
على الإطلاق، وي�سعى الم�سوقون من هذا �إلى تجنب تحفيز المبيعات للدرجة التي لا 
ت�ستطيع فيها ال�شركة معالجة الطلب الإ�ضافي الناتج عن الإعلان. تعلن ال�شركة من 
حين �إلى �آخر �أنه يمكن للعملاء الا�ستفادة من �شراء منتج �أو خدمة من �شركة في تاريخ 
�أو منفذ للوجبات  �أو وقت معين من اليوم. على �سبيل المثال، قد يقدم مطعم  معين 
ال�سريعة وجبات مجانية �أو ب�أ�سعار مخف�ضة للأطفال في �أيام الأ�سبوع عندما يقل عدد 

العملاء عن المعتاد.

نقاط تحقق

�أجب عن الأ�سئلة في دفترك.
1 ا لل�شركة؟. متى تكون توعية العملاء بمنتجات ال�شركة هدفًا هامًّ
2 ما الذي يمكن �أن تفعله ال�شركة لخلق طلب على ما تبيعه من منتج �أو .

خدمة بعينها؟
3 كيف يمكن تحقيق معدل مرتفع للاحتفاظ بعملاء ال�شركات بتوفير .

المال؟ 
4 ت�شجيعهم . �أو  التجار  لإقناع  تنفيذها  للمنتجين  يمكن  التي  الأمور  ما 

على عر�ض منتجاتهم وبيعها؟
5 في . التقلبات  تقليل  في  الترويجية  الأ�ساليب  ت�ساعد  �أن  يمكن  كيف 

الطلب على منتج �أو خدمة في �أوقات مختلفة من ال�سنة؟
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3.5

محفظة الاأعمال والمهام

تقييم الدر�س

ماذا تعلمت؟

بمَ تخبر الر�سالة الت�سويقية الاإقناعية المتلقي؟ ]1.2.5[. 1
لماذا يُعدّ الترويج العن�سر الاأكثر 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

التقنية: 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 ملائم و�سرائه. ]2.2.5[
2 . 5,000 اإلى  اأ�سبوعية لها توزيع مدفوع ي�سل  اأعمال �سعودية  �سحيفة  الريا�صيات: 

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 خلال اأربعة اأ�سهر فقط. ما اإ�ستراتيجيات الترويج التي 
المبيعات على �سركتك؟  التقلبات في  لهذه  ال�سلبية  الاآثار  لتقليل  ا�ستخدامها  يمكنك 

جهز بع�س التو�سيات واكتبها في تقرير. ]3.2.5[
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بعد الانتهاء من هذا الدر�س �ستكون قادرًا على:
تلخي�س عنا�سر المزيج الترويجي الاأربعة.  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. فالاأنواع الاأربعة ال�سائعة للترويج هي الاإعلان، والعلاقات 
جاهدين  الم�سوقون  ي�سعى  المبيعات.  وترويج  ال�سخ�سي،  والبيع  العامة، 
المزيج  وفي  الاأربعة.  المكونات  هذه  من  الملائم  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 لا�ستخدام 
وال�سوق  نف�سه،  المنتج  بما في ذلك  الترويجية على عدة عوامل  العنا�سر 
الم�ستهدفة، و�سعر المنتج وتوزيعه، وتوافر الموارد، والاإ�ستراتيجية العامة 

لل�سركة.

ن�ص§ معرفتك 
فكر في مثال لمنتج اأو خدمة اأو موؤ�س�سة اأو �سخ�س تعتقد اأن الم�سوقين �سي�ستخدمون . 1

الاإعلانات للترويج له ومثال اآخر �سي�ستخدمون العلاقات 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

الاأفراد،  مع  للتوا�سل  الترويجية  الطرائق  من  العديد  ا�ستخدام  للم�سوقين  يمكن 
والمجموعات، والموؤ�س�سات. فعندما تجمع موؤ�س�سة بين طرائق محددة لاإدارة الات�سالات 
الترويجي المزيج  با�سم  المزيج  هذا  يعرف  معين،  لمنتج  المتكاملة  الت�سويقية 
The Promotional Mix. العنا�سر الاأربعة المحتملة للمزيج الترويجي هي الاإعلان، 

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

اثنين اأو ثلاثة منها فقط لبع�س المنتجات الاأخرى.

البيع ال�صî�صي

العلاقات العامةالاإYلان

ترويج المبيعات

ال�صكل "5-4" العنا�سر الاأربعة المحتملة للمزيج الترويجي.
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الإعلا¿

Advertising

الاإعلان هو �سكل من اأ�سكال الات�سال غير ال�سخ�سي حول موؤ�س�سة ومنتجاتها التي 
تدفع ال�سركات اأموالًا لنقلها لجمهور م�ستهدف من خلال و�سائل الاإعلام، بما في ذلك 
واألعاب الفيديو والبريد المبا�سر  التلفزيون والراديو والاإنترنت وال�سحف والمجلات 
الاأفراد  وي�ستخدم  الجماعي.  النقل  مركبات  على  واللافتات  الخارجية  والعرو�س 

والموؤ�س�سات الاإعلانات للترويج لل�سلع والخدمات والاأفكار والق�سايا والاأ�سخا�س.
يتغير الاإعلان بتغير عادات الم�ستهلكين لو�سائل الاإعلام. فال�سركات تحاول الاآن 
زيادة وجود الاإعلان عبر الو�سائط الرقمية وتاأثيره، من خلال ت�سميم اإعلانات رقمية 
اإلى  الاإعلان  اأن ي�سل  الجماهير، ويمكن  ا من  واأكثر تخ�سي�سً اأقل  فئة  مثلًا، لجذب 
لمرونته  نظرًا  بدقة،  محددة  �سغيرة  �سريحة  �سمن  للغاية  كبير  م�ستهدف  جمهور 
النجاح  المثال،  �سبيل  على  منها  اأخرى  فوائد  عدة  الاإعلانات  لا�ستخدام  ال�سديدة. 
الكبير من حيث التكلفة عندما ي�سل اإلى عدد كبير من الاأ�سخا�س بتكلفة منخف�سة 

لل�سخ�س الواحد.
علاوةً على ذلك، يمكن اأن يوؤدي الاإعلان عن منتج بطريقة معينة اإلى زيادة قيمة 
هذا المنتج، والظهور الذي تكت�سبه الموؤ�س�سة من اإعلان يمكن اأن يعزز �سورتها. ومثال 
ردود  تولد  والتي  المطبوعة  الاإعلانات  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 خلال اإدراج تزكيات الم�ساهير في الاإعلانات، لكن هناك �سلبيات 
لائق  غير  نحو  على  الموؤيدون  هوؤلاء  يت�سرف  عندما  الم�ساهير  تزكيات  لا�ستخدام 

وي�سيئون اإلى �سمعة العلامة التجارية التي ارتبطوا بها وكانوا يوؤيدونها.
ا، فعلى الرغم من اأن التكلفة لكلّ �سخ�س قد تكون منخف�سة  للاإعلان م�ساو اأي�سً
اأن  يمكن  اإنفاقها  اإلى  ال�سركة  تحتاج  التي  للاأموال  الاإجمالي   المبل اأن  اإلا  ن�سبيًّا، 
ال�سهيرة  التلفزيونية  البرامج  التجارية خلال  الاإعلانات  للغاية، خا�سةً  يكون مرتفعًا 
وعلى المواقع الاإلكترونية ال�سهيرة. ويمكن اأن تقلل التكاليف المرتفعة من ا�ستخدام 
على  ا�ستخدامه  ال�سركات  تجنب  اإلى  اأحيانًا  وتوؤدي  ترويجي  مزيج  في  الاإعلانات 
الاإطلاق. علاوةً على ذلك، نادرًا ما يمنح الم�ستهلكون تغذية راجعة للاإعلان، وي�سعب 

قيا�س تاأثيره على المبيعات. الاإعلان عمومًا اأقل اإقناعًا من البيع ال�سخ�سي.
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البيع ال�شخ�صي

Personal Selling

�أموالً  ال�شركات  تدفع  التي  ال�شخ�صية  الات�صالات  من  نوع  هو  ال�شخ�صي  البيع 
لتنفيذها، ويهدف �إلى �إعلام العملاء و�إقناعهم ب�شراء المنتجات في عملية تبادلية. 
في �سياق الت�سويق، لا ت�شمل عبارة "�شراء المنتجات" تبادل الأموال مقابل المنتجات 
ا قبول الأفكار والق�ضايا. يُ�ستخدم البيع ال�شخ�صي على نطاق  فح�سب، بل ت�شمل �أي�ضً
وذلك  بالم�ستهلك،  الخا�صة  الأعمال  وكذلك  ال�شركات  بين  الأعمال  �سوق  في  مو�سع 

للمنتجات الراقية مثل المنازل وال�سيارات والإلكترونيات والأثاث.
مقارنة بالإعلان، يتميز البيع ال�شخ�صي بعدة مزايا وتحده بع�ض القيود، ويت�ضمن 
البيع ال�شخ�صي ات�صالً محددًا موجهًا �إلى فرد واحد �أو عدة �أفراد. �أما الإعلان فهو 
�شكل من �أ�شكال الات�صال العام الذي ي�ستهدف جمهورًا م�ستهدفًا كبيرًا ن�سبيًّا. فتكلفة 
بوا�سطة  التكلفة  من  بكثير  �أكبر  ال�شخ�صي  البيع  خلال  من  واحد  ل�شخ�ص  الو�صول 
الإعلان، ولكن ت�أثير البيع ال�شخ�صي عادةً يكون �أكبر على العملاء. فالبيع ال�شخ�صي 
للم�سوقين تعديل ر�سائلهم لتح�سين الات�صال  ي�ضمن تغذية راجعة فورية، مما ي�سهل 
مع الم�ستهلكين، وي�ساعد هذا النوع من التفاعل ال�شركات على التعرف على حاجات 

العملاء من المعلومات والا�ستجابة لها.

العلاقات العامة

Public Relations

الم�صلحة.  و�أ�صحاب  العملاء  مع  للتوا�صل  العامة  العلاقات  ال�شركة  ت�ستخدم 
الات�صال  مجهودات  من  وا�سعة  مجموعة  هي   Public Relations العامة  فالعلاقات 
الم�ستخدمة لإن�شاء علاقات �إيجابية بين الم�ؤ�س�سة و�أ�صحاب الم�صلحة والحفاظ على 
هذه العلاقات. الحفاظ على علاقة �إيجابية مع واحد �أو �أكثر من �أ�صحاب الم�صلحة قد 
ي�ؤثر على مبيعات ال�شركة و�أرباحها الحالية بالإ�ضافة �إلى بقائها على المدى البعيد. 
ال�سنوية  التقارير  ومنها  الأدوات،  من  متنوعة  مجموعة  العامة  العلاقات  وت�ستخدم 
�أو  البيئة  التي تحمي  الم�سئولة اجتماعيًّا  البرامج  الفعاليات ودعم  والكتيبات ورعاية 
ت�ساعد المحتاجين. فالهدف من العلاقات العامة هو �إيجاد �صورة �إيجابية للمنظمة 
وتعزيزها. وعلى نحو متزايد، يوجه الم�سوقون جهودهم في العلاقات العامة مبا�شرة 

�إلى الم�ستهلكين با�ستخدام �شبكات التوا�صل الاجتماعي للو�صول �إليهم.
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تُ�ستخدم �أدوات العلاقات العامة الأخرى لإن�شاء الدعاية، والتي يمكن تعريفها على 
�أنها ات�صال غير �شخ�صي في �شكل ق�صة �إخبارية عن الم�ؤ�س�سة نف�سها �أو منتجاتها، �أو 
كليهما، والتي تُنقل عبر و�سيط جماهيري دون �أي مقابل �إلى الم�ؤ�س�سة. وبع�ض الأمثلة 
ا�ستخدامها  لل�شركات  يمكن  التي  الدعاية  على  القائمة  العامة  العلاقات  �أدوات  عن 
للدعاية هي الن�شرات الإخبارية والم�ؤتمرات ال�صحفية والتحقيق ال�صحفي و�شبكات 

التوا�صل الاجتماعي.

حدّد ن�شاطًا تجاريًّا محليًّا في منطقتك ي�ستخدم العلاقات العامة لخلق الدعاية وتعزيز 
�صورة �إيجابية، ما العلاقات العامة التي ي�ستخدمها للقيام بذلك؟
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�سيناريو ت�سويقي

ا�ستخدام الريا�سة لبناء علاقات جيدة مع المجتمع المحلي
Using sport to build good relationships with the local 

community
يريد �ساحب متجر لاأجهزة الحا�سوب في "مكة المكرمة" اإيجاد وعي اأكبر باأعماله 
�ساحب  ويريد  الم�ساة،  من  الكثير  ي�سهد  لا  المدينة  في  جانبي  �سارع  في  يقع  لاأنه 
اإلى  احتاجوا  فاإذا  المحلي  المجتمع  في  النا�س  مع  بناء علاقات جيدة  ا  اأي�سً المتجر 
في حياتهم  معتادًا  عملًا  المتجر  زيارة  �سيجدون  اأو حديقتهم،  لمنزلهم  عنا�سر  اأي 
مع  الاإيجابية  العلاقات  بتعزيز  المتجر  �ساحب  يهتم  الخ�سو�س،  وجه  على  اليومية. 
بخ�سو�س  محلي  قدم  كرة  نادي  مالك  مع  يتوا�سل  لذلك  نتيجة  المحلية.  العائلات 
مناق�سة �سفقة رعاية محتملة، حيث يدفع المالك المال للنادي وي�سيف النادي ا�سم 
متجر الاأجهزة اإلى قم�سان النادي التي يرتديها لاعبوه ال�سباب. فال�سفقة تزيد من 
التعريف با�سم المتجر بدرجة كبيرة وهذا يوؤثر على المزيد من العملاء الذين يزورون 
 %15 اإلى ذلك، يوزع المتجر ق�سيمة تمنح للعملاء خ�سمًا بن�سبة  المتجر. بالاإ�سافة 
وت�سجع  القدم.  كرة  نادي  خلال  من  الاآخرين  والاأقارب  للاآباء  �سراء  عملية  اأي  على 
ا المزيد من العملاء على زيارة المتجر. كما اأن �سفقة الرعاية  هذه الاإ�ستراتيجية اأي�سً
لها تاأثير اإيجابي للغاية على حجم مبيعات المتجر لدرجة اأن الاأموال الم�سروفة في 
اإيرادات  من  المتجر  ي�سجله  ما  اإلى  اإ�سافةً  الم�ستريات،  من  دخل  يقابلها  الرعاية 

اإ�سافية.

ا kا ناقد kفكر تفكير

الريا�سي . 1 النادي  مع  علاقة  اإن�ساء  قرر  عندما  الاأجهزة  متجر  �ساحب  هدف  ما 
المحلي؟

ما الاإ�ستراتيجيتان اللتان ا�ستخدمهما لتحقيق هذه الاأهداف؟. 2
ماذا كانت نتائج جهوده؟. 3
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ترويج المبيعات

Sales Promotion

تحفيز  �إلى  تهدف  مادة  �أو  ن�شاط  هو   Sales Promotion المبيعات  ترويج 
الم�ستهلكين �أو تجار الجملة ل�شراء منتج �أو عر�ضه ب�أن يعر�ضوا عليهم قيمة م�ضافة 
�أو حوافز لل�شراء �أو العر�ض، تت�ضمن على �سبيل المثال �أن�شطة ومواد ترويج المبيعات 
والترويج لأن  المبيعات  ينبغي الخلط بين ترويج  و�ألعاب وق�سائم. لا  وعينات مجانية 
ينفقون  فالم�سوقون  ب�أكمله.  الترويج  المبيعات هو جزء واحد فقط من مجال  ترويج 
�أموالً على ترويج المبيعات �أكثر من �إنفاقهم على الإعلان، ويبدو �أن ترويج المبيعات 

مجال �أ�سرع نمو من الإعلان.
تمار�س  ف�إنها  ال�شخ�صي،  البيع  �أو  الإعلانات  ال�شركات  ت�ستخدم  عندما  �إجمالً، 
ترويج المبيعات با�ستمرار. ومع ذلك، ف�إن ا�ستخدام الم�سوق لترويج المبيعات عادةً 
يكون �أقل ات�ساقًا لأن العديد من المنتجات مو�سمية. يعتمد غالبًا الم�سوقون على ترويج 
المبيعات لتح�سين كفاءة عنا�صر الترويج الأخرى، وخا�صةً الإعلان والبيع ال�شخ�صي.

نقاط تحقق

�أجب عن الأ�سئلة في دفترك.
1 كيف تغير الإعلان في ال�سنوات الأخيرة؟ ولِمَ؟.
2 اُذكر عيبًا واحدًا لا�ستخدام الإعلانات للترويج لمنتجات �أو خدمات .

لن�شاط تجاري.
3 ما البيع ال�شخ�صي؟ وما �أهدافه؟.
4 العلاقات . في  الم�شاركون  الأ�شخا�ص  ي�ستخدمها  التي  الأدوات  ما 

العامة لتحقيق �أهدافهم؟
5 لماذا ي�ستثمر الم�سوقون عادةً في ترويج المبيعات �أكثر من عنا�صر .

المزيج الترويجي الأخرى؟
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2.3.5

اختيار عنا�صر المزيج الترويجي

Selecting the Elements of the Promotional Mix

يختلف الم�سوقون في تكوين المزيج الترويجي الخا�ص بهم لعدة �أ�سباب، وقد ي�شمل 
المزيج الترويجي جميع العنا�صر الأربعة �إلا �أن الم�سوقين قد يختارون �أقل من �أربعة. 
فال�شركات التي ت�سوق لخطوط �إنتاج متعددة ت�ستخدم �أكثر من مزيج ترويجي ب�صورة 

متزامنة.

الموارد الترويجية والأهداف وال�سيا�سات

Promotional Resources, Objectives, and Policies

ي�ؤثر حجم الميزانية الترويجية للم�ؤ�س�سة على عدد الأ�ساليب الترويجية الم�شمولة 
في المزيج الترويجي وكثافتها الن�سبية. �إذا كانت الميزانية الترويجية لل�شركة محدودة 
للغاية، فمن المرجح �أن تعتمد ال�شركة على البيع ال�شخ�صي لأنه ي�سهل قيا�س م�شاركة 
على  وينبغي  الإعلان.  مبيعات  نجاح  بقيا�س  مقارنةً  المبيعات  في  المبيعات  موظف 
ال�شركات �أن ت�ضع ميزانيات ترويجية كبيرة لا�ستخدام الإعلانات الإقليمية �أو الوطنية. 
المزيج  في  العنا�صر  من  المزيد  ت�ضع  الكبيرة  الترويجية  الموارد  ذات  فالم�ؤ�س�سات 
الترويجي الخا�ص بها. لكن وجود الكثير من الأموال لدى ال�شركة لتنفقها على الترويج، 
لا يعني بال�ضرورة �أنها �ست�ستخدم مجموعة �أ�ساليب ترويجية متعددة. وت�ؤثر الأهداف 
ا على �أنواع الترويج التي تقرر ا�ستخدامها. �إذا  وال�سيا�سات الترويجية للم�ؤ�س�سة �أي�ضً
كان هدف ال�شركة هو �إيجاد وعي جماهيري ب�سلعة جديدة، مثل م�شروب غازي، فمن 
العلاقات  وربما  المبيعات  وترويج  الإعلان  الترويجي نحو  يميل مزيجها  �أن  المحتمل 
العامة. و�إذا كانت ال�شركة ت�أمل في توعية الم�ستهلكين حول ميزات �سلعة معمرة، مثل 
الأجهزة المنزلية، فقد يجمع مزيجها الترويجي بين قدر معتدل من الإعلانات، وربما 
ترويج المبيعات الم�صمم لجذب العملاء �إلى متاجر البيع بالتجزئة، والكثير من البيع 

ال�شخ�صي لأنه و�سيلة ناجحة لإعلام العملاء عن الأجهزة المنزلية.
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�إذا كان هدف ال�شركة هو �إنتاج مبيعات فورية للخدمات غير المعمرة، فقد يركز 
ت�ستخدم  �أن  مثلً  المرجح  ومن  المبيعات.  وترويج  الإعلان  على  الترويجي  المزيج 
من  بدلً  �أو خ�صم  ق�سيمة  مع  الإعلانات  ال�سجاد  وتنظيف  الجاف  التنظيف  �شركات 

البيع ال�شخ�صي.

�سمات ال�سوق الم�ستهدفة

Characteristics of the Target Market

الترويجي  المزيج  في  �إدراجها  يجب  التي  الأ�ساليب  اختيار  في  الم�ؤ�س�سة  تتقيد 
الاجتماعية  وال�سمات  الجغرافي  والتوزيع  الم�ستهدفة  ال�سوق  حجم  على  للمنتج 
والثقافية والديموغرافية له، و�سيحدد حجم ال�سوق وتنوعه �إلى حدّ ما تكوين المزيج. 
�إذا كان حجم ال�سوق محدودًا، قد ي�ستهدف المزيج الترويجي ب�صورة �أكبر الت�سويق 
مثل البيع ال�شخ�صي، والذي يمكن �أن يكون ذا �أثر كبير في الو�صول �إلى �أعداد �صغيرة 
من النا�س. ونظرًا لتكلفتها المنخف�ضة، تُعدّ �شبكات التوا�صل الاجتماعي و�سيلةً ناجحةً 

ب�صورة متزايدة للو�صول �إلى الأ�سواق ال�صغيرة المتخ�ص�صة.
الم�ؤ�س�سات التي تبيع للأ�سواق ال�صناعية وال�شركات التي تبيع منتجاتها من خلال 
الترويج  ال�شخ�صي كمكون رئي�س لمزيج  البيع  عدد �صغير من تجار الجملة ت�ستخدم 
الخا�ص بها. فعندما يتكون �سوق المنتج من ملايين العملاء، تعتمد الم�ؤ�س�سات على 
الت�سويق ال�شامل من خلال الإعلان وترويج المبيعات لأن هذه الأ�ساليب تمكن ال�شركة 
من الو�صول �إلى مجموعات كبيرة بتكلفة منخف�ضة لكلّ �شخ�ص. وعندما تكون الكثافة 
الإقليمية  الإعلانات  الم�سوقون  ي�ستخدم  قد  الدولة،  مناطق  بين  متباينة  ال�سكانية 

لا�ستهداف الأ�سواق الأ�صغر.
للأ�ساليب  ال�شركة  اختيار  على  ال�شركة  لعملاء  الجغرافي  التوزيع  ا  �أي�ضً ي�ؤثر  كما 
الترويجية. فالبيع ال�شخ�صي �أكثر جدوى �إذا كان عملاء ال�شركة يتركزون في منطقة 
�صغيرة مما لو كانوا منت�شرين في منطقة �شا�سعة. عندما يكون لدى ال�شركة العديد من 
العملاء المختلفين جغرافيًّا، قد يكون الإعلان الإقليمي �أو الوطني خيارًا �أكثر كفاءةً. 
وقد ي�ؤثر توزيع الخ�صائ�ص الديموغرافية لل�سوق الم�ستهدفة مثل العمر �أو الدخل �أو 
التعليم على �أنواع الأ�ساليب الترويجية التي يختارها الم�سوق وعلى الر�سائل وال�صور 

التي �سي�ستخدمها.
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للعملاء  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 الاإعلان دورًا رئي�سًا في الترويج لل�سلع الا�ستهلاكية. ومع ذلك، يلزم الحذر في 
قبول هذا التعميم. كما ي�ستخدم م�سوقو المنتجات التجارية بع�س الاإعلانات للترويج 
�سائعةً  والطائرات  الطرق  بناء  ومعدات  الحا�سوب  اأجهزة  اإعلانات  وتُعدّ  للمنتجات، 
نوعًا ما، ويُ�ستخدم بع�س ترويج المبيعات من حين اإلى اآخر للترويج لمنتجات الاأعمال. 
مثل  المعمرة،  الا�ستهلاكية  للمنتجات  وا�سع  نطاق  على  ال�سخ�سي  البيع  ويُ�ستخدم 
الاأجهزة المنزلية وال�سيارات والمنازل، اأما منتجات راحة الم�ستهلك فيُروج لها اأ�سا�سًا 
عبر الاإعلان وترويج المبيعات. ت�ستخدم العلاقات العامة في المزائج الترويجية لكلّ 

من المنتجات التجارية والا�ستهلاكية.
ال�سعر  مرتفعة  فالمنتجات  الترويجي.  مزيجه  تركيبة  على  المنتج  �سعر  يوؤثر  كما 
تحتاج اإلى البيع ال�سخ�سي لاأن الم�ستهلكين يربطون مخاطر اأكبر ب�سراء هذه المنتجات 
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منخف�ضة  للمنتجات  مبيعات.  موظف  من  ومقارنة  محددة  معلومات  عادةً  ويريدون 
البيع  من  بدلً  الإعلانات  الم�سوقون  ي�ستخدم  الألبان،  ومنتجات  كالمنظفات  ال�سعر 
ال�شخ�صي. عندما تُ�سوق المنتجات من خلال التوزيع المكثف يعتمد المنتجون ب�شكلٍ 
كُلي على الإعلان وترويج المبيعات. يُروج للعديد من المنتجات المي�سرة مثل ال�شامبو 
والقهوة من خلال العينات والق�سائم. وعندما يختار الم�سوقون التوزيع الانتقائي، وهو 
�شكل من �أ�شكال التوزيع في مكان ما بين المكثف والح�صري، ف�إن المزيج الترويجي 
كال�ساعات  الح�صري،  التوزيع  تُباع عبر  التي  المنتجات  وتحتاج  كبيرًا.  تباينًا  يتباين 
البيع  من  كبير  قدر  �إلى  الجودة  عالي  والأثاث  الراقية  والإلكترونيات  الثمن  باهظة 
ال�شخ�صي. كما ي�ؤثر ا�ستخدام المنتج على مجموعة الأ�ساليب الترويجية الم�ستخدمة 

لبيعه.

تكاليف وتوفر الأ�ساليب الترويجية

Costs and Availability of Promotional Methods

�إلى  ال�شركة  تحتاج  التي  الرئي�سة  العوامل  من  الترويجية  الأ�ساليب  تكاليف  تُعدّ 
تحليلها عند تطوير مزيج ترويجي، وقد يكون الإعلان العام وترويج المبيعات باهظ 
التكلفة. ومع ذلك، �إذا نجحت هذه الجهود في الو�صول �إلى جماهير كبيرة للغاية، فقد 

تكون التكلفة لكلّ فرد منخف�ضة للغاية، وبع�ض �أ�شكال الإعلان غير مكلفة ن�سبيًّا.
�إتاحة  وهو  ترويجي  مزيج  �صياغة  عند  الم�سوقون  ي�ستك�شفه  �آخر  اعتبار  هناك 
الأ�ساليب الترويجية. فقد لا تجد ال�شركة و�سيلة �إعلانية متاحة يمكنها الو�صول بنجاح 
�إلى �سوق م�ستهدفة معينة، وت�صبح م�شكلة توفر الو�سيلة الإعلانية �أكثر خطورة عندما 
يعلن الم�سوقون في بلدان �أجنبية. وقد لا تكون بع�ض الو�سائط، مثل التلفزيون، متاحة 

ب�سهولة، �أو قد يكون الإعلان على التلفزيون يمر ب�أمور تنظيمية كبيرة.

�سيا�سات قنوات الدفع وال�سحب

Push and Pull Channel Policies

لمزيج  التخطيط  عند  الاعتبار  في  الم�سوقون  ي�ضعها  التي  الأخرى  العنا�صر  من 
ترويجي هو هل يجب ا�ستخدام �إ�ستراتيجية الدفع �أم �سيا�سة ال�سحب؟ مع �إ�ستراتيجية 
التالية الأقل، مثل  �إلى قناة الت�سويق  المُنتِج للمنتج فقط  Push Policy، يروج  الدفع 
تاجر جملة �أو بائع تجزئة. على �سبيل المثال، قد يروج المُنتِج فقط لمنتج لتاجر الجملة 
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ال�شكل )اُنظر  لهم  يبيع  الذين  التجزئة  لتجار  للمنتج  بدوره  الجملة  تاجر  يروج   ثم 
"5-5"(، ويروج كلّ ع�ضو في القناة بدوره �إلى الع�ضو التالي في القناة نف�سها. تركز 

الت�سويق  قناة  في  م�ؤ�س�سة  كلّ  تقدم  حيث  ال�شخ�صي  البيع  على  الدفع  �إ�ستراتيجية 
فوائد �شراء منتج للم�ؤ�س�سة التالية في قناة الت�سويق. �أحيانًا يُ�ستخدم ترويج المبيعات 
والإعلان جنبًا �إلى جنب مع البيع ال�شخ�صي لدفع المنتجات للاتجاه الأقل في القناة 

عند ا�ستخدام �إ�ستراتيجية الدفع.
تروج   Pull Policy ال�سحب  �سيا�سة  ت�ستخدم  �شركة   ،"5-5" ال�شكل  في  يظهر  كما 
ذلك  وتنفذ  عليها.  قوي  ا�ستهلاكي  لتطوير طلب  الم�ستهلكين  �إلى  مبا�شرة  منتجاتها 
�أ�سا�سًا عبر الإعلان وترويج المبيعات. ونظرًا لإقناع الم�ستهلكين بالبحث عن المنتجات 
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ال�شكل "5-5" مقارنة بين �إ�ستراتيجيات الدفع وال�سحب الترويجية.

منتج

تجار الجملة

تجار التجزئة

الم�ستهلكون

منتج

تجار الجملة

تجار التجزئة

الم�ستهلكون

�سيا�سة ال�سحب�إ�ستراتيجية الدفع
تدفق المنتجات

تدفق الات�صالات



في متاجر البيع بالتجزئة، يذهب تجار التجزئة بدورهم �إلى تجار الجملة �أو المنتجين 
ل�شراء المنتجات، وتهدف هذه ال�سيا�سة �إلى �سحب الب�ضائع للم�ستوى الأقل في القناة 

من خلال خلق الطلب على م�ستوى الم�ستهلك.
يُخبر الم�ستهلكون �أنه �إذا لم يكن لدى المتاجر المنتج، فيجب عليهم �أن يطلبوا من 
المتاجر البدء في و�ضعه. فمثال على �سيا�سة ال�سحب هو �شركة "�أبل" ومنتج "الآيفون"، 
فيُعر�ض كلّ �إ�صدار جديد من جهاز "�آيفون" للجمهور قبل طرحه لل�شراء وهذا يخلق 
الجديدة  "�أبل"  عرو�ض  عن  الم�ستهلكون  ي�سمع  ال�شفهي.  الترويج  خلال  من  طلبًا 

ويُحفزون على البحث عن مزيد من المعلومات عنها.
�سيا�ستا الدفع وال�سحب لا تغني �إحداهما عن الأخرى، وت�ستخدم الم�ؤ�س�سة �أحيانًا 

كلتيهما في الوقت نف�سه.

نقاط تحقق

ناق�ش �إجاباتك عن الأ�سئلة مع زميلك �أو في مجموعة.
1 رعاية . تقدم  ل�شركة  �ستختارها  التي  الترويجي  المزيج  عنا�صر  ما 

من  �أهمية  ذا  �أكثر  �أو  واحد  عن�صر  �سيكون  هل  للم�سنين؟  منزلية 
العنا�صر الأخرى؟ ا�شرح �إجابتك.

2 ما �سمة )�سمات( المنتج �أو الخدمة التي تعتقد �أن لها الت�أثير الأكبر .
على عنا�صر المزيج الترويجي المختارة لها؟ ا�شرح �إجابتك.

3 ما الاختلافات بين �إ�ستراتيجية الدفع و�سيا�سة ال�سحب؟.
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تقييم الدر�س 3.5

ماذا تعلمت؟

1 ما فوائد الإعلان عبر الإنترنت لل�شركات التي ت�ستخدمه؟ ]1.3.5[.
2 �أو . �شركة  ال�سلبية عن  للدعاية  للا�ستجابة  العامة  العلاقات  ا�ستخدام  يمكن  كيف 

منتجاتها؟ ]1.3.5[
3 ما �سمات المنتجات التي يكون البيع ال�شخ�صي ملائمًا لها؟ ]1.3.5[.
4 اُذكر حالتَين ي�شيع فيهما ا�ستخدام �أ�سلوب ترويج المبيعات. ]2.3.5[.

الربط بالمجال الأكاديمي

1 فنون اللغة: اكتب ق�صة من �صفحة واحدة تعبر عن يوم ل�شخ�ص خيالي. فكر في .
كيفية ات�صال ال�شخ�ص بالأنواع الأربعة من الترويج في هذا اليوم، وكيف يمكن �أن 
نوع من  �أفعاله على كلّ  ال�شخ�ص وردود  يتفاعل معها. اكتب مقالً ي�صف تجارب 

�أنواع الترويج الأربعة. ]1.3.5[
2 10% على �صندوق من . بن�سبة  ربحًا  بالتجزئة  بيع  عادةً محل  يحقق  الريا�ضيات: 

المنظفات التي تباع ب�سعر 5 ريالات. في الأ�سبوع العادي، يبيع محل البيع بالتجزئة 
للق�سيمة  ترويجيًّا  ا  بالتجزئة عر�ضً البيع  يقدم محل  المنظفات.  30 �صندوقًا من 

ا  بقيمة 1 ريال على كلّ �صندوق. فكم عدد ال�صناديق التي يحتاج �إلى بيعها �أ�سبوعيًّ
لتحقيق التعادل في العر�ض الترويجي؟ ]2.3.5[

الربط بالواقع

كيفية  في  فكر  تجاري.  مركز  في  الراقية  الملاب�س  لبيع  متجرًا  تمتلك  �أنك  افتر�ض 
�إلى متجرك وتحقيق  الترويجية لجذب العملاء  �أنواع العرو�ض  ا�ستخدام كلّ نوع من 
المبيعات بمجرد دخولهم المتجر. �أن�شئ مخططًا يو�ضح �أنواع الترويج المختلفة التي 
�إلى  المخطط  وقدم  متجرك،  في  منها  كلّ  تنفيذ  يمكنك  وكيف  ا�ستخدامها  يمكنك 

معلمك وا�شرح وناق�ش �أ�سباب قراراتك. ]2.3.5[

محفظة الأعمال 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[

الات�سال ال�سخ�سي اأكثر تكلفة من الات�سال الجماهيري للو�سول اإلى العملاء . 2
الات�سال  على  ال�سخ�سي  الات�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

للاإعلام اأو الاإقناع على قرارك ال�سرائي؟ ا�سرح اإجابتك. ]1.2.5[
ماذا تخبر الر�سالة الت�سويقية الاإقناعية المتلقي؟ ]1.2.5[. 4
ا�سرح كيف يمكن ا�ستخدام الاأ�ساليب الترويجية لاإيجاد الولاء والاحتفاظ بين . 5

كلّ من العملاء 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  لاإنفاقه على 
الاأف�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[
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

.CG
 
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

.4


.O
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
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
.7


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

.8

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بحå الت�سويق والتخطيط

خم�سة . 1 على  الاإعلان  اعر�س  الاإنترنت.  من  اأو  �سحيفة  اأو  مجلة  من  اإعلانًا  اختر 
اأ�سخا�س مختلفين واطرح عليهم الاأ�سئلة التالية:

ما ر�سالته الت�سويقية المركزية؟ اأ. 
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 الاأخرى التي تعرفها عن هذه ال�سركة؟  .O

ا لنتائجك. هل يتفق النا�س في تف�سيرهم  بعد الانتهاء من المقابلة، اكتب ملخ�سً
لمعنى الاإعلان؟ اإذا كانت هناك اأي اختلافات في الراأي، فتوقع ما قد ي�سبب هذه 

الاختلافات. ]1.1.5، 2.1.5[

الحالة التي تحاول فيها �سركة ما بناء طلب لعلامة 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 ن.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.�س.الطلب الانتقائي15.
الترويج الذي يخبر العملاء 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  خلال  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 ملائمة لهذا  العربية  "المملكة 
في بع�س الاقتراحات للطرائق التي يمكن لل�سركة من خلالها اإيجاد الوعي بعملها 
الخيري. ابحث في الاإنترنت عن اأي �سيء لا 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  علامة  اختر 
المبيعات  وترويج  ال�سخ�سي،  والبيع  العامة،  والعلاقات  الاإعلان،  ا�ستخدامها 
للعلامة  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 ثلاثة . 4
كلّ  كلّ عن�سر في  واكتب جملة ت�سف  التالية،  الترويجية  العرو�س  لكلّ من  اأمثلة 

قائمة. ]1.3.5[
نوعان اأو ثلاثة اأنواع مختلفة من الاإعلانات. اأ. 

Ü.  اثنان اأو ثلاثة من اأن�سطة العلاقات العامة المتعلقة بال�سركات اأو المنتجات اأو 
الخدمات.

مثالان اأو ثلاثة اأمثلة عن البيع ال�سخ�سي �ساهدتها اأو تعرفها.  .ê
�سكلان اأو ثلاثة 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[
الاإعلان والعلاقات العامة. اأ. 

ترويج المبيعات والبيع ال�سخ�سي.  .Ü
الاإعلان والبيع ال�سخ�سي.  .ê
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ابحث في الاإنترنت 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 الاأكثر نجاحًا وا�سرح ال�سبب. ]1.3.5[
القوارب. اأ. 

الاأغذية 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 الاأهداف 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 الاأهداف قابلة للتحقيق من 
خلال الترويج. وقد ترغب في التركيز على دور معين للترويج، على �سبيل المثال، 

للاإعلام، والاإقناع، اأو التذكير. ]1.2.5[
حديقة ملاهي اأو حديقة مائية. اأ. 
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  الاأقل  على  واحدًا  عن�سرًا  ي�سف  ترويجيًّا 

ا�ستخدامه للم�ساعدة في تحقيق الاأهداف. ]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 للاأن�سطة الترويجية في العام المقبل. اإذا كانت خطتك تتطلب ذلك، 
ف�ست�ساعف ال�سركة الاأموال المخ�س�سة لجهودك الترويجية. اكتب هدفًا ترويجيًّا 
ا  م�ستعدًّ كن  بقوة.  �سركتك  اإنماء  �ساأنه  من  جديدًا  ترويجيًّا  مزيجًا  وطور  جديدًا 

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

عر�س ما يلي:
تاأكد من اأن �سا�سات العر�س متوازنة ومتنا�سبة. اأ. 

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

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

عن�سر وكيف يدعم الاأهداف العامة ل�سا�سة العر�س. ]2.3.5[

تكليف الت�سويق

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

وتخطط لكيفية الترويج لعملك. دوّن الملاحظات حول النقاط التالية:
اأ.  العملاء المحتملون الذين تريد ا�ستهدافهم من خلال عر�سك الترويجي )اأي 

العمر، والجن�س، وم�ستوى الخبرة، والاهتمامات(.
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 الاأ�سخا�س على تجربة خدمات ن�ساطك التجاري؟  .O

كيف يمكنك الاحتفاظ بالعملاء بمجرد اكت�سابهم؟  .`g
لن�ساطك  الترويجية  للاإ�ستراتيجية  تقديمي  عر�س  لاإعداد  ملاحظاتك  ا�ستخدم 
ا للاإجابة عن الاأ�سئلة و�سرح  التجاري وتقديم العر�س التقديمي لمعلمك. كن م�ستعدًّ

قراراتك. ]3.2.5[

محفظة الاأعمال والمهام
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6 πسüالف

الإعلان والعلاقات العامة

تحقيق  ويمكنها  النجاح،  لتحقيق  الم�ستهدفة  الأ�سواق  مع  الت�سال  اإلى  ال�سركات  تحتاج 
ذلك با�ستخدام الإعلان والعلاقات العامة. الإعلان هو �سكل مح�سو�ص من الترويج حيث 
للم�ستهلكين  وتنقلها  والن�ص،  المرئية  ال�سور  الملائم من  المزيج  الإعلان  تختار وكالت 
اإلى  العامة  العلاقات  تميل  اأخرى،  جهة  ومن  الرقمية.  اأو  المطبوعة  الإعلام  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 الإعلان المختلفة، وكيف تخطط ال�سركات الحملة 

الإعلانية وتطورها، و�ستتعرف على كيفية عمل العلاقات العامة.

اإعلانات ت�ستخدΩ الر�سائل الب�سرjة لت�Uسيل معل�مات 
M�ل المنتéات اأh الخدمات.



العلاقات العامة 3.6 طبيعة الإعلان واأنواعه 1.6

تخطيط حملة اإعلانية وتنفيذها 2.6

πسüدرو�س الف

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

ت�سمينه في اإعلاناتهم؟

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

ت�سمينه في اإعلاناتهم؟



www.ien.edu.sa

1.6

Wبيعة الإعلان 

واأنواع¬

المüسطلحات الرئي�سة

الإعلان الموؤ�س�سي
Institutional Advertising

الإعلانات المنا�سرة 
للق�سايا

Advocacy Advertising

الإعلان عن منتج
Product Advertising

الإعلان الرائد
Pioneer Advertising

الإعلان التناف�سي
Competitive

Advertising

الإعلان المقارن
Comparative

Advertising

الإعلان التذكيري 
Reminder Advertising

الإعلان التعزيزي 
Reinforcement

Advertising

الإعلان المحلي
Native Advertising

بعد النتهاء من هذا الدر�ص �ستكون قادرًا على:
�سرح طبيعة الإعلان.  1.1.6

و�سف اأنواع الإعلان المختلفة.  2.1.6

اأهداف التعلم

اأمور ت�سويقية

الإعلان هو ر�سالة مدفوعة من جانب واحد تُقدم عبر و�سيلة اإعلامية 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 اإعلانية لم�ساعدتها في 
اإ�ستراتيجية الت�سال والر�سالة الت�سويقية، ثم اإن�ساء الإعلانات التي تو�سل 
هذه الر�سالة. تن�سئ هذه الوكالة الإعلانية مجموعة من اإعلانات المنتجات 

والعلامات التجارية الم�سممة لنقل ر�سالة منتج معين اإلى جمهوره.

نûس§ معرفت∂ 
التي . 1 الإعلامية  الو�سيلة  ما  للاإعلانات؟  اليومي  تعر�سك  مدى  ما 

تعر�ص اإعلانات ل تن�سى عادةً؟
اأو . 2 الإقناع  اأو   الإبلا الغالب،  في  فعله  الإعلانات  تحاول  الذي  ما 

التذكير؟ بررّ اأو اكتب اأمثلة لدعم اإجابتك.
في راأيك، ما الفرق بين "الإعلان عن منتج" و"الإعلان عن علامة . 3

تجارية"؟

رابط الدر�س الرقمي
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 1.1.6

¿ÓYE’G á©«ÑW
The Nature of Advertising


        
         
          


  





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ت�ستخدم الم�ؤ�س�سات الإعلان للو�صول لنطاق متنوع من الجمهور الم�ستهدف يتراوح 
من مجموعة معينة �صغيرة، مثل الآباء الجدد �إلى جماعات كبيرة للغاية، مثل م�ستهلكي 
الأحذية الريا�ضية. يمكن �أن تكون الإعلانات ديناميكية للغاية وتح�سن التقنية قدرتها 
قطاعات  �إلى  الإعلانية  الر�سائل  تخ�صي�ص  ويمكن  الم�ستهلكين،  مع  التوا�صل  على 
كمعلومات  الم�ستهلكين  من  وتحليلها  البيانات  جمع  على  للقدرة  نتيجة  وذلك  معينة 

تتدفق من م�صدر الإعلانات.

2.1.6

�أنواع الإعلان المختلفة 

Different Types of Advertising

يُ�ستخدم الإعلان للترويج لل�سلع، والخدمات، والأفكار، وال�صور، والق�ضايا، والنا�س، 
�أو ت�شجيع النا�س على فعله. يمكن ت�صنيف  �آخر يرغب المعلنون في ن�شره  و�أي �شيء 
الإعلانات �إلى �إعلانات م�ؤ�س�سية �أو �إعلانات عن منتج وذلك على ح�سب ما يُروج له. 
الم�ؤ�س�سية  والأفكار  لل�صور  يروج   Institutional Advertising الم�ؤ�س�سي  فالإعلان 
�أو  ال�سيا�سية، وقد تتعامل مع الق�ضايا العامة، مثل نقاط القوى الم�ؤ�س�سية  وللق�ضايا 
�أكثر ملاءمة  �إن�شاء ر�ؤية  ودّ الموظفين ولطفهم. قد يحاول هذا النوع من الإعلانات 
الم�ساهمين  مثل:  عملائها،  من  لي�ست  التي  المجموعات  �أعين  في  التجاري  للن�شاط 
�أو مجموعات حماية الم�ستهلك �أو الم�ساهمين المحتملين �أو عامة النا�س. على �سبيل 

نقاط تحقق

�أجب عن الأ�سئلة في دفترك.
1 علامَ ي�ؤثر الإعلان ب�شكل كبير؟.
2 كيف ي�ؤثر ت�صور موظفي المبيعات للعلامة التجارية على �أدائهم في .

العمل؟
3 ما الذي يمكّن المعلنين من تخ�صي�ص ر�سائلهم الإعلانية �إلى �أ�سواق .

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

ا التي يمكن ا�ستخدامها؟ اجتماعيًّ

المثال، قد ي�ستخدم البنك الإعلان للترويج ل�سورته على كونه بنكًا يمكّن العملاء من 
الو�سول اإلى خدماته في اأي وقت ومن اأي مكان با�ستخدام الخدمات الم�سرفية عبر 
اإيجابية  نظر  وجهة  اإن�ساء  ا  ا�ستباقيًّ يحاول  اأن  الموؤ�س�سي  للاإعلان  ويمكن  الإنترنت. 
للموؤ�س�سة محل الإعلان 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  الإعلان  اإلى  ي�سار  الدولية،  التجارية  التحالفات  اأو  الت�سريعات  اأو 
من  النوع  هذا  يُ�ستخدم   .Advocacy Advertising للق†ساjا  المناUسرة  الإعلانات 
ي�ساعد  كما  اجتماعية،  فوائد  ويحمل  اجتماعيًّا،  المقبول  لل�سلوك  للترويج  الإعلانات 

ا في بناء �سورة الموؤ�س�سة. اأي�سً
ومزايا  ل�ستخدامات  يروج  اإعلان   ،Product Advertising  èمنت  øع الإعلان 
ومنافع المنتجات. ويميل الإعلان الذي يركز على المنتج قبل طرحه اإلى دفع النا�ص 
عن  الإعلان  من  نوعان  وهناك  الإيجابية.  من  بمزيد  وتقييمه  المنتج  في  للتفكير 
 Pioneer Advertising الإعلان الرائد  التناف�سي.  المنتج: الإعلان الرائد والإعلان 
اإعلان يركز على تحفيز الطلب على فئة منتج )بدلً من علامة 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 �سلامتهم اأثناء قيادة المركبات، اأو قد يرى 
احتاجت  لذا  هدف.  بلا  كان  التقنية  بمزايا  للا�ستمتاع  المال  من  الكثير  اإنفاق  اأن 
الم�ستهلكين  اإعلام  الذي يركز على  الرائد  ا�ستخدام الإعلان  اإلى  الم�سنعة  ال�سركة 

الم�ستهدفين بكيفية عمل التقنية الجديدة لتحفيز الطلب عليها.

ا kدbا نا kفكر تفكير

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 الإعلان الذي ا�ستخدمته ال�سركة للترويج لمركباتها الجديدة؟. 3
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الإعلان التناف�سي Competitive Advertising هو اإعلان يهدف اإلى تحفيز الطلب 
على علامة تجارية معينة بالترويج لمزاياها، وا�ستخداماتها، ومميزاتها عبر اإجراء 
�سبيل  المناف�سة. على  التجارية  العلامات  مع  المبا�سرة  اأو  المبا�سرة  المقارنات غير 
المثال، قد ت�ستخدم �سل�سلة من ال�سالت الريا�سية الإعلان التناف�سي لو�سع علامتها 

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  للاإعلان  فعالية 
المقارن  الإعلان  ي�سمى  التناف�سية  الإعلانات  اأ�سكال  من  �سكلًا  الم�سوقون  ي�ستخدم 
Comparative Advertising، وهو اإعلان يقارن بين العلامة التجارية المعلنة وعلامة 

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

ومعجون الأ�سنان، وم�سكنات الألم، والأطعمة، والإطارات، وال�سيارات، والمنظفات.
التعزيزي.  والإعلان  التذكيري  الإعلان  الأخرى  التناف�سي  الإعلان  اأ�سكال  من 
قائمة  تجارية  باأن علامة  يخبر  اإعلان   Reminder Advertising التcòير…  الإعلان 
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 اإعلاناتهم. �ستعمل هذه ال�سراكة على تذكير الم�ستهلكين ب�سعبية التمور، وبالتالي 
اإعلان   Reinforcement Advertising  …õjõالتع الإعلان  ب�سرائها.  النا�ص  تذكير 
يطمئن الم�ستهلكين الحاليين باأنهم اختاروا العلامة التجارية ال�سحيحة، ويحفزهم 
على الر�سا لأق�سى درجة عن هذه العلامة التجارية. مثلًا، �ست�سجع �سركات التاأمين 
العملاء 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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المحلية  الإعلانات  ا�ستخدام  هو  الم�سوقين  بين  المتزايدة  الاتجاهات  �أحد  كان 
Native Advertising. في هذا ال�سياق، ت�شير كلمة "محلي" �إلى حقيقة �أن هذا ال�شكل 

من الإعلانات يُق�صد به الت�شابه مع المحتوى الآخر على المن�صة التي يظهر عليها. 
على �سبيل المثال، يمكن ل�شركة ما �أن تدفع ل�صحيفة ما لن�شر مقال ي�صف الفوائد من 
ا مع المقالات الأخرى الموجودة  ا�ستخدام منتجاتها التي تبدو متطابقة �أو مت�شابهة جدًّ
المحلي  الإعلان  �أن  يُعتقد  الإخبارية.  بالق�ص�ص  تتعلق  والتي  ال�صحيفة  موقع  على 
م�سئول عن تح�سين التعرف على العلامة التجارية والوعي والم�شاركة مقارنةً ب�إعلانات 
اللافتة القيا�سية. ويمثل الإعلان الرقمي المحلي ما يقارب 65% من �إجمالي الإنفاق 
المحلي  الإعلان  يمنح  بالإعلانات،  مليء  عالم  في  الرقمي.  العر�ض  �إعلانات  على 
�أنه يزيد  �إلى الم�ستهلكين بطرائق جديدة ومبتكرة، كما  للم�سوقين الفر�صة للو�صول 
المحلي  الإعلان  يكون  قد  ومع ذلك  له.  الم�ست�ضيفة  للمواقع  الإعلانات  عائدات  من 
م�ضللً للم�ستهلكين �إذا لم يدركوا �أن مقطع فيديو �أو من�شورًا ي�شاهدونه تموله �إحدى 
الم�ؤ�س�سات، وقد ي�ؤدي ذلك ل�شعور الم�ستهلكين بالتعر�ض للخديعة حالما يدركون �أن 
مقالً �أو مقطع فيديو هو عن�صر ممول. ولتجنب ال�شعور بالخديعة والتداعيات القانونية 
مواقع  في  المحتوى  على  بو�ضوح  تذكر  �أن  التجارية  العلامات  على  يجب  المحتملة، 

الو�سائط الرقمية ب�أنه ممول.

نقاط تحقق

�أجب عن الأ�سئلة في دفترك.
1 ما الأهداف المعتادة للإعلان الم�ؤ�س�سي؟.
2 في �أي حالة يُ�شار �إلى الإعلان الم�ؤ�س�سي با�سم الإعلانات المنا�صرة .

للق�ضايا؟
3 ما الذي يركز عليه الإعلان الرائد؟.
4 كيف يروج الإعلان التناف�سي لمنتج �أو خدمة �أو علامة تجارية؟.
5 ما الفرق بين الإعلان التذكيري والإعلان التعزيزي؟.
6 ما فوائد الإعلان المحلي؟.
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1.6 

ماذا تعلمت؟

1 ما الذي يمكّن المعلنين من تخ�صي�ص الر�سائل الإعلانية لقطاعات معينة؟ ]1.1.6[.
2 ما الإعلان المقارن؟ ولأي نوع من �أنواع المنتجات يُ�ستخدم؟ ]2.1.6[.

الربط بالمجال الأكاديمي

1 التي . المختلفة  الإعلانات  �أنواع  اكتب  اليوم.  طوال  معك  دفترك  احمل  الكتابة: 
ت�شاهدها. دوّن ما ت�شعر به و�أي روابط ت�شعر بوجودها مع هذه الإعلانات. اكتب 

ا من �صفحة واحدة. ]2.1.6[ ملخ�صً
2 الات�صال: اختر �إعلانًا ر�أيته �أو �سمعته اليوم. حدد ال�سوق الذي ي�ستهدفه الإعلان .

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

الربط بالواقع

افتر�ض �أنك تعمل في وكالة �إعلانية، وكُلفت وكالتك بمهمة جديدة وهي �إن�شاء �إعلانات 
"بطاطا مقرم�شة"، و�أرقام مبيعاتها جيدة في  يُ�سمى  لنوع جديد من رقائق البطاطا 
ا تقديميًّا مدته  دول �أخرى و�ستُطرح قريبًا في "المملكة العربية ال�سعودية". جهز عر�ضً
دقيقتان حول خططك للإعلان والتي ت�شمل �أهدافك ومبلغ الميزانية التي تعتقد �أن 
التي  الإبداعية  الإ�ستراتيجية  وما  للرقائق،  الم�ستهدفة  وال�سوق  �ستوفرها،  ال�شركة 
في  للزملاء  عر�ضك  قدم  ثم  الم�ستهلكين.  ه�ؤلاء  �إلى  للو�صول  ا�ستخدامها  يمكنك 

�صفك.
محفظة الأعمال والمهام

تقييم الدر�س
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2.6
تخطيط حملة 

اإعلانية وتنفيذها

المüسطلحات الرئي�سة

الحملة الإعلانية
Advertising Campaign

خطة الإعلان
Advertising Plan

الجمهور الم�ستهدف 
Target Audience

المبداأ الأ�سا�سي لحملة 
الإعلانات

The premise of an 
Advertising Campaign

مخ�س�ص الإعلان
Advertising 
Appropriation

الخطة الإعلامية
Media Plan

الر�سالة الإعلانية
Advertising Message

الن�سخة
Copy

العمل الفني
Artwork

اأهداف التعلم

اأمور ت�سويقية

الإ�ستراتيجية  وو�سع  الميزانية،  وو�سع  الإعلانية،  الخطة  اإن�ساء  بعد 
يوجه  الذي  الإ�ستراتيجي  الملخ�ص  الإبداعي  الفريق  يجهز  الإبداعية، 
العديد  للاإعلان  الإبداعي  المفهوم  ي�ستخدم  الإبداعي.  المفهوم  تطوير 
اإبراز الحملة الإعلانية وتميزها بين  اإلى  التي تهدف  ال�سائعة  من ال�سيغ 
الر�سائل الإعلانية الأخرى، ونقل ر�سائلها اإلى الم�ستهلكين بطريقة ي�سعب 
ن�سيانها. وتُنفذ الحملة بمجرد موافقة ال�سركة المكلفة بالحملة الإعلانية 
من وكالة الإعلان 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  الإعلانية  الحملات  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 اإعلانية.  1.2.6

و�سف كيفية اإن�ساء ر�سالة اإعلانية.  2.2.6

�سرح كيفية تقييم فعالية حملة اإعلانية.  3.2.6
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نûس§ معرفت∂ 
ما . 1 اإعلانية؟  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 الإعلان تراعيها عند تقييم فعالية . 2

اأنهم قد يجمعونها ويحللونها لتنفيذ  اأنواع البيانات التي تعتقد  حملة اإعلانية؟ ما 
هذا التقييم؟ و�سح اإجابتك.

 1.2.6

اإن�ساء Nطة اإعلانية

Creating an Advertising Plan

الحملة الإعلانية Advertising Campaign هي �سل�سلة من الإعلانات ذات �سفات 
ب�سرية وذوق ومو�سوع مت�سابهين والتي ترتكز على منتج اأو خدمة اأو علامة تجارية 
يلزم  التي  الأن�سطة  تحدد  م�ستندات  هي   Advertising Plan الإعلان  خطة  معينة. 
تنفيذها والموارد ال�سرورية لإن�ساء حملة اإعلانية تحدد الأهداف والميزانية، وت�سمل 
ت�سمل  وقد  الإبداعية.  والإ�ستراتيجية  الإعلان  اإ�ستراتيجية  وتقييم  لإن�ساء  الأ�سا�ص 
الخطة الإعلانية اإعلانًا واحدًا، ولكن عادةً تُكتب لحملة اإعلانية كاملة. ولأن الإعلان 
يكلف مبالغ مالية كبيرة لذا يتبع المعلنون عملية محددة لإن�ساء خطة اإعلانية وتطوير 
حملة اإعلانية اأكثر تاأثيرًا وقليلة التكلفة، ويت�سمن تطوير حملة اإعلانية ثماني خطوات 

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

للحملة الإعلانية.
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الûسكل "6-1" الخطوات الثماني الممكنة في تخطيط حملة اإعلانية وتنفيذها.
 

مراMل 
تخطي§
الحملة 
الإعلانية

ط�ة
تعرj∞ الéم¡�ر الم�ست¡د± hتحليل¬1الخ

ط�ة
تحدjد الأgدا± الإعلانية2الخ

ط�ة
اإنûساA المبادئ الأ�سا�سية لحملة الإعلانات3الخ

ط�ة
تحدjد مخ�س�س الإعلان4الخ

ط�ة
تط�jر الخطة الإعلامية5الخ

ط�ة
اإنûساA الر�سالة الإعلانية6الخ

ط�ة
تنفيò الحملة الإعلانية 7الخ

ط�ة
تقييº فعالية الإعلان8الخ
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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 الم�ست¡د±  الéم¡�ر 
الم�ستهدفة  ال�سوق  في  الجميع  الم�ستهدف  الجمهور  هذا  ي�سمل  وقد  الإعلانات، 
اأو قد ي�سمل فقط جزءًا معينًا من هذه  اأو جميع الإناث؛  لل�سركة، مثلًا جميع الذكور 
الجمهور  تعريف  مثلًا.  محددة  عمرية  فئة  في  الإناث  اأو  الذكور  الم�ستهدفة،  ال�سوق 
الم�ستهدف وتحليله للحملة الإعلانية هما عمليتان حا�سمتان لأن المعلومات المجموعة 
خلال 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 الإعلان، 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 
تطوير حملة اإعلانية ناجحة. وعندما يفتقر الهدف الإعلاني لقابلية فهمه وتمييزه، 

فمن المرجح اأن تف�سل الحملة.
 

ما المنتجات اأو الخدمات التي �ستكون هذه المجموعة ال�سكانية هي 
الجمهور الم�ستهدف لها؟
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2. تحديد الأهداف الإعلانية
Define the Advertising Objectives

تتمثل الخطوة الآتية للمعلن في تحديد ما ت�أمل ال�شركة في تحقيقه عبر الحملة. 
تحديد  �إلى  المعلنون  يحتاج  الحملة،  تطوير  توجه  الإعلانية  الأهداف  لأن  نظرًا 
�أهدافهم بعناية. لذا يلزم تحديد هذه الأهداف بو�ضوح ودقة وبعبارات قابلة للقيا�س، 
�إدراج علامات مرجعية في الأهداف  ويمكن �ضمان الدقة وقابلية القيا�س من خلال 
لذلك.  الزمني  والإطار  بال�ضبط،  تحقيقه  المعلن  يريد  ما  و�إ�شارات حول  الإعلانية، 
ف�إذا كان الهدف هو زيادة المبيعات مثلً، 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 �أن الهدف طويل الأمد للمعلن قد يكون زيادة المبيعات، �إلا �أنه لم 
تُ�صمم جميع الحملات لتوليد مبيعات فورية. فبع�ض الحملات تهدف �إلى رفع الوعي 
بالمنتج �أو العلامة التجارية، �أو تغيير �آراء الم�ستهلكين و�سلوكياتهم بحيث ت�صبح �أكثر 
ملاءَمة، �أو زيادة معرفة الم�ستهلك بخ�صائ�ص المنتج، �أو خلق وعي ب�سلوك الم�ستهلك 
الإيجابي وال�صحي، مثل نمط الحياة والنظام الغذائي ال�صحي. �إذا كان الهدف هو 
التوا�صل  هدف  يكون  قد  التوا�صل.  ناحية  من  الأهداف  تو�ضع  بالمنتج،  الوعي  رفع 
المحدد هو رفع الوعي بالمنتج الجديد، مثل معرفة �أن محلات البيع بالتجزئة تقدم 

نقطة مكاف�أة واحدة مقابل كلّ ريال ينفقه العميل فيها.

3. �إن�شاء المبادئ الأ�سا�سية لحملة الإعلانات
Create the Premise of the Advertising Campaign

 Premise of an Advertising الإعلانات  لحملة  الأ�سا�سية  المبادئ  تتكون 
Campaign من الق�ضايا الأ�سا�سية �أو �أفكار البيع التي يرغب المعلن في �إدخالها في 

الحملة الإعلانية، وهي القاعدة التي بنيت عليها الر�سالة الإعلانية. فمثلً قد تعلن 
الإعلانية.  اليوم كجزء من من�صتها  الإفطار طوال  المقاهي عن وجبات  �سل�سلة من 
�أو عدة م�شكلات من  واحدة  �إعلانية على م�شكلة  واحد في حملة  �إعلان  وقد يحتوي 
�أنها لا ت�شير  �إلا  �أن الافترا�ضات تحدد الق�ضايا الأ�سا�سية،  المن�صة، على الرغم من 

�إلى كيفية عر�ضها.
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وتتمثل  العملاء،  تهم  التي  الق�سايا  من  الإعلانية  الحملة  مبادئ  تتكون  اأن  يجب 
الأكثر  حول  للعملاء  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  العملاء  اأبحاث  اأن  اإل  الإعلانية،  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 الإعلانية 
اأنها مفيدة لأن هذا �سيبني المزيد من الثقة في  هي الر�سالة التي يرى الم�ستهلكون 
تنقل معلومات  الإعلانات  اإذا كانت  النهاية  الحملات في  �ستف�سل  التجارية.  العلامة 

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؟
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4. تحديد مخüسüس الإعلان
Determine the Advertising Appropriation

الذي  الإجمالي  المبلغ  هو   Advertising Appropriation الإعلان  مخ�س�س 
قرار  على  العوامل  العديد من  توؤثر  معينة.  زمنية  لفترة  للاإعلان  الم�سوق  يخ�س�سه 
هذا  ويتاأثر  للاإعلان،  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 الإعلان. يكون مخ�س�ص الإعلان لمنتجات 
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الو�سائط الرقمية تعيد تعريف الأدوار الإعلانية

يتعر�ص الم�ستهلكون يوميًّا ل�سيل من الر�سائل الإعلانية، لذا يجب على المعلنين البحث عن طرائق 
مبتكرة للو�سول اإلى العملاء. اأدى هذا الدافع لإيجاد طرائق جديدة ومبتكرة للو�سول اإلى الم�ستهلكين 
اإحدى وكالت  لتغيير طريقة عمل الم�سوقين والمعلنين. ق�سى موؤلفو الإعلانات ومديرو الإبداع في 
الإعلان حياتهم المهنية باأكملها في اإن�ساء اإعلانات مطبوعة وتلفزيونية، والآن ي�ستخدمون اأ�ساليب 

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

والجميع مطالب بالتفكير الإبداعي الخلاق لم�ساعدة العملاء.

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 اإعلانية، فما الخ�سائ�ص التي �ستبحث عنها في المر�سحين . 2

لوظيفة في ق�سم الإبداع؟

التوا�سπ بهدف الت�سويق



ال�شركات �ضئيلً للغاية بالن�سبة لمبيعات المنتجات، �أما منتجات راحة الم�ستهلك، مثل 
م�ستح�ضرات التجميل، فتُخ�ص�ص لها عمومًا نفقات �إعلانية كبيرة مقارنة بالمبيعات.

5. تطوير الخطة الإعلامية
Develop the Media Plan

الو�سائط الإعلانية، يجب  �أق�صى مردود من الأموال المنفقة على  للح�صول على 
 Media الإعلامية  الخطة  ت�ضع  ناجحة.  �إعلامية  خطط  تطوير  الم�سوقين  على 
والمحطات  المعينة،  المجلات  )مثل:  الإعلان  لمن�صات  العري�ضة  الخطوط   Plan

التلفزيونية، و�شبكات التوا�صل الاجتماعي، وال�صحف وما �إلى ذلك(، وتواريخ و�أوقات 
الذين  الم�ستهدف  الجمهور  في  الأ�شخا�ص  عدد  الخطة  وتحدد  الإعلانات.  ظهور 
الم�ستهدفة  الأ�سواق  تلك  على  الر�سالة  ت�أثيرات  ما،  حدٍّ  و�إلى  للر�سالة،  �سيتعر�ضون 
المحددة. الخطة الإعلامية مهمة معقدة تحتاج �إلى تحليل �شامل للجمهور الم�ستهدف 
تطوير  وجرى  ا�ستخدامها.  يجب  التي  الإعلامية  الو�سائل  ب��شأن  المتخذة  والخيارات 
ال�صناعي  الذكاء  مثل:  الإعلامية،  الخطة  كفاءة  لزيادة  متقدمة  حا�سوبية  نماذج 

والتحليلات التنب�ؤية.
ل�صياغة خطة �إعلامية، يحدد المخططون و�سائل الإعلام للحملة وي�ضعون جدولً 
زمنيًّا لكلّ و�سيلة. بالن�سبة لمخطط الو�سيلة الإعلامية ف�إن الهدف الأ�سا�سي هو الو�صول 
�إلى �أكبر عدد من الأ�شخا�ص في الهدف الإعلاني الذي �ست�سمح به الميزانية. الهدف 
الثانوي هو تحقيق ن�سبة الو�صول الملائمة للر�سالة وتكرارها للجمهور الم�ستهدف مع 
الجمهور  في  للم�ستهلكين  المئوية  الن�سبة  �إلى  الو�صول  ي�شير  الميزانية.  تجاوز  عدم 
عدد  هو  التكرار  محددة.  فترة  في  معين  لإعلان  بالفعل  تعر�ضوا  الذين  الم�ستهدف 

المرات التي يتعر�ض فيها الم�ستهلكون الم�ستهدفون للإعلان.
يقيم مخططو و�سائل الإعلام الأ�شكال والأ�ساليب المختلفة لتحديد الأكثر ت�أثيرًا 
منها. بع�ض الخطط الإعلامية �شديدة التركيز وت�ستخدم و�سيلة �إعلامية واحدة فقط 
وبع�ضها الآخر معقد وديناميكي. ي�ضع مخططو الو�سائل الإعلامية في اعتبارهم عدة 
عوامل عند و�ضع خطة �إعلامية، مثل الموقع والخ�صائ�ص الديموغرافية للم�ستهلكين 
�أنواع  �إليه  ت�صل  �أن  يمكن  الذي  و�أنواعه  الجمهور  و�أحجام  الم�ستهدف،  الجمهور  في 

معينة من الو�سائل الإعلامية.
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العوامل الم�ؤثرة في اختيار الو�سيلة الإعلامية
Factors Affecting Media Selection

يت�أثر نوع الو�سيلة الإعلامية المختارة بمحتوى الر�سالة التي يرغب المعلنون في 
تو�صيلها، ويمكن ا�ستخدام الو�سائل الإعلامية المطبوعة بفعالية �أكبر مقارنةً بو�سائل 

�إعلام البث لطرح ق�ضايا معقدة �أو تفا�صيل عديدة في �إعلان واحد. �إذا �أراد �أحد 
المعلنين الترويج لألوان �أو �أنماط �أو مواد جميلة فيلزم ا�ستخدام و�سائل �إعلامية 

ت�ضمن عر�ض الألوان بجودة فائقة، مثل: المجلات �أو التلفزيون بدلً من ال�صحف. 
على �سبيل المثال، يمكن الترويج للطعام بت�أثير كبير في �إعلانات المجلات الملونة 

بالكامل ولكن بدرجة �أقل ت�أثيرًا في و�سائل الإعلام بالأبي�ض والأ�سود. من الاعتبارات 
الهامة كذلك تكلفة و�سائل الإعلام. يحاول المعلنون الح�صول على �أكبر مردود من 
الأموال المنفقة، لكن لا توجد طريقة دقيقة لمقارنة تكلفة �إعلان تلفزيوني وت�أثيره 

بتكلفة �إعلان في �إحدى ال�صحف وت�أثيره.
والعيوب  المزايا  بين  الموازنة  خلال  من  الإعلامية  الو�سيلة  المخططون  يختار 
اختيار  قرار  مثل  الإعلامية  الو�سائل  مواعيد  قرار جداول  يت�أثر  منها.  لكلّ  المختلفة 
الو�سيلة الإعلامية بعوامل عديدة، مثل: �سمات الجمهور الم�ستهدف، و�سمات المنتج، 
الإعلان.  ميزانية  وحجم  الإعلامية،  الو�سيلة  هذه  عملاء  و�سلوك  المنتج،  ومو�سمية 
متقطعة  م�ستمرة،  الإعلامية:  الو�سائل  مواعيد  جداول  من  عامة  �أنواع  ثلاثة  هناك 
ومتقلبة. عند ا�ستخدام الجدول الم�ستمر، يُعر�ض الإعلان بوتيرة ثابتة بتباين ب�سيط 
يُعر�ض الإعلان لفترات زمنية  المتقطع،  ا�ستخدام الجدول  طوال فترة الحملة. عند 
محددة، بالتناوب مع فترات عدم العر�ض. �أما الجدول المتقلب فيجمع بين الجدول 
الم�ستمر والجدول المتقطع. خلال الحملة ب�أكملها، يُعر�ض جزء معين من الإعلانات 
با�ستمرار، ولكن خلال فترات زمنية محددة للحملة، تُ�ستخدم �إعلانات �إ�ضافية لتكثيف 

م�ستوى الات�صال بالجمهور الم�ستهدف.

الف�صل 6 الإعلان والعلاقات العامة296



نقاط تحقق

ناق�ش �إجاباتك مع �أحد زملائك.
1 ما �أهمية التعريف ال�صحيح للجمهور الم�ستهدف من حملة �إعلانية .

بالن�سبة للمعلنين؟
2 اُذكر هدفين على الأقل لحملة �إعلانية..
3 كيف تحدد "المبادئ الأ�سا�سية لحملة �إعلانية"؟.
4 �صف �إحدى الطرائق التي قد ت�ستخدمها ال�شركة لتحديد كَمّ الموارد .

المخ�ص�صة لحملة �إعلانية؟
5 ما �أهم هدف ت�شمله الخطة الإعلامية؟.

2.2.6

�إن�شاء الر�سالة الإعلانية وتنفيذ الحملة 

الإعلانية

Create the Advertising Message and Execute the 
Campaign

الر�سالة  �إن�شاء  على  التركيز  للمعلنين  يمكن  الإعلانية،  للحملة  التخطيط  بمجرد 
ال�ساد�سة  الخطوتين  تمثلان  ما  عادةً  واللتان  الحملة،  تنفيذ  ثم  للحملة  الإعلانية 

وال�سابعة في عملية تطوير حملة �إعلانية.

6. �إن�شاء الر�سالة الإعلانية
Create the Advertising Message

حول  المعلومات  ب�أنها   Advertising Message الإعلانية  الر�سالة  تعريف  يمكن 
للم�ستهلكين.  لنقلها  الإعلان  يُ�صمم  ق�ضية  �أو  �شخ�ص  �أو  م�ؤ�س�سة  �أو  خدمة  �أو  منتج 
ويتحدد المحتوى الأ�سا�سي و�شكل الر�سالة الإعلانية عبر عوامل متعددة، حيث ت�ؤثر 
ميزات المنتج وا�ستخداماته وفوائده على محتوى الر�سالة. وكثافة الإعلان قد تحمل 
ت�أثيرًا كذلك، على �سبيل المثال، ي�شير �إعلان الحث على �شراء الأجهزة الرقمية �إلى 
الإعلانات التي لا يطلبها الم�ستخدم، بل قد تنفر بع�ض الم�ستهلكين، �إلا �أن الم�ستهلكين 
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ل،  ا يتقبلون اإعلانات الحث على ال�سراء بدرجة اأكبر اإذا كانوا يثقون بالمر�س الأ�سغر �سنًّ
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  الإعلان 
والنظر للمنتج بطريقة �سلبية. ب�سبب الزدهار في التقنية الرقمية تكلفة الإعلان 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  الإعلان  اأ�سبح  الجتماعي. 
يحاولوا الإ�ساءة اإلى الم�ستهلكين اأو اإزعاجهم من خلال الإفراط في انت�سار الإعلان 

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  الإعلان  محتوى 

تطوير ر�سائل اإعلانية لهم.

ما �سعورك حيال تجربة لعب لعبة، اأو م�ساهدة مقطع فيديو، اأو قراءة محتوى على 
موقع ويب تقاطعها اإعلانات الحث على ال�سراء؟
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الر�سالة  محتوى  على  للإعلان  الم�ستخدمة  الإعلامية  الو�سائل  اختيار  وي�ؤثر 
و�شكلها. على �سبيل المثال، تتطلب لافتات العر�ض في ال�شوارع و�إعلانات البث الق�صير 
تفا�صيل  وال�صحف  المجلات  �إعلانات  ت�شمل  �أن  ويمكن  وب�سيطة،  موجزة  ر�سائل 
�أنواع من الو�سائل الإعلامية خا�صية الانتقائية  كبيرة و�شروحات مطولة. وتوفر عدة 
الجمهور  من  معين  جغرافي  لقطاع  دقيقة  ر�سالة  تخ�صي�ص  يمكن  لذا  الجغرافية؛ 
�إعلانات  تظهر  حيث  �إقليمية  �إ�صدارات  المجلات  معلني  بع�ض  وينتج  الم�ستهدف. 
مختلفة ومحتوى تحريري في طبعات مخ�ص�صة لمناطق جغرافية مختلفة، وقد تختار 
الجغرافية  الانتقائية  هذه  وتمكن  فقط.  واحدة  منطقة  في  الإعلان  ا  �أي�ضً ال�شركة 

ال�شركة من ن�شر الر�سالة نف�سها في مناطق مختلفة في �أوقات متباينة.

الن�سخة
Copy

عناوين  ي�شمل  وقد  الإعلان  من  المكتوب  �أو  ال�شفهي  الجزء  هي   Copy الن�سخة 
الإعلانات  جميع  �أن  من  الرغم  على  وتوقيعًا،  �أ�سا�سيًّا  ا  ون�صًّ فرعية  وعناوين  رئي�سة 
اليد  بخط  المكتوبة  الملاحظات  حتى  هذه.  الن�سخة  عنا�صر  جميع  على  تحتوي  لا 
على الإعلان بالبريد المبا�شر التي تقول "جرب هذا. �إنها تعمل!" يبدو �أنها تزيد من 
طلبات الح�صول على عينات مجانية. العنوان مهم لأنه غالبًا ما يكون الجزء الوحيد 
من الن�سخة الذي يقر�أه النا�س. يجب �أن يجذب انتباه القراء ويخلق حالة من الاهتمام 
العنوان  الويب.  موقع  زيارة  �أو  الأ�سا�سي  الن�ص  قراءة  في  لديهم  رغبة  لتوليد  تكفي 
�شرح  في  �أحيانًا  وي�سهم  الأ�سا�سي  بالن�ص  الرئي�س  العنوان  يربط  وجد،  �إن  الفرعي، 

العنوان الرئي�س.
والعديد من  �أو فقرة تمهيدية  بيان  الإعلانات من  الأ�سا�سي لمعظم  الن�ص  يتكون 
الفقرات التو�ضيحية وفقرة ختامية. اعتمد بع�ض م�ؤلفي الن�صو�ص الإر�شادات التالية 

لتطوير الن�ص الأ�سا�سي منهجيًّا:
1 حدد رغبة �أو م�شكلة معينة..
2 قدم تو�صية بالمنتج باعتباره �أف�ضل طريقة لإ�شباع تلك الرغبة �أو حلّ تلك .

الم�شكلة.
3 اُذكر فوائد المنتج وبرّر كونه الأف�ضل بالن�سبة للحالة الخا�صة بالم�شتري..
4 برهن الادعاءات الإعلانية..
5 اطلب من الم�شتري اتخاذ �إجراء..
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
           
 AIDA
IInterestAAwareness
  AAction          DDesire

        
 



              

        
             

 2.5

          
           
     


          
           
         


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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 ملاب�ص مخ�س�سة للخروج اأن تتخذ اأ�سلوبًا غير ماألوف باأن 
تطلب من العملاء المحتملين عدم �سراء ملاب�سها، وت�ستخدم ال�سعارات التي تو�سل 
الإعلانات ن�سهم،  يقراأ م�ساهدو  ولكن عندما  الإعلانية،  الر�سالة في حملاتها  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 ملاب�سها، كا�ستخدام المواد المعاد تدويرها، اإل اأن 
عمليات المنتج توؤثر �سلبًا على البيئة. نظرًا لأن �سراء ملاب�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 ملاب�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 ملاب�ص اأقل كو�سيلة للحدّ 
ا اإلى ا�ستخدام مواد معاد تدويرها  من التاأثير على البيئة فح�سب، ولكنها انتقلت اأي�سً
العملاء  ال�سركة  الملاب�ص. كما ت�سجع  60% تقريبًا من منتجاتها من  اأو متجددة في 
على اإعادة ال�سلع المتهالكة التي لم يعودوا يرغبون في ارتدائها لل�سركة لتعيد تدويرها.

ا kدbا نا kفكر تفكير

ما الر�سالة والمعلومات التي تر�سلها هذه ال�سركة ال�سعودية للعملاء عبر اإعلاناتها؟. 1
مَ؟. 2 ما التاأثير المحتمل لهذه الر�سائل الإعلانية على الم�ستهلكين؟ ل
كيف تعزز ال�سركة ر�سائلها الإعلانية بت�سرفاتها؟. 3
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Artwork

Artwork »æØdG πª©dG
  



          
    


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Execute the Advertising Campaign


           
         

    

           
 



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نقاط تحقق

�أجب عن الأ�سئلة في دفترك.
1 في . الم�ستخدمة  الإعلانية  الر�سالة  طبيعة  تحدد  التي  العوامل  ما 

الحملة الإعلانية؟
2 ما ت�أثير الإفراط في حث الم�ستهلك الذي قد يمار�سه المعلنون عبر .

�إعلاناتهم؟ ا�ستخدم معلومات هذا الف�صل و�أفكارك وتجاربك.
3 ما العوامل التي يجب على المعلنين مراعاتها عند �إن�شاء ن�ص لو�سائل .

�إعلامية مختلفة؟
4 للمعلنين . يمكن  وكيف  الإعلان؟  �سياق  في  ادعاء"  "�إثبات  معنى  ما 

تنفيذه بفعالية؟ 

3.2.6

تقييم الت�أثير لحملة �إعلانية

Evaluate the Effectiveness of an Advertising 
Campaign

حملة  تطوير  عملية  في  والأخيرة  الثامنة  الخطوة  هو  �إعلانية  حملة  ت�أثير  تقييم 
�أهداف  تحقيق  قيا�س مدى  ومنها:  بعدة طرائق  التقييم  هذا  تنفيذ  ويمكن  �إعلانية، 
الإعلان، وتقييم ت�أثير الن�ص �أو ال�شروحات �أو التخطيطات، وتقييم الإح�صائيات من 
و�أثناءها  الحملة  الإعلانات قبل  تقييم  الم�ستخدمة. ويمكن  الإعلامية  الو�سائل  �أنواع 

وبعدها.

التقييم الم�سبق والتقييم �أثناء الحملة

Pre-test Evaluation and Evaluation During a Campaign

يُطلق على التقييم المنفذ قبل بدء الحملة ا�سم الاختبار الم�سبق ويحاول تقييم فعالية 
الم�سبق  للاختبار  الم�سوقون  ي�ستعين  الر�سالة.  عنا�صر  من  �أكثر  �أو  واحد  عن�صر 
�أحيانًا بمجموعات من الم�ستهلكين، وهي عبارة عن لجنة من الم�شترين  للإعلانات 
الحاليين �أو المحتملين للمنتج محل الإعلان، وتحدد اللجنة ر�أيها في الإعلانات بناءً 
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أو 
         
"" 
 
  QR  
          
 



≥MÓdG QÉÑàN’G º««≤J
Post-test Evaluation

          


      
    
     
    
    
    
    
      
    
 

  

   
  







304



تعريف النجاح

Defining Success

�إذا وُ�ضعت �أهداف الحملة الإعلانية على �أ�سا�س تحقيق رقم مبيعات معين �أو زيادة 
معينة في المبيعات، يحتاج المعلنون لتحديد مدى نجاح الحملة �إلى تحديد قيمة التغير 
قيا�س  دقة  �ضمان  يمكن  لا  لكن  �إليها،  تُعزى  التي  ال�سوقية  الح�صة  �أو  المبيعات  في 
التغييرات في المبيعات �أو الح�صة ال�سوقية الناتجة عن الإعلانات نظرًا لأن مبيعات 
ال�شركة وح�صتها في ال�سوق قد تت�أثر بعدة عوامل م�ستقلة لي�ست مرتبطة بالإعلانات. 
في  والتغيرات  التنظيمية  والإجراءات  المناف�سين  �إجراءات  العوامل:  هذه  وت�شمل 
با�ستخدام  للمعلنين  يمكن  الاقت�صادية.  والظروف  والطق�س  الم�ستهلك  تف�ضيلات 
البيانات المتعلقة بالمبيعات ال�سابقة والحالية ونفقات الإعلان �إجراء تقديرات �إجمالية 
المبا�شرة  الت�أثيرات  تحديد  ال�سوق.  في  ح�صتها  �أو  المبيعات  على  الحملة  لت�أثيرات 
وفقًا  المطبوعة  الإعلانات  المعلنون  يقيم  لذا  �صعبة؛  عملية  المبيعات  على  للإعلان 

لمدى قدرة الم�ستهلكين على تذكرها.
تت�ضمن طرائق الاختبار اللاحق القائمة على الذاكرة اختبارات التعرف والتذكر، 
وتجري هذه الاختبارات م�ؤ�س�سات بحثية عبر ا�ستطلاعات الر�أي. في اختبار التعرف، 
يُعر�ض الإعلان على الم�شاركين وي�س�ألون عن معرفتهم به. ف�إذا تعرفوا عليه، يطرح 
المحاور �أ�سئلة �إ�ضافية لتحديد مقدار التعرف على الإعلان الذي قر�أه كلّ م�ستجيب. 
ذلك  من  بدلًا  ولكن  الفعلي  الإعلان  الم�شاركين  على  يُعر�ض  لا  التذكر،  تقييم  عند 
الأبحاث  ت�شير  الإنترنت،  عبر  للإعلان  بالن�سبة  م�ؤخرًا.  �سمعوه  �أو  ر�أوه  عما  يُ�س�ألون 
�إلى �أنه كلما طال زمن تعر�ض ال�شخ�ص لموقع ويب يحتوي على لافتة �إعلانية، ارتفعت 

احتمالية تذكره للإعلان.

تذكر الم�ستهلك

Consumer Recall

ويمكن  الما�ضي  في  واجهتها  التي  المعلومات  ا�سترجاع  على  القدرة  هو  التذكر 
قيا�سه �إما من خلال طرائق التذكر دون م�ساعدة �أو بم�ساعدة. وفي اختبار التذكر دون 
م�ساعدة، يعرف الم�شاركون الإعلانات التي �شاهدوها م�ؤخرًا ولكن لا يُقدّم لهم �أي �أدلة 
لم�ساعدتهم على تذكرها. ي�ستخدم الإجراء في اختبار التذكر بم�ساعدة منتج مُ�شابه، 
حيث تُعر�ض قائمة بالمنتجات �أو العلامات التجارية �أو �أ�سماء ال�شركات �أو العلامات 
التجارية للم�شاركين في اختبار التذكر لمراجعة ذكرياتهم. عمل العديد من الم�سوقين 
الناجحين مع وكالات الإعلان لإن�شاء �أنا�شيد جذابة لم�ساعدة الم�ستهلكين على تذكر 
الإعلانات المعرو�ضة على التلفزيون �أو الراديو �أو في �شكل مقطع فيديو عبر الإنترنت.
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ومع ذلك، ف�إن تذكر �إعلان لا ي�ؤدي بال�ضرورة �إلى �شراء المنتج �أو العلامة التجارية 
ا �أ�سلوبًا متطورًا ي�سمى بيانات الم�صدر الفردي  المعلن عنها؛ لذا ي�ستخدم الباحثون �أي�ضً
للم�ساعدة في تقييم الإعلانات. با�ستخدام هذا الأ�سلوب يتتبعون �سلوكيات الأفراد من 
�أجهزة التلفزيون �إلى �أجهزة الدفع. تو�ضع �شا�شات في منازل محددة م�سبقًا، وت�سجل 
وعند  المعرو�ضة.  والمحطة  التلفزيون  جهاز  ت�شغيل  عند  ال�صغيرة  الحا�سب  �أجهزة 
الخروج من محلات البيع بالتجزئة، يقدم الفرد في الأ�سرة العينة بطاقة تعريف، ثم 
ي�سجل ال�صراف الم�شتريات عن طريق الما�سح ال�ضوئي وتُر�سل البيانات �إلى من��شأة 
البحث. وتزود بع�ض �شركات بيانات الم�صدر الفردي عينة من الأ�سر بمعدات م�سح 
�ضوئي لا�ستخدامها في المنزل لت�سجيل الم�شتريات بعد العودة من الت�سوق. فبيانات 

الم�صدر الفردي توفر المعلومات التي تربط التعر�ض للإعلانات ب�سلوك ال�شراء.

نقاط تحقق

�أجب عن الأ�سئلة في دفترك.
1 في �أي مرحلة في الحملة الإعلانية يجمع المعلنون البيانات ويحللونها .

حول ت�أثير الحملة؟
2 لماذا ي�صعب تقييم ت�أثير الحملة الإعلانية بدقة؟.
3 ي�ساعد . الذي  الفردي  الم�صدر  بيانات  با�سم  المعروف  الأ�سلوب  ما 

المعلنين على جمع البيانات حول الحملة وكيف يعمل؟
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2.6 

ماذا تعلمت؟

1 �إعلامية . و�سيلة  اختيار  عند  الإعلامي  المخطط  �إليه  ي�سعى  الذي  الهدف  ما 
لا�ستخدامها في حملة �إعلانية؟ ]1.2.6[

2 وا�ستجابة . الم�ستهلكين  ت�ستهدف  التي  الإعلانات  كثافة  بين  المعتادة  العلاقة  ما 
الم�ستهلكين لها؟ ]2.2.6[

3 وهل . الذاكرة  على  القائمة  اللاحق  الاختبار  طرائق  في  المحتملة  الم�شكلات  ما 
هناك ما يمكن للمعلنين فعله لتجاوز هذه الم�شكلات؟ ]3.2.6[

الربط بالمجال الأكاديمي

1 يمكن . التي  والبرامج  الأدوات  حول  معلومات  عن  الإنترنت  عبر  ابحث  التقنية: 
لل�شركات ا�ستخدامها عند التخطيط لحملة �إعلانية، بما في ذلك و�ضع الميزانية، 
وتطوير خطة �إعلامية. عرف مثالين للأدوات �أو البرامج التي تجدها مفيدة على 

وجه الخ�صو�ص وقدمها �إلى �صفك. ]1.2.6[
2 البحث: اختر حملة �إعلانية تعجبك. ابحث على الإنترنت عن مزيد من التفا�صيل .

�صفحة  من  تقريرًا  اكتب  الحملة.  عن  الم�س�ؤولة  الإعلانية  والوكالة  ال�شركة  حول 
واحدة عن الحملة، وعرف في تقريرك العلامة التجارية �أو ال�شركة محل الإعلان 
الإعلانية.  بالحملة  �إعجابك  �سبب  وا�شرح  الم�ستخدمة،  الإعلامية  الو�سيلة  ونوع 

]1.2.6[

الربط بالواقع

�إ�ستراتيجية تحدد الجمهور الم�ستهدف  حدد منتجًا و�أن�شئ حملة �إعلانية له، واكتب 
والر�سالة الإعلانية الرئي�سة. ثم �أن�شئ �إعلانات للمنتج م�ستخدمًا ثلاث و�سائل �إعلامية 
مختلفة على الأقل. �سجل مقاطع فيديو �أو �صوت للإعلانات �إذا �أمكنك ذلك، وار�سم �أو 
�أن�شئ �أي �إعلانات مطبوعة �أو خارجية على جهاز حا�سوب وذلك ح�سب �إمكانيتك. ثم 

اعر�ض حملتك ل�صفك. ]1.2.6، 2.2.6[

محفظة الأعمال والمهام

تقييم الدر�س
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www.ien.edu.sa

رابط الدر�س الرقمي

نûس§ معرفت∂ 
اكتب تعريفك الخا�ص للعلاقات العامة على اأ�سا�ص معرفتك الحالية بها.. 1
ا�ستخدام . 2 يقررون  البارزين  والأفراد  والموؤ�س�سات  ال�سركات  اأن  تعتقد  لماذا 

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

تعزيز فر�سهم في النجاح؟

www.ien.edu.sa
العلاقات

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

العلاقات 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 الإعلامية لتو�سيل ر�سائل معينة عنها اإلى الجمهور، اإل اأن 
معظم ال�سركات تن�سئ ق�سم علاقات عامة م�سئولً عن توليد نوع التغطية 
لذا  اأو كبديل؛  الح�سول عليها.  العمل في  اأ�سحاب  التي يرغب  الإعلامية 
هذه  لتنفيذ  العامة  العلاقات  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 العلاقات العامة.  1.3.6

و�سف اأدوات العلاقات العامة.  2.3.6

تقييم تاأثير العلاقات العامة.  3.3.6

3.6

الف�سل 6 الإعلان والعلاقات العامة308



 1.3.6

Wبيعة العلاقات العامة

The Nature of Public Relations

العلاقات 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  علاقات 
من  وا�سعة  مجموعة  الم�سلحة  اأ�سحاب  يكون  وقد  العلاقات.  هذه  على  والحفاظ 
والموردين  العملاء  ذلك:  ي�سمل  وقد  الأخرى،  ال�سركات  اأو  والموؤ�س�سات  الأفراد 
المحتملين  والم�ستثمرين  والمحا�سرين  الإعلام  وو�سائل  والم�ساهمين  والموظفين 
ا للا�ستجابة للاأحداث ال�سلبية التي  والمجتمع عمومًا. تُ�ستخدم العلاقات العامة اأي�سً
تقع، مثل العيوب بمنتج تبيعه ال�سركة. تحدد كيفية ا�ستخدام منظمة للعلاقات 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�سكلات 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 العلاقات العامة فقط للترويج لل�سركات بل يمكن ا�ستخدامها للترويج 
غير  المنظمات  ت�ستخدم  فمثلًا،  والدول.  والأن�سطة  والأفكار  والأماكن  للاأ�سخا�ص 
العلاقات  من  فالهدف  اأهدافها.  تحقيق  على  لم�ساعدتها  العامة  العلاقات  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 العلاقات 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  عمليًّا،  ذلك  فيها  يكون  التي  الحالت  في  ذلك،  على  النجاح. علاوة 
ي�ساعد  وقد  اإيجابيًّا،  موؤ�س�ستهم  اأو  �سركتهم  الجمهور عن  ت�سور  كان  اإذا  الموظفين 

ا في تعيين طاقم عمل عالي الجودة م�ستقبلًا. ذلك اأي�سً
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قد تجعل العلاقات العامة النا�س على علم بمنتجات ال�شركة �أو علاماتها التجارية �أو 
�أن�شطتها، �إلا �أنها يمكنها �أن تن�شئ �صورًا معينة لل�شركة تدفع الجمهور لر�ؤيتها ك�شركة 
مبتكرة �أو يمكن الاعتماد عليها. ت�ساعد العلاقات العامة ال�شركة في الاحتفاظ ب�صورة 
عامة �إيجابية من خلال حث و�سائل الإعلام وتقدم تقارير عن �إنجازات ال�شركة. فبع�ض 
الترويج لمنتجاتها  العامة لغر�ض واحد فقط وهو  العلاقات  ت�ستخدم  ال�شركات مثلً 
باعتبارها تتمتع ب�سمة معينة، بينما بع�ض ال�شركات الأخرى ت�ستخدمها لعدة �أغرا�ض 

مختلفة.

ما  هدف جهود العلاقات العامة لـ "ر�ؤية ال�سعودية 2030"؟
ما الأمثلة التي تعرفها عن هذه الأن�شطة؟
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2.3.6

�أدوات العلاقات العامة

The Tools of Public Relations

الر�سائل  لنقل  العامة  العلاقات  �أدوات  من  متنوعة  مجموعة  ال�شركات  ت�ستخدم 
المواد  العامة  العلاقات  محترفو  ويجهز  خدماتها،  �أو  منتجاتها  حول  �صور  و�إن�شاء 
الإخبارية  والن�شرات  الكتيبات  لتقديم  الرقمية  الو�سائط  وي�ستخدمون  المكتوبة 
الاجتماعي  التوا�صل  و�شبكات  والمدونات  ال�صحفية  والت�صريحات  ال�شركة  ومجلات 

المُدارة والتقارير ال�سنوية التي ت�صل وت�ؤثر على �أ�صحاب الم�صلحة المتنوعين.

مواد ال�شركة

Corporate Materials

ين�شئ موظفو العلاقات العامة مواد هوية ال�شركة، مثل ال�شعارات وبطاقات العمل 
على  التعرف  في  للم�ساعدة  الترويجية،  والمواد  واللافتات  المكتبية  والم�ستلزمات 
�أدوات العلاقات العامة. فما ي�صرح به  �أداة �أخرى من  ال�شركة فورًا. تُعد الخطابات 
�أو لو�سائل الإعلام قد ي�ؤثر على �صورة  م�سئول تنفيذي لل�شركة علنًا في الاجتماعات 

الم�ؤ�س�سة؛ لذا يجب �أن ينقل الخطاب الر�سالة المطلوبة بو�ضوح.

نقاط تحقق

ناق�ش �إجاباتك مع �أحد زملائك.
1 راجع تعريف العلاقات العامة الذي كتبته في بداية هذا الف�صل، ما .

التغيرات التي كتبتها الآن؟
2 تحمل . والتي  العامة  العلاقات  من  ا�ستفادة  الأكثر  �أيهم  ر�أيك،  في 

�أو  الرفيعة  المكانة  ذوي  الأ�شخا�ص  �أو  ال�شركات  �أكبر:  �أهمية  له 
المنظمات غير الربحية؟ ا�شرح �إجابتك.

3 العامة . العلاقات  بين  العلاقة  ا�شرح  الآن،  تعلمته حتى  ما  على  بناءً 
وو�سائل الإعلام.
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�سيناريو ت�سويقي

تحذير �سركة جوالت ال�سباب من م�سكلات 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  خلال  من  بذلك  القيام  وتقرر  كبير،  لوقت  الجوال  ا�ستخدامهم  ب�سبب 
بمجرد  الفيديو  م�ساركة  مواقع  على  يُبث  حيث  وثائقي  فيلم  لتطوير  اإعلانات  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  الإعلانات  تُن�ساأ  المملكة، حيث  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 ملائمة  اأن  ومحاولة  اأو خدماتهم،  الحوار حول منتجهم  في 
مبادرات العلاقات 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 العلاقات العامة التي بذلتها ال�سركة؟. 2
لماذا ا�ستخدمت ال�سركة اإ�ستراتيجية العلاقات 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 العلامة التجارية

Event Sponsorship and Brand Ambassadors

ا اأو  من الأدوات الأخرى للعلاقات العامة رعاية الفعاليات، حيث تتكفل ال�سركة كليًّ
جزئيًّا 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 العلامة التجارية با�ستثمار 
قليل ن�سبيًّا، حيث يمكن اأن تجلب لل�سركات تغطية اإعلامية 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 العملاء.
مثل  العامة  للعلاقات  اأخرى  ناجحةً  اأداة  يُعدّ  التجارية  العلامة  �سفراء  مع  العمل 
رعاية الفعاليات. فمثلًا اإذا اأرادت �سركة ما ا�ستهداف الطلاب في منطقة معينة، فقد 
تطلب من بع�ص الطلاب من هذه المنطقة اأن ي�سبحوا �سفراء للعلامة التجارية لها من 
خلال 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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

ájÉYódG
Publicity

Publicity  ájÉYódÉa    
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            
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
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      


    
 Press»Øë°üdG ¿É«ÑdG 
   Release

 300   
   
 

  
  
 
 
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اإعلانات  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،  الإعلام  وو�سائل  ال�سحفية  الت�سريحات  والطاقة من خلال   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 الماليمقابلات �سخ�سية مع م�سئولي ال�سركة

افتتاح معر�ص�سيا�سات التوزيع المح�سنة

تاريخ العلامة 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

الûسكل "6-2" نظرة عامة على المو�سوعات المحتملة للت�سريحات ال�سحفية.
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المقالة ال�سحفية Feature Article هي مقالة تتكون من 3,000 كلمة كحد اأق�سى 
تُعدّ لمن�سور معين. ال�س�رة بتعلي≤ Captioned Photograph 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.
هناك عدة اأنواع اأخرى من اأدوات العلاقات العامة القائمة على الدعاية. فالم�ؤتمر 
واأخبار  فعاليات  للاإعلان عن  يعقد  اجتماع  مثلًا، هو   Press Conference ال�سحفي 
وال�سور  المكتوبة  المواد  بمختلف  ويُزودون  له  الإعلام  و�سائل  ويُدعى موظفو  كبرى. 
ذات ال�سلة بمو�سوع الموؤتمر. تُكتب اأحيانًا الر�سائل والفتتاحيات وتُر�سل اإلى ال�سحف 

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

نتيجة لذلك. اأخيرًا، تكلفة الدعاية منخف�سة مقارنة بتكلفة الإعلان.

في راأيك، ماذا يحدث في الموؤتمر ال�سحفي؟ 
وباأي ترتيب؟
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هناك بع�ض القيود التي تحدد �أدوات العلاقات العامة القائمة على الدعاية، ويجب 
بالإذاعة  جديرة  �أنها  على  ال�شركة  ر�سائل  على  الإعلامية  الو�سيلة  موظفو  يحكم  �أن 
ك�أخبار �إذا كانت الر�سائل �ستُن�شر �أو تُبثّ ب�شكلٍ مُطلق من عدمه. وبالتالي، يجب �أن 
يكون توقيت الر�سائل منا�سبًا، و�أن تكون مثيرة للاهتمام، ودقيقة، وتخدم الم�صلحة 
العامة. قد ي�ستغرق الأمر وقتًا وجهدًا بالغين لإقناع العاملين في و�سائل الإعلام بقيمة 

الأخبار التي تن�شرها الدعاية، وتف�شل العديد من الر�سائل في الت�أهل.
الإعلام على  و�سائل  عادةً  ي�شجعون  العامة  العلاقات  �أن موظفي  الرغم من  على 
بث ن�شرات دعائية في �أوقات معينة، �إلا �أنهم لا يتحكمون في المحتوى ولا في توقيت 
بما  الدعائية ومحتواها  الن�شرات  الإعلام طول  العاملون في و�سائل  الر�سالة. فيغير 
ا �أجزاء الر�سائل التي  يتوافق مع متطلبات النا�شرين �أو المذيعين، وقد يحذفون �أي�ضً
و�سائل  موظفو  ي�ستخدم  ذلك،  على  علاوة  �أهمية.  الأكثر  ال�شركة  موظفو  يعتبرها 
لهم.  ملاءمة  الأكثر  الموا�ضع  �أو  الزمنية  الفترات  في  الدعائية  الن�شرات  الإعلام 
يمكن عر�ض ر�سائل العلاقات العامة الخارجية الأخرى �أثناء �أوقات الأخبار البطيئة. 
الذي  الجمهور  �إلى  �أوقات قد لا ت�صل  �أو  �أحيانًا في مواقع  الر�سائل  وبالتالي، تظهر 
�أدوات  �أن  �إلا  محبطة،  تكون  قد  القيود  هذه  �أن  من  الرغم  على  ال�شركة.  ت�ستهدفه 
لل�شركة  تجني  قد  منا�سب  ب�شكلٍ  والمدارة  الدعاية  على  القائمة  العامة  العلاقات 

والم�ؤ�س�سة التي ت�ستخدمها فوائد كبيرة.

نقاط تحقق

�أجب عن الأ�سئلة في دفترك.
1 ما الأمثلة الثلاثة لمواد ال�شركة التي قد ت�ستخدمها �شركة �أو م�ؤ�س�سة .

لأغرا�ض العلاقات العامة؟
2 التي . الفوائد  ما  التجارية؟  العلامات  �سفراء  ال�شركات  توظف  كيف 

يجنيها الطرفان عادةً من هذه العلاقة؟
3 ما الهدف من الدعاية؟.
4 ما تعريف الت�صريح ال�صحفي؟.
5 ماذا يحدث عادةً في الم�ؤتمر ال�صحفي؟.
6 ما الذي يخرج عن نطاق تحكم موظفي العلاقات العامة �أو وكالاتها .

فيما يتعلق بالدعاية التي ين�شرونها في و�سائل الإعلام؟
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3.3.6

تقييم فعالية العلاقات العامة

Evaluate the Effectiveness of Public Relations

نظرًا للفوائد المحتملة للعلاقات العامة الجيدة، يلزم �أن تقيم الم�ؤ�س�سات فعالية 
حملاتها للعلاقات العامة. فيمكن �إجراء البحث للوقوف على مدى جودة نقل ال�شركة 
المراقبة  تحدد  المثال،  �سبيل  على  الم�ستهدف،  جمهورها  �إلى  �صورتها  �أو  لر�سائلها 
البيئية التغييرات في الر�أي العام التي ت�ؤثر على الم�ؤ�س�سة. يُ�ستخدم تدقيق العلاقات 
عامة  علاقات  برنامج  ت�أثير  تقييم  �أو  الجمهور  بين  الم�ؤ�س�سة  �صورة  لتقييم  العامة 
بعينه، وقد ي�شمل تدقيق الات�صالات تحليل محتوى الر�سائل �أو درا�سة قابلية قراءتها �أو 
ا�ستطلاع القراء. ف�إذا رغبت �إحدى الم�ؤ�س�سات في قيا�س مدى ر�ؤية �أ�صحاب الم�صلحة 

على �أنها م�سئولة اجتماعيًّا، فيمكنها �إجراء تدقيق اجتماعي.

العلاقات العامة القائمة على الدعاية

Publicity-based Public Relations

تتمثل �إحدى طرائق قيا�س ت�أثير العلاقات العامة القائمة على الدعاية في ح�ساب 
عدد مرات التعر�ض في و�سائل الإعلام، ولتحديد الت�صريحات التي تُن�شر في و�سائل 
�شركة  وهي  ق�ص  بخدمة  الا�ستعانة  للم�ؤ�س�سة  يمكن  وعددها،  المطبوعة  الإعلام 
تقطع الت�صريحات ال�صحفية وتر�سلها �إلى ال�شركات العميلة. ولقيا�س كفاءة التغطية 
التلفزيونية يمكن لل�شركة �أن ترفق بطاقة ببياناتها الدعائية التي تطلب من المحطة 
التلفزيونية ت�سجيل ا�سمها وتواريخ بث �أخبارها )على الرغم من �أن موظفي المحطة 
قد لا يمتثلون دائمًا لهذه الطلبات(. وتوجد بع�ض خدمات تتبع و�سائل الإعلام، لكنها 

مكلفة للغاية.
لا يك�شف ح�ساب عدد مرات التعر�ض لو�سائل الإعلام عن عدد الأ�شخا�ص الذين 
قر�أوا �أو �سمعوا بالفعل ر�سالة ال�شركة �أو ما الذي فكروا فيه ب��شأن الر�سالة بعد ذلك، 
لكن ي�ساعد على قيا�س التغييرات في الوعي بالمنتج، والمعرفة، والمواقف الناتجة عن 
�أن  حملة الدعاية في معرفة هذا النوع من المعلومات. ولتقييم هذه التغييرات يجب 
تقي�س ال�شركات هذه الم�ستويات قبل حملات العلاقات العامة وبعدها. على الرغم من 
�صعوبة الو�صول لمقايي�س دقيقة �إلا �أنه يجب على م�سئولي الت�سويق في ال�شركة محاولة 
تقييم ت�أثير جهود العلاقات العامة على مبيعات الم�ؤ�س�سة. على �سبيل المثال، قد ت�ؤثر 
مراجعة �أحد النقاد لفيلم ما على حجم مبيعات التذاكر للفيلم. ومن المثير للاهتمام 
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الإيرادات  ال�سلبية، ت�ضر  الدعاية  �أ�شكال  تُعدّ �شكلً من  التي  ال�سلبية  المراجعات  �أن 
�أكثر من المراجعات الإيجابية التي ت�ساعد في تحقيق الإيرادات في الأ�سابيع الأولى 

من �إ�صدار الفيلم.

الدعاية المفاجئة غير المرغوبة

Unexpected Unfavorable Publicity

قد ت�ضطر ال�شركات �إلى التعامل مع الدعاية المفاجئة غير المرغوبة الناتجة عن 
الموظفين  �أحد  ت�صرفات  �أو  المنتج  ا�ستخدام  ب�سبب  وقع  حادث  �أو  �آمن،  غير  منتج 
ت�ؤدي  �أن  ويمكن  الأخرى.  ال�سلبية  المواقف  �أو  الأحداث  بع�ض  �أو  للجدل،  المثيرة 
عمليات �سحب المنتجات �أو طرح المنتجات التي قد ت�ضر الم�ستهلكين �إلى حدوث �أزمة 
والإ�ضرار بالعلامة التجارية. ويتحدد مدى ال�ضرر بمدى الدعاية ال�سلبية وهل العلامة 
ال�شركات  من  العديد  تعر�ضت  فقد  عدمه.  من  علنًا  اللوم  لتحمل  م�ضطرة  التجارية 
لدعاية غير مرغوبة مرتبطة بمنتجات معيبة �أو ملوثة، كقطع غيار ال�سيارات المعيبة 
الوجبات  في  الغذائي(  الت�سمم  ت�سبب  قد  )بكتيريا  القولونية  الإ�شريكية  بكتيريا  �أو 

ال�سريعة ويمكن �أن تت�سبب التغطية غير المرغوبة في �آثار �سريعة ودراماتيكية.
قد تمحو الأحداث ال�سلبية التي تولد علاقات عامة ال�صورة الإيجابية عن ال�شركة 
الإعلانية  ن��شأت خلال �سنوات من الحملات  التي  للعملاء  الإيجابية  المواقف  وتدمر 
الأحداث  تنجم  لا  قد  المثال،  �سبيل  على  الأخرى.  الترويجية  والجهود  الثمن  باهظة 
�أنظمة  اخترقوا  الذين  المت�سللين  ت�صرفات  ب�سبب  ولكن  ال�شركة  �إهمال  عن  ال�سلبية 
تقنية المعلومات الخا�صة بال�شركة و�سرقوا بيانات عملائها. فال�سمعة تُعدّ من الأ�صول 
القيمة التي تمتلكها ال�شركة، لذا ف�إن الطريقة التي تتعامل بها الم�ؤ�س�سة مع الإجراءات 
وعلى  الأ�سهم  �سوق  في  تقييمها  على  كبيرة  بدرجة  ت�ؤثر  قد  المرغوبة  غير  والنتائج 
الت�صورات العامة عنها التي ت�ؤثر على قرارات ال�شراء. علاوة على ذلك، تن�شر و�سائل 
بوتيرة  المعلومات  فيه،  المقدمة  والخدمات  الإنترنت  ذلك  في  بما  اليوم،  الإعلام 
�أكثر من  �أ�سرع من �أي وقت م�ضى، وتحظى الأخبار ال�سلبية عمومًا باهتمام �إعلامي 

الم�سئولية الاجتماعية لل�شركات.

حماية �صورة ال�شركة

Protecting a Company’s Image

تحتاج ال�شركة �أو الم�ؤ�س�سة لحماية �صورتها �إلى منع العلاقات العامة غير المرغوبة 
�أو على الأقل �إلى تقليل �آثارها المحتملة في حالة وقوعها. فيجب على الم�ؤ�س�سة �أولً 
وقبل كلّ �شيء محاولة منع الحوادث والأحداث ال�سلبية عبر برامج ال�سلامة، وعمليات 
الفح�ص، والتدريب، و�إجراءات مراقبة الجودة المتميزة، حيث ي�صر الخبراء على �أن 
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اإر�سال ر�سائل و�سور علامة تجارية مت�سقة في جميع الر�سائل وفي جميع الأوقات يمكن 
اأن ي�ساعد العلامة التجارية في الحفاظ على قوتها حتى اأثناء الأزمات. فاأكثر ال�سركات 
حذرًا قد تتعر�ص للاأحداث 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  للتغطية الإخبارية للاأزمة  ال�سلبي  التاأثير 
الإعلام  و�سائل  ال�سلبية في  الأحداث  اأخبار  ن�سر  الإ�سراع في  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�سكلات  ب�سهولة  المرغوب  الحدث غير  يوؤدي  والتدقيق غير مرغوب فيها. وقد 
خطيرة اأو م�سكلات عامة وي�سبح �سديد ال�سرر. من ناحية اأخرى، قد تتمكن ال�سركة 
ال�سحافة  مع  المبا�سر  التوا�سل  خلال  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�سكلات 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  الإعلام  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 زملائك.
ما اأهمية اأن يقوم الأ�سخا�ص الم�سئولون عن اأن�سطة العلاقات العامة . 1

بتقييم كفاءتها؟
كيف يمكن ح�ساب عدد مرات تعر�ص و�سائل الإعلام للعلاقات 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 العلاقات العامة ال�سلبية"؟ برّر اإجابتك.
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ماذا تعلمت؟

1 ما الهدف الأكثر �أهمية للعلاقات العامة؟ ]1.3.6[.
2 ما الذي يمكن لموظفي العلاقات العامة فعله لزيادة فر�ص اقتناع و�سائل الإعلام .

بقرار بث المعلومات التي يرغبون في �إي�صالها للجمهور؟ ]2.3.6[
3 �أو . �شركة  ال�سلبية عن  للدعاية  للا�ستجابة  العامة  العلاقات  ا�ستخدام  يمكن  كيف 

منتجاتها؟ ]3.3.6[

الربط بالمجال الأكاديمي

1 ا لإعلان علامة تجارية جديدة من مخبوزات الرقائق. �ست�ضع . الكتابة: اكتب ن�صًّ
الن�ص �أ�سفل �صورة كبيرة لمخبوزات الرقائق ويجب �أن يكون طوله حوالي 15-10 
وتنتج  بالبيئة  تهتم  ب�أنها  المحتملين  للعملاء  ر�سالة  �إي�صال  ال�شركة  وتريد  كلمة، 

مخبوزات الرقائق عبر ممار�سات م�ستدامة. ]2.3.6[
2 الفنون المرئية: �أنت تعمل في مجال العلاقات العامة وت�ساعد �شركة على تنظيم .

فعالية ممولة لل�شباب. الفعالية عبارة عن وجبة غداء مجانية تُقدم لل�شباب خلال 
اليوم الدرا�سي ومن بين الأطعمة التي �ستُقدم منتجات ال�شركة من الجبن. �صمم 
مل�صقًا للإعلان عن الفعالية التي تعتقد �أنها �ستنال �إعجاب الجمهور الم�ستهدف 

منها. ]2.3.6[

الربط بالواقع

لادعاءات  م�ؤخرًا  تعر�ضت  �شركة  وطلبتْ  عامة،  علاقات  م�ست�شار  �أنك  افتر�ض 
كاذبة حول منتجاتها في و�سائل الإعلام م�ساعدتك للتعامل مع الموقف عبر البريد 
الإلكتروني. ادر�س �أف�ضل ن�صيحة لتقديمها ل�شركة ما في هذه الحالة، وار�سم خطة 
علامتها  ل�صورة  المحتمل  ال�ضرر  تقليل  على  �ست�ساعدها  والتي  ال�شركة  تتبعها  عمل 

التجارية، و�أر�سل خطة العمل �إلى ال�شركة 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  الإعلام  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 الإعلان التذكيري والإعلان التعزيزي؟ ]2.1.6[. 2
مَ؟ ]3.1.6[. 3 في راأيك، ما الطريقة الأكثر تاأثيرًا لو�سع ميزانية حملة اإعلانية؟ ل
ي�سمل التخطيط للحملة الإعلانية عدة خطوات. ما الخطوة اأو الخطوات التي . 4

تعتقد اأنها الأكثر اأهمية؟ برّر اإجابتك. ]1.2.6، 2.2.6 و3.2.6[
طلاب . 5 ت�ستهدف  لإعلانات  اإعلامية  و�سيلة  تختار  اإعلاميًّا  مخططًا  كنت  اإذا 

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

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

هذه العلامة 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 اإعلانات ت�سحيحية، اأو دفع الغرامات المن�سو�ص 

عليها، ما اأف�سل طريقة لردع هذه الممار�سة الزائفة م�ستقبلًا؟ ]3.3.6[
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Uسل الم�سطلحات بالتعرjفات المنا�سبة.

Wور ل¨تك الت�سويقية

íاختيار∑الم�سطل∞jالتعر
مخ�س�ص1.

الإعلان
�سروحات ومخطط اإعلان.اأ.

الحملة2.
الإعلانية

.Ü.اإعلان يروج ل�ستخدامات المنتجات ومزاياها، ومنافعها

خطة 3.
الإعلان

.ê.مجموعة من النا�ص ت�ستهدفهم الإعلانات

�سل�سلة من الإعلانات المرتبطة ببع�سها البع�ص والتي تتميز بنف�ص د.الر�سالة الإعلانية4.
ال�سكل والمظهر والمو�سوع وتتمحور حول منتج اأو خدمة اأو علامة 

تجارية محددة.
الإعلانات المنا�سرة 5.

للق�سايا
.`g المبلغ الإجمالي الذي يخ�س�سه الم�سوق للاإعلان لفترة زمنية

معينة.
اإعلان يهدف اإلى تحفيز الطلب على علامة تجارية معينة بالترويج h.العمل الفني6.

لمزاياها وا�ستخداماتها ومميزاتها عبر اإجراء المقارنات غير 
المبا�سرة اأو المبا�سرة مع العلامات 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 

الإعلانات .
نوع من الإعلان الرقمي يُق�سد به الت�سابه مع المحتوى الآخر على ì.الإعلان 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 •.الإعلان التناف�سي9.
لإن�ساء اإعلان.

الإعلان الذي يروج لل�سور والأفكار الموؤ�س�سية وللق�سايا ال�سيا�سية، ….الن�سخة10.
وقد تعالج م�سكلات 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.
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الت�سال في �سكل ق�س�ص اإخبارية حول الموؤ�س�سة اأو منتجاتها اأو ل.الإعلان الموؤ�س�سي12.
كليهما، وتُنقل عبر و�سيلة اإعلامية مجانًا اإلى الموؤ�س�سة نف�سها.

اإعلان يخبر الم�ستهلكين باأن علامة تجارية قائمة بالفعل مازالت Ω.الخطة الإعلامية13.
موجودة وتقدم خ�سائ�ص معينة وا�ستخدامات ومزايا.

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

اإعلان يطمئن الم�ستهلكين الحاليين باأنهم اختاروا العلامة �س.الإعلان الرائد15.
التجارية ال�سحيحةـ ويحفزهم على الر�سا لأق�سى درجة من هذه 

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

يُ�سمم الإعلان لتو�سيلها للم�ستهلكين.
اإعلان يركز على تحفيز الطلب على فئة منتج )بدلً من علامة ±.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 Uس.الإعلان عن منتج18.
الحملة الإعلانية.

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

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

�سورة ذات و�سف موجز ي�سرح محتوياتها.Tس.الإعلان التذكيري21.

اإعلان يعقد مقارنة بين العلامة التجارية المُكلفة بمهمة الإعلان ت.الجمهور الم�ستهدف22.
وعلامة تجارية مناف�سة اأو اأكثر من علامة، وذلك على اأ�سا�ص 

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

الإعلانية
.ç.اجتماع يعقد للاإعلان عن فعاليات واأخبار كبرى
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بحå الت�سويق والتخطيط

هي . 1 الن�ساط  هذا  في  مهمتك  الإعلان.  على  طائلة  اأموالً  ا  �سنويًّ الم�سوقون  ينفق 
اإعلانية  و�سيلة  واختيار  ال�سعودي،  ال�سوق  في  الإعلان  تكاليف  على  التعرف 
ي�ستخدمها الم�سوقون في المملكة، مثل محطة اإذاعية، اأو �سحيفة، اأو موقع ويب، اأو 
وكالة لإعلانات ال�سوارع، اأو محطة تلفزيونية. ات�سل بالموؤ�س�سة اأو ا�ستخدم المواد 
لتعر�ص على  وا�ستعد  اإعلاناتها،  باأ�سعار  تتعلق  معلومات  للح�سول على  المرجعية 
�سفك تكلفة الإعلان 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  الإعلانات  زيادة كمية  جديد عليها. فقد قررت 
الرئي�سة  الر�سالة  الإعلانية، وحدد  الخطة  اأهداف هذه  اكتب  اإعلانية.  اإلى خطة 

للاإعلان والجمهور الم�ستهدف والإطار الزمني للاإعلان. ]3.1.6[
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ثلاثة . 3 على  الإعلان  واعر�ص  الإنترنت،  عبر  اأو  اأو �سحيفة  اإعلانًا من مجلة  اختر 
اأ�سخا�ص مختلفين واطرح عليهم الأ�سئلة التالية:

ما الر�سالة الرئي�سة لهذا الإعلان؟ اأ. 
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؟ د. 

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

ي�سبب هذه الختلافات. ]2.2.6[

والعلاقات . 4 للاإعلان  ا�ستخدامها  كيفية  عن  وابحث  وطنية  تجارية  علامة  اختر 
المعينة  الترويجية  الجهود  عن  تقريرًا  وجهز  باقتدار،  اأعمالها  لتطوير  العامة 

للعلامة 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 

للاإعلان والعلاقات العامة معًا وتقييم كيفية العمل معًا بنجاح. ]3.6-1.6[

اإدارة الت�س�h ≥jاتخاP القرارات

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. 
لعلامتك 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 الملائم لتعيينه  
والم�ساركة  الإنترنت  عبر  لمنتجاتها  ويروج  ل�سركتك  التجارية  للعلامة  ك�سفير 

�سخ�سيًا في اأي فعالية. ]1.2.6[
ما المعايير التي يجب اأن ت�سعها �سركتك في تعيين �سفير لعلامتها التجارية؟ اأ. 
في  اأ�سماوؤهم  المدرجة  للمر�سحين  ال�سخ�سية  المقابلة  باأ�سئلة  قائمة  Ü.  جهز 

القائمة المخت�سرة لختيار الأن�سب بينهم.
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الخدمة. . 2 اأو  المنتج  ال�سركة مقدمة  تنفيذ  اأو �سركة من  اإعلان عن منتج  كلّ  لي�ص 
اأو جهة حكومية، واكتب تقريرًا موجزًا ي�سف  لموؤ�س�سة  ابحث عن مثال للاإعلان 
منتج.  اإعلان  عن  يختلف  وكيف  عليها  يحتوي  التي  الإعلانية  والر�سالة  الإعلان 

ا�ستعد لعر�ص نتائجك على �سفك. ]2.2.6[

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

�سفحة واحدة عن محتوى الإعلان في الموقع، بما في ذلك اأنواع المعلنين الذين 
ا�سرح  راأيتها مميزة.  بارزة  اإعلانات  واأي  المعرو�سة،  الإعلانات  واأ�سكال  تراهم، 

لماذا جذبت هذه الإعلانات انتباهك. ]2.2.6[

على الرغم من اأنك تفكر في العلاقات 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 ملاب�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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≥j�تكلي∞ الت�س

ال�سمنة هي ق�سية توؤخذ على محمل الجد اليوم. فالعديد من الأطفال والبالغين يعانون 
من م�سكلات الوزن غير ال�سحي، ويلقي المجتمع الكثير من اللوم في ق�سية ال�سمنة 
ال�سعرات  من  الكثير  على  يحتوي  طعامًا  تقدم  التي  ال�سريعة  الوجبات  مطاعم  على 
الحرارية والدهون. تتعر�ص عدة مطاعم للوجبات ال�سريعة لنتقاد ب�سبب ح�س�سها 
مقلية  ال�سريعة  الوجبات  المقدمة في مطاعم  الأطعمة  فالكثير من  الحجم.  الكبيرة 

وغير �سحية نهائيًّا.
الدجاج  �سطيرة  اأ�سناف  ويقدم   ،1960 عام  منذ  يعمل  ال�سريعة  للوجبات  مطعم 
والحلويات، مما جعل منه  المخفوق  والحليب  الغازية  والم�سروبات  المقلية  والبطاطا 
وجهة �سهيرة لتناول الطعام. طُلب من فريقك الت�سويقي اإن�ساء بديلين للغذاء ال�سحي 
البدائل،  هذه  اإعداد  بمجرد  الوجبات.  �سعر  زيادة  دون  المطعم  لعملاء  الأقل  على 
�ستطور حملة اإعلانية وعلاقات عامة تو�سح كيف ي�ساعد المطعم في مكافحة ال�سمنة 
من خلال منح العملاء المزيد من الخيارات ال�سحية. يجب اأن تمنح الحملة ال�سباب 
حوافز لختيار نظام غذائي �سحي واأن ي�سبحوا ن�سطين في المجتمع لتعزيز اللياقة 

البدنية، ويجب اأن تحدد فعالية للمطعم لرعايته يوؤكد التزامه ب�سحة ال�سكان.
حدد البديل ال�سحي الذي تريد اإن�ساءه. اأ. 

حدد الجمهور الم�ستهدف لحملة النظام الغذائي ال�سحي.  .Ü
حدد اأنواع الإعلانات التي يمكنك ا�ستخدامها للتاأكيد على نمط حياة �سحي.  .ê

د.  حدد اأنواع اأن�سطة العلاقات العامة التي يمكن اأن ي�ستخدمها المطعم للم�ساعدة 
في البتعاد عن م�سكلات ال�سمنة.

لم�ساعدتك على  الب�سرية  الو�سائل  ا�ستخدم  اأفكارك وقراراتك على �سفك.  اعر�ص 
تنفيذ ذلك.
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الم�صطلحات الرئي�صة

فريق البيع
Team Selling

البيع بالعلاقات
Relationship Selling

بعد الانتهاء 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 بالعلاقات.  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،  العملاء  حاجات  لتلبية  ل�ضركتهم  الت�ضويقية  الر�ضالة 

زيادة احتمالية اإجراء عملية بيع. 

ن�ض§ معرفت∂ 
لماذا تعتقد اأن البيع المبا�ضر للمنتجات اإلى الم�ضتهلكين من قبل موظفي المبيعات . 1

ا لم�ضنعي المنتجات؟ مهم جدًّ
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
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 1.1.7

مقاUصد البيع ال�صخ�صي

The Purposes of Personal Selling

اأو  اإخبار العملاء عن المنتجات  البيع ال�ضخ�ضي ر�ضالة �ضخ�ضية مدفوعة تحاول 
�ضركة  في  يعمل  مبيعات  ي�ضف موظف  فمثلًا، 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 الاأطراف المهتمة بفوائد 

الان�ضمام اإلى الجمعية اأثناء اإدارته لطاولة في فعالية توظيف.
فالبيع ال�ضخ�ضي هو الاأكثر دقة من بين جميع طرائق الترويج لاأنه يمكّن الم�ضوقين 
من التركيز على توقعات المبيعات الواعدة، وهو كذلك اأكثر الطرائق تاأثيرًا لت�ضكيل 
التي  ال�ضركات  بين  المعاملات  في  اأهمية  الاأكثر  تكون  ربما  العملاء.  مع  علاقات 

ا  لماذا يُعدّ البيع ال�ضخ�ضي موؤثرًا خ�ضو�ضً
في متاجر الاأثاث اأو الديكور المنزلي؟
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تت�ضمنها  التي  المخاطر  ارتفاع  لعوامل  الثمن. ونظرًا  تت�ضمن �شراء منتجات باهظة 
هذه المعاملات، يكون البيع ال�شخ�صي �ضروريًّا لطم�أنة العملاء المحتملين عن جودة 

المنتج والإجابة عن ت�سا�ؤلاتهم المحتملة.
في  تكلفة  الأعلى  العن�صر  ال�شخ�صي هو  البيع  ف�إن  الفوائد  الرغم من هذه  وعلى 
ال�شركات  بين  المبيعات  اجتماع  تكلفة  متو�سط  يتراوح  �أن  فيمكن  الترويجي،  المزيج 
من 215 ريالً �إلى 400 ريال. يك�سب ملايين النا�س رزقهم من خلال البيع ال�شخ�صي 
وم�ستوى  الحرية،  من  كبيرًا  وقدرًا  مرتفعًا،  دخلً  توفر  �أن  يمكن  المبيعات  فوظائف 
البيع  عن  الجمهور  ت�صورات  الوظيفي.  الر�ضا  من  متقدمة  ودرجة  رفيع،  تدريب 
المبيعات  لموظفي  المرغوبة  غير  النمطية  ال�صور  ولكن  �أحيانًا،  �سلبية  ال�شخ�صي 
بالمبيعات  المتخ�ص�صة  والجهات  الكبرى،  ال�شركات  جهود  بف�ضل  التغير  في  �آخذة 
اكت�ساب الاحترام حيث تطور  ال�شخ�صي في  البيع  �سي�ستمر  الأكاديمية.  والم�ؤ�س�سات 
موظفو  يحتاج  حيث  �إنفاذها،  على  وتعمل  الأخلاقية  ال�سلوك  قواعد  الجهات  هذه 
المبيعات اليوم لم�ستويات احترافية رفيعة بالإ�ضافة �إلى المهارات الفنية وال�شخ�صية 

لتطوير علاقات م�ستمرة مع العملاء.

�أهداف البيع ال�شخ�صي

The Goals of Personal Selling

تختلف �أهداف البيع ال�شخ�صي من �شركة �إلى �أخرى، لكن عادةً ما ت�شمل البحث 
عن عملاء محتملين، وتحديد حاجاتهم، و�إقناعهم بال�شراء، ومتابعة البيع، و�ضمان 
ا�ستمرارية ر�ضا العملاء. فتحديد الم�شترين المحتملين المهتمين بمنتجات الم�ؤ�س�سة 
المبيعات  موظفو  يتمكن  ب�أكملها.  ال�شخ�صي  البيع  لعملية  الأهمية  بالغة  خطوة  هو 
المحتمل عندما يطلب الأخير معلومات  العميل  التي يحتاجها  المعلومات  من تحديد 
العميل  �إلى  ال�صلة  ذات  المعلومات  يقدمون  ثم  معينة،  خدمات  �أو  منتجات  حول 
فيما  تدريبًا جيدًا  المبيعات  يلقى موظفو  �أن  تنفيذ ذلك يجب  للتمكن من  المحتمل. 
بن�شاطات  ا  �أي�ضً دراية  على  يكونوا  �أن  ويجب  �إجمالً،  البيع  وعملية  بمنتجاتهم  يتعلق 

ا: مناف�سيهم، وخ�صو�صً
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 •
       •


     •


    •



»°üî°ûdG ™«ÑdG »a äGô««¨àdG
Changes in Personal Selling

      
      
       
      
     


         
  

         
           
             

Customer Relationship ManagementCRM
          



»YÉªédG πª©dG

 
    
 
   
    
 

 


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πر�صا العمي

Customer Satisfaction

يعي�س عدد قليل من ال�ضركات فقط على الاأرباح من العملاء لمرة واحدة. تحتاج 
ال�ضركات للا�ضتمرارية على المدى الطويل اإلى الح�ضول على مبيعات متكررة ويمكنهم 
الرا�ضون  العملاء  يقدم  كما  عملائهم.  ر�ضا  على  الحفاظ  خلال  من  ذلك  تحقيق 
التقييمات  الاأخرى حولها، مثل  ال�ضركة والات�ضالات  اإيجابية حول  ملاحظات �ضفهية 
الموؤ�ض�ضة  اأن  من  الرغم  على  جدد.  عملاء  جذب  على  ت�ضاعد  والتي  الاإنترنت،  عبر 
عاتق  على  اأكثر  تقع  الم�ضئولية  اأن  اإلا  العملاء،  ر�ضا  تحقيق  عن  م�ضئولة  باأكملها 
ال�ضركة،  في  اآخر  موظف  اأي  من  العملاء  اإلى  الاأقرب  دائمًا  فهم  المبيعات.  موظفي 
البيع. وهناك ارتباط  الم�ضترين بالمعلومات والخدمات ما بعد  اإمداد  اأدوارهم  ومن 
ال�ضوق  توجه  وبين  الاأخرى  الت�ضويق  ومجالات  المبيعات  موظفي  تعاون  بين  اإيجابي 
الذي ي�ضع العملاء في المقام الاأول، 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 العملاء"؟
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نقاط تحقق

�أجب عن الأ�سئلة في دفترك.
1 أعط مثالً لموقف يحدث فيه البيع ال�شخ�صي..
2 وخدمات . منتجات  عن  لمعرفته  المبيعات  موظفو  يحتاج  الذي  ما 

مناف�سيهم؟ ما �أهمية هذه المعرفة بالن�سبة لهم؟
3 �أ�سباب هذه . ما  م�ؤخرًا؟  ال�شخ�صي  البيع  بها  تغير  التي  الطرائق  ما 

التغييرات؟
4 ما العلاقة بين البيع ال�شخ�صي الناجح ور�ضا العملاء؟.

الت�سويقي  المزيج  ومكونات  ال�شركة  منتجات  في  وال�ضعف  القوة  نقاط  لتقييم  جيدة 
الأخرى. فملاحظاتهم ت�ساعد في تطوير مزيج ت�سويقي والحفاظ عليه والذي ير�ضي 
ال�شركة وعملاءها بدرجة كبيرة. في هذا النموذج، لم تعد المبيعات وظيفة معزولة 
من  جزءًا  باتت  المبيعات  وظيفة  �أن  ا  جليًّ �أ�صبح  ختامًا،  العالمي.  الأعمال  عالم  في 
حل �إ�ستراتيجي متعدد الوظائف للتفاعل الفعّال بين الم�ؤ�س�سة وعملائها، وهذا يحتاج 

لموظفي مبيعات ذوي مهارات �إدارية و�إ�ستراتيجية.
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2.1.7

خطوات عملية البيع ال�شخ�صي

The Steps in the Process of Personal Selling

تختلف الأن�شطة المحددة التي تت�ضمنها عملية البيع ال�شخ�صي باختلاف موظفي 
المبيعات، ومواقف البيع، وباختلاف الثقافات. على �سبيل المثال، لن ي�ستخدم اثنان 
من موظفي المبيعات طرائق البيع نف�سها تمامًا، ومع ذلك، يتحرك العديد من موظفي 

المبيعات من خلال عملية بيع عامة تتكون من �سبع خطوات )اُنظر ال�شكل "1-7"(.
طوة

التنقيب1الخ

طوة
اختيار نهج البيع2الخ

طوة
نهج البيع3الخ

طوة
تقديم العر�ض التقديمي4الخ

طوة
الرد على الاعترا�ضات5الخ

طوة
�إتمام البيع6الخ

طوة
المتابعة7الخ

ال�شكل "7-1" الخطوات العامة في عملية البيع ال�شخ�صي.
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Ö1. التنقي
Prospecting

ي�ضمى تطوير قاعدة بيانات للعملاء المحتملين بالتنقيب، وي�ضعى موظفو المبيعات 
من  محتملون،  اأنهم  المعروفين  المحتملين،  العملاء  حول  معلومات  على  للح�ضول 
�ضجلات مبيعات ال�ضركة، والمعار�س التجارية، وقواعد البيانات التجارية، واإعلانات 
اأخرى.  م�ضادر  وعدة  التجارية،  الجهات  واأدلة  الحكومية،  وال�ضجلات  ال�ضحف، 
التي  الاإنترنت  التقليدية وعبر  الاإعلانات  الردود على  المبيعات  ي�ضتخدم موظفو  كما 
الندوات  تنتج  وقد  المعلومات.  طلب  نماذج  اإر�ضال  على  المهتمين  الاأ�ضخا�س  ت�ضجع 
والاجتماعات التي ت�ضتهدف اأنواعًا معينة من العملاء، مثل المحامين اأو المحا�ضبين، 

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

لماذا تعتقد اأن المعار�س التجارية تتيح مثل هذه 
الفر�س الجيدة للتنقيب؟
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ما �إذا كان لديهم �أي �أ�صدقاء �أو �أقارب قد يكونون مهتمين ب�شراء منتجات �أو خدمات 
الحاليين  العملاء  ه�ؤلاء  من  يطلب  �أن  ذلك  بعد  المبيعات  لموظف  ويمكن  �شركته، 
�أي من جهات  ا�ستمرت  �إذا  الأ�شخا�ص.  له�ؤلاء  �شركته  �أو خدمات  بمنتجات  التو�صية 
ات�صال العملاء الحاليين في الات�صال بموظف المبيعات لمعرفة المزيد من المعلومات 
حول المنتجات �أو الخدمات، فقد ح�صل موظف المبيعات على عميل محتمل. بالطبع، 
علاقة  لديهم  كانت  �إذا  �إلا  تو�صيات  على  الح�صول  من  المبيعات  موظفو  يتمكن  لن 
جيدة مع عملائهم الحاليين، ولتحقيق ذلك، يجب �أن يكون �أدا�ؤهم مميزًا قبل طلب 
موظف  عن  ور�ضاه  العميل  ثقة  ت�ؤثر  متوقع،  هو  كما  العملاء.  ه�ؤلاء  من  الم�ساعدة 

المبيعات على ا�ستعداده لتزويد موظف المبيعات بالتو�صيات.
تُظهر الأبحاث �أن تو�صية واحدة تعادل قيمة 12 مكالمة، وقد تبين كذلك �أن %80 
من العملاء على ا�ستعداد لتقديم تو�صيات، �إلا �أنه يُطلب من 20% منهم فقط التو�صية. 
من مزايا ا�ستخدام التو�صيات �أنها عادةً ما تجلب المزيد من عملاء المبيعات الأكثر 
�أن بع�ض ال�شركات تمنح  �أكبر. كما  �أولية  �أكبر، ومعاملات  ت�أهيلً، ومعدلات مبيعات 
خ�صومات على الم�شتريات الم�ستقبلية للعملاء الذين يقترحون عملاء محتملين جدد 

�إلى موظفي مبيعاتهم.
البحث  المبيعات  موظفي  على  فيجب  الن�شاط.  لات�ساق  التنقيب  �أن�شطة  تحتاج 
بن�شاط في قاعدة العملاء عن عملاء محتملين م�ؤهلين منا�سبين لخ�صائ�ص ال�سوق 
كلّ  قدرة  المبيعات  موظف  يقيم  المحتملين،  العملاء  قائمة  تطوير  بعد  الم�ستهدفة. 
عميل محتمل ورغبته على �شراء المنتج وما يملكه من ترخي�ص لهذا من عدمه. بناءً 
ويُجرى  �إمكاناتهم،  �أو  لرغبتهم  وفقًا  المحتملين  العملاء  يُرتب  التقييم،  هذا  على 

الات�صال بهم على �أ�سا�س هذا الترتيب.

2. اختيار نهج البيع
Pre-approach

قبل الات�صال بالعملاء المحتملين المقبولين، يجد موظف المبيعات ويحلل معلومات 
للعلامات  الحالي  والا�ستخدام  محتمل،  عميل  لكلّ  المحددة  المنتج  حاجات  حول 
التجارية، والم�شاعر حول العلامات التجارية المتاحة، وال�سمات ال�شخ�صية. ب�إيجاز، 
الأكثر  القرار  و�صناع  المحتملون  الم�شترون  يعدّه  ما  لمعرفة  المبيعات  يحتاج موظفو 
�أهمية عند �شراء نوع المنتج الذي يبيعونه �أو الخدمة، ولماذا يحتاجون لهذا المنتج �أو 

الخدمة المعينة.
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يتميز موظفو المبيعات الأكثر نجاحًا بالدقة في التجهيز لنهج البيع، مما يعني �أنهم 
ويت�صلون  الح�ساب وم�شكلاته،  تواريخ  ويراجعون  القرار،  مَن كبار �صانعي  �سيعرفون 
قد  التي  المحتملة  الم�شكلات  ويقيمون  المعلومات،  على  للح�صول  الآخرين  بالعملاء 
ويعرفون  للمبيعات،  تقديمية  ا  عرو�ضً ويجهزون  ال�شراء،  من  المحتمل  العميل  تمنع 
الم�سوقون  ي�ستخدم  كما  ال�صلة.  ذات  العلمية  الدرا�سات  ويجلبون  المنتج،  حاجات 
ب�شكل متزايد تحليلات الت�سويق و�أنظمة �إدارة علاقات العميل )CRM( لت�صفح قواعد 
البيانات لم�ساعدتهم على تعريف الأكثر ربحية من منتجاتهم وعملائهم. فيمكن �أن 
المحتملين  العملاء  �إدارة  في  المبيعات  �أق�سام  العميل  علاقات  �إدارة  �أنظمة  ت�ساعد 
وتتبع العملاء وتوقع المبيعات وتقييم �أداء المبيعات، وت�ساعد المزيد من المعلومات 
حول العميل المحتمل موظف المبيعات على �أن ي�ستعد �أف�ضل ا�ستعداد لتطوير عر�ض 

تقديمي لهذا العميل الذي يتوا�صل معه بدقة.

3. نهج البيع
Approach

نهج البيع الذي يتخذه موظف المبيعات هو الطريقة التي يت�صل بها بعميل محتمل، 
يكون  الأولية،  المبيعات  مكالمات  معظم  ففي  البيع.  عملية  في  حا�سمة  خطوة  وهي 
وي�شار  و�أهدافه.  الم�شتري  حاجات  حول  معلومات  جمع  هو  المبيعات  موظف  غر�ض 
حاجات  معرفة  ت�شمل  لأنها  الحاجات  تقييم  با�سم  هذه  المعلومات  جمع  �أن�شطة  �إلى 
يكون  �أن  المهم  الأولية من  الحاجات  تقييم  �إجراء  و�أثناء  وتحليلها،  المحتمل  العميل 
موظف المبيعات انطباعًا �إيجابيًّا ويبني علاقة مع العملاء المحتملين لأن الانطباعات 
الأولية  الزيارة  العادة. خلال  المبيعات تدوم في  المحتمل عن موظف  للعميل  الأولى 
للعميل المحتمل، يحاول موظف المبيعات تطوير علاقة مع العميل المحتمل بدلً من 
"كموظف مبيعات" هو �أف�ضل  �أو خدمة. قد لا يكون الظهور  مجرد دفعه ل�شراء منتج 
القوية. ومع  البيع  �أ�ساليب  ب�سبب  البيع  ي�ؤجلون  البع�ض  لأن  الحالة  يُتبع في هذه  نهج 
الحاجات من نهج  تقييم  المبيعات خلال مرحلة  الرئي�س لموظف  الهدف  ف�إن  ذلك، 
البيع هو طرح �أ�سئلة ب�صياغة قد ت�سمح للعملاء المحتملين بالك�شف عن م�شكلاتهم 
�أ�سئلة  الأ�سئلة  �أ�ساليب طرح  �أحد  ي�ستخدم  ب�أنف�سهم.  الحلول  والتعرف على  الخا�صة 
عمومية )ماذا وكيف ولماذا( للت�أكد �أو جمع المعلومات والأ�سئلة المركزة )من ومتى 
و�أين( لتو�ضيح حاجات العميل المحتمل. وقد ي�ضطر موظف المبيعات �إلى الات�صال 
بعميل محتمل عدة مرات قبل �أن يفكر في �شراء المنتج �أو الخدمة التي يبيعها موظف 
المبيعات. يجب ت�صميم نهج البيع بحيث يقدم قيمة للعملاء الم�ستهدفين المحددين. 

وقد ي�ؤول نهج البيع غير الملائم بجهود موظف المبيعات �إلى نتائج �سيئة.
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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  بالعملاء  الات�ضال  ي�ضمل  وهذا  الفجائية، 
الم�ضبقة، لكن وتيرة ا�ضتخدام موظفي المبيعات لهذا النهج اآخذة في التراجع حاليًّا، 
وبدلًا من ذلك، ي�ضتخدم موظفو المبيعات من�ضات التوا�ضل الاجتماعي لاإجراء هذا 

الات�ضال الاأولي مع عميل محتمل.
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تكرار الات�ضال هو نهج �ضائع اآخر. فعندما ي�ضتخدم موظف المبيعات نهج تكرار 
بالاألفة  �ضعور  لتاأ�ضي�س  المحتمل  بالعميل  جمعه  �ضابق  لقاء  اإلى  ي�ضير  فاإنه  الات�ضال 
والثقة مع هذا ال�ضخ�س، ويعتمد النوع الدقيق للنهج الذي ي�ضتخدمه موظف المبيعات 
ال�ضركة،  وموارد  يبيعه،  الذي  والمنتج  وتف�ضيلاته،  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  الاهتمام،  وتحفيز  وا�ضتبقاءه، 
العملاء  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 عملائهم المحتملين لزيادة فر�ضهم 
�ضي�ضتجيبون جيّدًا  لكن معظمهم  لاأ�ضاليب مختلفة،  الم�ضترون  ي�ضتجيب  النجاح.  في 
لتبادل المعلومات والتو�ضيات ومع ذلك، افترا�ضيًّا 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 خلال الا�ضتماع اإلى اأ�ضئلته وتعليقاته وملاحظة 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 لا يعفيه من الالتزام 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. اإذا كان العميل مهتمًّ
اأثناء العر�س التقديمي، يجب على موظف المبيعات التحدث اإلى العميل المحتمل 
وكذلك الاإن�ضات له. فالاإن�ضات هو ن�ضف عملية الات�ضال وغالبًا ما يكون هو الجزء 
الاأكثر اأهمية بالن�ضبة لموظف المبيعات، وطرائق الات�ضال غير اللفظية مثل لغة الج�ضد 
ا في بناء الثقة اأثناء العر�س التقديمي. التي تظهر الاإن�ضات الن�ضط، مفيدة خ�ضي�ضً
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5. الرد على الاعترا�ضات
Overcoming Objections

يبحث موظف المبيعات الكف�ؤ عن اعترا�ضات العميل المحتمل على �إجراء عملية 
�شراء وذلك كي يرد عليها ويحلها. �إذا كانت اعترا�ضات العميل المحتمل غير وا�ضحة، 
ال�شراء  عدم  المحتمل  العميل  يقرر  وقد  معها،  التعامل  المبيعات  لموظف  يمكن  فلا 
توقعها  هي  الاعترا�ضات  على  الرد  طرائق  �أف�ضل  من  الاعترا�ضات.  تلك  ب�سبب 
ومواجهتها قبل �أن يثير العميل المحتمل �أيًّا منها، لكن هذا النهج قد ي�شكل مخاطر لأن 
موظف المبيعات قد يذكر ما يظنها اعترا�ضات قائمة في ذهن العميل المحتمل على 
خلاف الواقع، مما ي�سلط ال�ضوء على م�شكلة محتملة دون �سبب. ف�إذا �أمكن، يجب على 
ا معالجتها  موظف المبيعات التعامل مع الاعترا�ضات عند ظهورها، ولكن يمكن �أي�ضً

في نهاية العر�ض التقديمي.

6. �إتمام البيع
Closing the Sale

من  المبيعات  موظف  فيها  يَطلب  ال�شخ�صي  البيع  عملية  في  مرحلة  هو  الإتمام 
العميل المحتمل �شراء المنتج. �أثناء العر�ض التقديمي، قد ي�ستخدم موظف المبيعات 
�إتمامًا تجريبيًّا وذلك بطرح �أ�سئلة قائمة على افترا�ضات �أن العميل المحتمل �سي�شتري. 
فقد ي��سأل موظف المبيعات العميل المحتمل عن البنود المالية �أو الألوان �أو الأحجام 
المطلوبة �أو ترتيبات الت�سليم، وعادةً ت�شير ردود الفعل على هذه الأ�سئلة �إلى مدى قرب 
العميل المحتمل من ال�شراء. ي�سمح الإتمام التجريبي للعملاء المحتملين بالإ�شارة غير 
المبا�شرة �إلى �أنهم �سي�شترون المنتج دون الحاجة لقول تلك الكلمات ال�صعبة في بع�ض 
الأحيان: "��سأ�شتريها". يجب �أن يحاول موظف المبيعات الإتمام في عدة نقاط �أثناء 
العر�ض التقديمي لأن العميل المحتمل قد يكون جاهزًا بالفعل لل�شراء في ذلك الوقت. 
وقد ت�ؤدي محاولة �إتمام البيع �إلى اعترا�ضات على البيع من العميل المحتمل، ويتمكن 
موظف المبيعات في هذه الحالة من الك�شف عن هذه الم�شكلات الخفية، ويمكنه بعد 
ذلك معالجتها. ت�شمل �إحدى �إ�ستراتيجيات الإتمام مطالبة العميل المحتمل بو�ضع �أمر 

�شراء طلبية كتجربة منخف�ضة المخاطر.
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نقاط تحقق

�أجب عن الأ�سئلة في دفترك.
1 في �سياق المبيعات، من العميل المحتمل؟.
2 في . البيع  لنهج  التجهيز  مرحلة  خلال  المبيعات  موظفو  يفعل  ماذا 

عملية البيع ال�شخ�صي؟
3 ما الذي يحتاج �إليه موظفو المبيعات للت�أكد مما يفعلونه �أثناء تقديم .

عر�ض تقديمي لعميل محتمل؟ ولماذا �سيكون ذلك م�شكلة؟
4 الاعترا�ضات . معالجة  المبيعات  لموظف  المفيد  من  �سيكون  هل 

المحتملة من العملاء؟ ولماذا؟
5 �إتمام . قبل  التجريبي  الإتمام  المبيعات  موظفو  ي�ستخدم  قد  لماذا 

عملية البيع فعليًّا؟
6 البيع . متابعة عملية  المبيعات عادةً خلال مرحلة  يفعل موظفو  ماذا 

ال�شخ�صي؟ 

7. المتابعة
Following Up

بعد الإتمام الناجح، يجب على موظف المبيعات متابعة البيع. وفي مرحلة المتابعة، 
يت�أكد موظف المبيعات هل ا�ستلم الطلب في الوقت المحدد من عدمه وهل نفذ الفريق 
الم��سؤل عن التركيب عملية التركيب ب�إتقان، وذلك في حالة كان التركيب مطلوبًا. و�إذا 
كان المنتج عبارة عن خدمة، فمن المهم �أن يتعرف موظف المبيعات على وجود �أي 
مخاوف �أو هل يمكن �إجراء �أي تح�سينات في التجربة. فيجب عليه الات�صال بالعميل 
للتعرف على وجود �أي م�شكلات �أو �أ�سئلة بخ�صو�ص المنتج. ومن فوائد مرحلة المتابعة 

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

 3.1.7

فريق البيع والبيع بالعلاقات

Team Selling and Relationship Selling

فريق البيع

Team Selling
باهظة  التقنية  عالية  الاأعمال  منتجات  وخا�ضة  المنتجات  من  العديد  اأ�ضبحت 
بكل  الاإلمام  واحد  مبيعات  موظف  باإمكان  يعد  لم  بحيث  التعقيد  و�ضديدة  الثمن 
الذي   ،Team Selling البيع  فري≤  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  الاأخرى  والاأق�ضام  الهند�ضة، 
يُ�ضخرون  الاآخرين  الفريق  اأع�ضاء  لكن  ال�ضخ�ضي،  البيع  عملية  في  المبادرة  زمام 
لتحديات  حلول  اإيجاد  على  العملاء  لم�ضاعدة  ومواردهم  ومعرفتهم  مهاراتهم 
الفرق  تعمل  قد  اأو  الاأجل  ق�ضير  معين  موقف  لمعالجة  البيع  فرق  تُن�ضَاأ  اأعمالهم. 
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مف�صلة  لمعرفة  تحتاج  التي  المواقف  في  مفيد  البيع  فريق  با�ستمرار.  معًا  الر�سمية 
بالتقنيات الجديدة والمعقدة والديناميكية، مثل الطائرات النفاثة والمعدات الطبية. 
كما �أنها ت�ستخدم لإ�شراك العملاء في البناء والا�ست�شارات والخدمات المهنية الأخرى 
موظفي  على  ال�صعب  من  يكون  قد  لكن  بالمبيعات،  متخ�ص�صة  معرفة  تتطلب  التي 

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

البيع بالعلاقات

Relationship Selling

�إقامة  يت�ضمن  الا�ست�شاري(  البيع  )�أو   Relationship Selling بالعلاقات  البيع 
فترات  عبر  المنتظم  التوا�صل  عبر  عميل  مع  الأجل  طويلة  متبادل  نفع  ذات  روابط 
ا في  زمنية ممتدة. يُ�ستخدم البيع بالعلاقات ب�شكل متزايد مثل فريق البيع خ�صي�صً
ف�إنهم  بالعلاقات،  البيع  المبيعات  موظفو  ي�ستخدم  فعندما  ال�شركات.  بين  الت�سويق 
يحاولون �إيجاد حلول لحاجات العملاء من خلال الإن�صات �إليهم، والفهم التف�صيلي 
لم�ؤ�س�ساتهم، وفهم حاجاتهم وما يواجهونه من �صعوبات و�إظهار الاهتمام بها، وتقديم 
دعم ما بعد البيع. بد�أ العديد من موظفي المبيعات م�ؤخرًا في تغيير �أ�ساليب مبيعاتهم 
كبير  وقت  ق�ضاء  من  وبدلً  الطريقة،  بهذه  العملاء  مع  علاقات  بناء  على  للتركيز 
الإن�صات  في  �أطول  وقتًا  ه�ؤلاء  المبيعات  موظفو  يق�ضي  منتجاتهم  مزايا  و�صف  في 
ال�سهل،  البيع  با�سم  المعروف  هذا،  المبيعات  �أ�سلوب  عن  ينتج  ما  غالبًا  للم�شترين. 
ال�شديد على �شراء منتج، فهم  بال�ضغط  ي�شعرون  العملاء لأنهم لا  �أعلى من  مبيعات 

يعرفون عنه القليل.
البيع بالعلاقات له �آثار كبيرة على البائع. ت�شير الدرا�سات �إلى �أن ال�شركات تنفق 
�ستة �أ�ضعاف الوقت في العثور على عملاء جدد مقارنة بالاحتفاظ بالعملاء الحاليين. 
لذلك، من المرجح �أن يكون البيع بالعلاقات مربحًا للغاية لل�شركة من حيث المبيعات 
المتكررة وتقليل النفقات الم�صروفة في محاولة �إيجاد عملاء جدد، �إذا تمكن القائمون 
�إيجاد عملاء مخل�صين على  �إنجاز وظيفتهم المق�صودة وهي  على هذه الوظيفة من 
المدى الطويل. نظرًا لأن �صناعة البيع ال�شخ�صي �أ�صبحت تناف�سية باطراد، ف�إن البيع 
بالعلاقات هو �إحدى الطرائق التي تمكّن ال�شركات من تمييز نف�سها عن المناف�سين 

واكت�ساب ميزة تناف�سية.
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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 الاأمرا�س الجلدية ال�ضعوديين لاأول مرة مجموعة من منتجات 
اأن تتخيل، كان الجمهور  العناية بالب�ضرة الم�ضممة لعلاج حب ال�ضباب. كما يمكنك 
الم�ضتهدف لهذه المنتجات من ال�ضباب لاأن هذه المجموعة اأكثر عر�ضة للمعاناة من 
وا�ضع  نجاحًا  حققوا  اأن  وبعد  الاأخرى.  الديموغرافية  المجموعات  من  ال�ضباب  حب 
النطاق مع منتجات علاج 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 خلال المتاجر الراقية لاأنها 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 اإطلاق ال�ضركة ك�ضركة رقمية للبيع المبا�ضر، 
بيع  من  فبدلًا  الم�ضتقبل.  هو  الاإنترنت  عبر  بالعملاء  الات�ضال  اأن  الموؤ�ض�ضان  واأدرك 
المنتجات في المتاجر، قرروا بيعها من خلال م�ضت�ضارين م�ضتقلين ومن خلال موقعهم 
مع  للتوا�ضل  الاجتماعي  التوا�ضل  عادةً من�ضات  الم�ضت�ضارون  وي�ضتخدم  الويب.  على 
العملاء، ويمكن توجيه الاأطراف 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 الاأهمية للو�ضول اإلى الم�ضتهلكين في جميع اأنحاء المملكة وربما خارجها 
حققت  الاأخيرة،  ال�ضنوات  وفي  باهرًا،  نجاحًا  هذا  الاأعمال  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.

ا kا ناقد kفكر تفكير

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 الاإ�ضتراتيجية؟. 3
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التي  الانتكا�سة  من  التعافي  على  القدرة  على  ا  �أي�ضً مبنية  العملاء  مع  العلاقات 
يمكن �أن تحدث عندما يهتم العملاء بجانب �أو بجوانب من المنتج �أو الخدمة. فتحديد 
�إلى �سلوك التعافي هو جزء رئي�س من البيع بالعلاقات ومن ثم يمكن تنفيذ  الحاجة 
الت�سليم  وقت  كان  �إذا  بالعميل  الات�صال  التعافي  �سلوكيات  وتت�ضمن  التعافي،  �سلوك 

�أطول من المتوقع، بالإ�ضافة �إلى �شرح ما حدث ومتى �سيُ�سلم المنتج.
ين�صبّ تركيز نظام �إدارة علاقات العميل )CRM( على توفير معلومات حول العملاء 
�إدارة  �أنظمة  وجود  وقبل  الأمد.  طويلة  والعلاقات  المبيعات  نجاح  تطوير  لأغرا�ض 
علاقات العملاء كانت مركزية المعلومات حول العملاء تحتاج لعملية مو�سعة لإدخال 
�إنتاجية  لرفع  البرامج  من  النوع  هذا  ال�شركات  معظم  ت�ستخدم  الآن  ولكن  بيانات، 

المبيعات وا�ستبقاء العملاء ودقة التوقع.

نقاط تحقق

ناق�ش �إجاباتك مع �أحد زملائك.
1 ا؟. ما �أنواع المنتجات التي يفيد بيعها عبر فريق البيع خ�صو�صً
2 لماذا قد ي�صعب على موظفي المبيعات ذوي القدرة التناف�سية العالية .

�أن ي�شعروا بالراحة في مواقف فريق البيع؟
3 لماذا تنفق ال�شركات وقتًا �أطول بكثير في ا�ستبقاء العملاء الحاليين .

مقارنة باكت�ساب عملاء جدد؟
4 وما . التعافي"؟  "ب�سلوك  المق�صود  ما  بالعلاقات،  البيع  �سياق  في 

�أهميته؟
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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 بالعلاقات؟ ]3.1.7[. 4

الربط بالمجال الاأكاديمي

الخطابة العامة: ناق�س الراأي: "يمكن لل�ضركات دائمًا التوا�ضل مع العملاء بفعالية . 1
اأكبر من خلال التوا�ضل وجهًا لوجه مقارنة بالتوا�ضل الرقمي." �ضتن�ضم لفريق من 
طالبَين اأو ثلاثة و�ضتُجري الفرق مناق�ضات فيما بينها. �ضيقرر معلمك الفريق الذي 
التي يمكنك تقديمها  �ضيعار�ضه. جهز بع�س الحجج  الذي  والفريق  الراأي  �ضيوؤيد 
القوة  نقاط  ودوّن ملاحظات حول  النقا�س،  ابداأ  ثم  لدعم فريقك ح�ضب موقفه، 
وال�ضعف في حجج الفريق الاآخر وقدمها اإلى معلمك الذي �ضيقرر الجانب الفائز 

في المناظرة. ]3.1.7[
البحث: ابحث عبر الاإنترنت واكت�ضف معلومات حول الخيارات التي يقدمها مقدمو . 2

الخدمات للعملاء المحتملين لاإقناعهم 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 الاإلكترونية لتقديم الم�ضورة 
لموظفي المبيعات الجدد حول كيفية تعريف العملاء المحتملين في متاجرهم، وكيفية 
بناء علاقة معهم، وكيفية اإتمام البيع باإتقان وكفاءة. مار�س الع�ضف الذهني لبع�س 
هذه  حول  الجدد  المبيعات  لموظفي  تقديمها  يمكنك  التي  الن�ضيحة  حول  الاأفكار 
ا تقديميًّا موجزًا. بعدها،  النقاط الثلاث، ثم ا�ضتخدم هذه الاأفكار لتقدم لهم عر�ضً

قدم عر�ضك ل�ضفك. ]2.1.7[

محفظة الاأعمال والمهام
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الدر�س 2.7 طرائق ترويج المبيعات

2.7
طرائق ترويج 
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الم�صطلحات الرئي�صة

ق�ضائم
Coupons 

ا�ضترداد الاأموال
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 الانتهاء 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  منتجًا جديدًا  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 علامة 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 الاأحدث. فالعديد من طرائق 
بع�ضها  وي�ضمل  المبيعات،  ترويج  تت�ضمن  العملاء  مع  المختلفة  التوا�ضل 
ات�ضالًا مبا�ضرًا بين موظفي المبيعات والعملاء المحتملين، وي�ضمل بع�ضها 

الاآخر توزيع المواد الرقمية اأو المطبوعة.

ن�ض§ معرفت∂ 
المتاجر . 1 في  �ضاهدتها  التي  المبيعات  لترويج  الم�ضممة  الاأن�ضطة  اأو  المواد  ما 

المحلية؟
ما المواد اأو الاأن�ضطة الم�ضممة لترويج المبيعات التي تلقيتها في البريد اأو �ضاهدتها . 2

عبر الاإنترنت؟
ما اأكثر الطرائق تاأثيرًا عند ا�ضتخدام ال�ضركات لاإقناعك �ضخ�ضيًّا بال�ضراء منها؟ . 3

ا�ضرح اإجابتك.
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The Nature of Sales Promotion

ترويج المبيعات هو ن�ضاط اأو نوع من المواد اأو في بع�س الاأحيان كلاهما. فيمكن 
اأو  التجزئة  تجار  يمنح  قد  اأو  المنتج،  ل�ضراء  مبا�ضرًا  حافزًا  الم�ضتهلكين  يمنح  اأن 
وي�ضمل  المنتج.  لا�ضتخدام  حافزًا  اأو  م�ضافة  قيمة  الم�ضتهلكين  اأو  المبيعات  موظفي 
ترويج المبيعات جميع الاأن�ضطة والمواد الترويجية با�ضتثناء البيع ال�ضخ�ضي والاإعلان 
المنتج  اأو  المكافاأة  مثل  المبيعات  ترويج  اأ�ضاليب  من  عدد  هناك  العامة.  والعلاقات 
الا�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،  الاأ�ضواق  في  مجانًا.  اأخرى 
المنتجات و�ضرائها. وتقدم  الم�ضتهلكين على تجربة  اإ�ضافية ت�ضجع  المبيعات حوافز 
 بانتظام الم�ضروبات  اأو  الاأغذية  من  مجانية  عينات  مثلًا،  بالتجزئة  البيع  محلات 

لت�ضجيع المت�ضوقين على �ضرائها.

ما الطرائق التي يمكن من خلالها الجمع بين ترويج المبيعات 
والبيع ال�ضخ�ضي لزيادة فعالية اأن�ضطة الت�ضويق لاأق�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 الاإعلان اأو كليهما 
�ضعيًا لتعزيز فعالية هذه الاأ�ضاليب الترويجية. فمثلًا، ي�ضتخدم الم�ضوقون الاإعلانات 
ترويج  جهود  وترتبط  المتاجر.  في  المتاحة  الخ�ضومات  لعرو�س  للترويج  بتكرار 
القرارات  وتوؤثر  الاأخرى،  الترويجية  بالاأن�ضطة  وثيقًا  ارتباطًا  فعالية  الاأكثر  المبيعات 
الاإعلان  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 

الاأهداف 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 والا�ضتخدامات والميزات والمخاطر( و�ضمات ال�ضوق الم�ضتهدفة 
واأنماط  الا�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

الاتجاهات في ا�صتخدام ترويج المبيعات

Trends in the Use of Sales Promotion
�ضهدت ال�ضنوات الثلاثون الما�ضية زيادة كبيرة في ا�ضتخدام ترويج المبيعات، على 
ح�ضاب الاإعلان. وحدث هذا التحول في كيفية ا�ضتخدام ميزانيات الترويج لل�ضركات 
اأ�ضبحوا  العملاء  اأن  في  القيمة  حول  المتزايدة  المخاوف  �ضاهمت  متعددة.  لاأ�ضباب 
اأكثر ا�ضتجابة للعرو�س الترويجية، وخا�ضة خ�ضومات الاأ�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  اأ�ضحابها يطالبون  و�ضار  التوريد  �ضل�ضلة  كبيرة في  قوة  التجزئة 
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�أرباح البيع بالتجزئة. كما �أدى انخفا�ض الولاء للعلامة  بجهود ترويجية �أكبر لزيادة 
التجارية �إلى بيئة عززت من فعالية العرو�ض الترويجية للمبيعات التي تهدف لإقناع 
العملاء بتغيير العلامات التجارية مقارنة بفعاليتها فيما �سبق. كما دفعت المناف�سة 
التي يلقاها تجار التجزئة من تجار التجزئة عبر الإنترنت �إلى �أن ي�ستخدموا المزيد 
من حوافز ترويج المبيعات. و�أخيرًا، ف�إن تركيز ال�شركات المتزايد على تح�سين الأداء 
في الأمد القريب يتطلب منها المزيد من الا�ستفادة من �أ�ساليب ترويج المبيعات التي 

تحقق زيادات �سريعة في المبيعات )حتى لو كانت ق�صيرة الأمد(.

2.2.7

طرائق ترويج مبيعات الم�ستهلك

Consumer-sales-promotion Methods

طرائق ترويج مبيعات الم�ستهلك هي تلك التي ت�شجع الم�ستهلكين �أو تحفزهم على 
وجه التحديد ل�شراء المنتجات من متاجر تجزئة معينة �أو تجربة منتجات معينة.

نقاط تحقق

�أجب عن الأ�سئلة في دفترك.
1 ما الأن�شطة الترويجية التي لا ي�شملها ترويج المبيعات؟.
2 ما الأن�شطة التي غالبًا ما يجمعها الم�سوقون مع ترويج المبيعات لبيع .

منتج �أو خدمة معينة؟
3 كيف يمكن �أن ي�ساعد ترويج المبيعات في زيادة المبيعات؟.
4 ما الأ�سباب الثلاثة وراء الزيادة الكبيرة في ا�ستخدام ترويج المبيعات .

في ال�سنوات الأخيرة؟ 
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 
  
           
 



ºFÉ°ù≤dG
Coupons

Coupons ºFÉ°ù≤dG
             





ºFÉ°ù≤dG äÉeGóîà°SG
The Uses of Coupons

 
            



،      
   ً           
       
          

  
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درا�ضة  الم�ضوقين  على  يجب  الق�ضائم،  توزيع  طريقة  ب�ضاأن  قرار  اتخاذ  عند 
والح�ضرية.  والتداول  والتوافر  الا�ضترداد،  ومعدلات  والاأهداف  الاإ�ضتراتيجيات 
للق�ضائم  ال�ضوئي  الم�ضح  في  المتمثل  اليوم  المتاجر  موظفو  ينفذه  الذي  فالاإجراء 
الرقمية ذات رموز الا�ضتجابة ال�ضريعة لمعالجة خ�ضم معين هو ال�ضكل الاأكثر �ضيوعًا 
"المملكة  في  للغاية  تناف�ضية  وا�ضتردادها  الق�ضائم  توزيع  �ضاحة  واأ�ضبحت  للق�ضائم، 
العربية ال�ضعودية" وغيرها. لتجنب فقدان العملاء، �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 ثلاثًا من قيمة ق�ضائم العملاء لجذب العملاء.

فوائد الق�ضائم
The Benefi ts of Coupons

الق�ضائم  مع  المطبوعة  الاإعلانات  وت�ضاهم  المزايا،  من  العديد  الق�ضائم  تقدم 
بمزيد من الفعالية في توليد الوعي بالعلامة التجارية مقارنة بالاإعلانات المطبوعة 

الفüضل 7 البيع ال�ضخ�ضي وترويج المبيعات 356

هل �ضتحفزك الق�ضائم على �ضراء المنتجات 
التي لم تكن لتفكر في �ضرائها؟



دون ق�ضائم. اإجمالًا، 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 الاإلكترونية 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.

عيوÜ الق�ضائم
The Disadvantages of Coupons 

يرى بع�س الخبراء اأن الق�ضائم تفقد قيمتها حاليًا. نظرًا لاأن 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 علامة 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 
ثلاثة اأرباع الق�ضائم ي�ضتردها الاأ�ضخا�س الذين ي�ضتخدمون العلامة التجارية بالفعل 
ما  على  غالبًا  تحتوي  لا  المتاجر  اأن  الاأخرى  الق�ضائم  م�ضكلات  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 الاأموال وردq النقود

Money Refunds and Rebates

ا�ضترداد الاأموا∫
Money Refunds 

المبيعات، ومع حق  لتحفيز  للق�ضائم  الاأموال كبديل  ا�ضترداد  الم�ضوقون  ي�ضتخدم 
 يقدم الم�ضتهلكون اإثبات �ضراء، ويُر�ضل لهم مبل Money Refund ∫ا�ضترداد الاأموا
معين من قيمة ما دفعوه. وعادةً ما يطلب الم�ضنعون عمليات �ضراء منتجات متعددة 
قبل اأن ي�ضتحق الم�ضتهلكون ا�ضترداد الاأموال، وت�ضتخدم المبال الم�ضتردة في المقام 
ذلك،  ومع  ن�ضبيًّا.  التكلفة  وهي منخف�ضة  للمنتج  التجريبي  الا�ضتخدام  لتعزيز  الاأول 
فاإنها تولد في بع�س الاأحيان معدل ا�ضتجابة منخف�س، وبالتالي تاأثيرها محدود على 

المبيعات.
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Rebates 
       Rebate  ´ƒaóªdG  ≠∏ÑªdG  øe  AõL  IOÉYEG 
 




 
 
  


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Disadvantages of Money Refunds and Rebates

       
%40            
         

            

      



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Shopper Loyalty and Frequent-user Incentives

       
 
          
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
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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  م�ضتحقًّ

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

المعلومات الم�ضوقين لاحقًا على تعزيز علاقات العملاء المرغوبة.

لماذا تعتقد اأن ا�ضتخدام �ضركات الطيران لبرامج الم�ضافر 
الدائم هو مثال ناجح على حافز الم�ضتخدم المتكرر؟
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 The Introduction of a Loyalty Card Scheme at a Saudi Supermarket

Chain
            

""
 

100 
           
 20

100 5

     

            


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2 .
3 . 
4 .
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Point-of-purchase Materials and Demonstrations


Point-of-purchase Materials 

 Point-of-purchase Materials (POP)    

           
            
          
          
             






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ال�ضروMات
Demonstrati ons

وتت�ضمن  الم�ضتهلكين  انتباه  لجذب  طريقة  هي   Demonstrations ال�ضروMات 
الم�ضنعون  يقدمها  الم�ضتهلكين.  اأمام  ا�ضتخدامه  واآثار  المنتج  عمل  لكيفية  ا  عر�ضً
لفترة زمنية محدودة لت�ضجيع الا�ضتخدام التجريبي و�ضراء منتج ما، اأو لاإظهار كيفية 
عمل المنتج للم�ضتهلكين. ولا تُ�ضتخدم ال�ضروحات على نطاق وا�ضع نظرًا لاأن تكاليف 
المنتجات،  من  معينة  لاأنواع  للترويج  ناجحةً  تكون  وقد  كبيرة.  تكون  قد  المخت�ضين 
تنفيذ  يمكن  كذلك  التنظيف.  وم�ضتلزمات  التجميل،  وم�ضتح�ضرات  الاأجهزة،  مثل 
ال�ضروحات على ال�ضيارات على يد موظف المبيعات والم�ضتري المحتمل اأثناء اختبار 
القيادة. يقدم م�ضوقو م�ضتح�ضرات التجميل اأحيانًا للعملاء المحتملين �ضروحًا لاإثبات 

فوائد منتجاتهم وا�ضتخدامها ال�ضحيح.

العينات المجانية والهدايا الترويجية المجانية

Free Samples and Premiums

العينات المجانية
Free Samples 

العينة المجانية Free Sample 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 الاأحداث المحلية، 
وعلى حزم  المتاجر،  وفي  الاإنترنت،  وعبر  الباب،  اإلى  الباب  الت�ضليم من  عن طريق 
الم�ضتريات. يقدم مقهى مثلًا في المملكة العربية ال�ضعودية عينات مجانية من قهوته 
اإقناع الم�ضترين ب�ضراء فنجان قهوة منه. ويُعدّ توزيع العينات اأغلى طريقة  على اأمل 

لترويج المبيعات لاأن الاإنتاج والتوزيع ي�ضملان تكاليف كبيرة.
ومع ذلك، قد يكون توزيع العينات اإحدى اأكثر طرائق ترويج المبيعات فعالية. وفي 
اأحد الا�ضتطلاعات 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  العلامة  ا�ضم  تحمل  اأخرى 
الم�ضمولة في عملية توزيع العينات المجانية، فاإن ا�ضتخدام العينات اآخذ في الازدياد، 
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توزيع  اأ�ضلوب  الا�ضتهلاكية  المنتجات  �ضركات  اأرباع  ثلاثة  من  يقرب  ما  و�ضي�ضتخدم 
العينات في ال�ضنوات القادمة.
الهدايا الترويجية المجانية

Premiums 
بتكلفة  اأو  مجانًا  تُعر�س  عنا�ضر  هي   Premiums المجانية  الترويجية  الهدايا 
منخف�ضة مكافاأة على �ضراء منتج، على �ضبيل المثال، لعبة يمكن للم�ضتهلكين تنزيلها 
الترويجية  الهدية  وتُو�ضع  ال�ضريع.  الا�ضتجابة  رمز  م�ضح  بعد  جوالاتهم  على  للعب 
ا توزيعها عبر تجار التجزئة اأو  المجانية داخل حزم الم�ضتريات اأو فوقها ويمكن اأي�ضً
عبر البريد. وت�ضمل الاأمثلة الاأخرى محطة خدمة توفر غ�ضيل �ضيارات مجانًا مع تعبئة 

الوقود، اأو كريم حلاقة مجاني مع �ضراء ماكينة حلاقة.

في راأيك، ما مدى كفاءة عينات الطعام المجانية في تحفيز 
الم�ضتهلكين على �ضراء المنتج الغذائي الذي يتناولون عينات منه؟
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�أحجام  وتقديم  المناف�سين،  عملاء  لجذب  المجانية  الترويجية  الهدايا  ت�ستخدم 
الجهود  من  غيرها  �إلى  متنوعة  مجموعة  و�إ�ضافة  القائمة،  المنتجات  من  مختلفة 
الترويجية، وتحفيز ولاء الم�ستهلك، ويبدو �أن الم�ستهلكين يف�ضلون الهدايا الترويجية 

المجانية على الخ�صومات على المنتجات ب�سبب الت�صور ب�أنهم يتلقون �شيئًا مجانًا.
الإبداع �ضروري في �إن�شاء الهدايا الترويجية المجانية. للتميز وتحقيق عدد كبير 
من عمليات الا�سترداد، يجب �أن تتطابق الهدية الترويجية المجانية مع كلّ من الجمهور 
الم�ستهدف و�صورة العلامة التجارية. يجب �أن تكون الهدايا الترويجية المجانية �سهلة 
الهدية  مع  الإيجابية  من  بمزيد  يتفاعلون  فالم�ستهلكون  ومرغوبة.  عليها  التعرف 
التجارية  العلامة  تقدمها  التي  للقيمة  ت�صورهم  يكون  عندما  المجانية،  الترويجية 

مرتفعًا، ويكون هذا المنتج متوافقًا بدرجة كبيرة مع المنتج الأ�سا�سي.

نقاط تحقق

�أجب عن الأ�سئلة في دفترك.
1 ما مزايا ا�ستخدام الق�سائم للم�صنعين �أو تجار التجزئة؟.
2 كيف يختلف ا�سترداد الأموال عن الخ�صم؟.
3 كيف تعمل برامج الم�سافر الدائم عادةً؟.
4 لماذا يندر ا�ستخدام ال�شروحات كطريقة لترويج المبيعات؟ .
5 لماذا يُعدّ تقديم عينات مجانية طريقة ناجحة لترويج المبيعات؟.
6 الترويجية . الهدية  على  واحدًا  ماديًّا  ومثالً  واحدًا  رقميًّا  مثالً  اُذكر 

المجانية.
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2.7 

ماذا تعلمت؟

1 اُذكر حالتين ي�شيع فيهما ا�ستخدام �أ�ساليب ترويج المبيعات؟ ]1.2.7[.
2 �أو . الأجل  طويلة  المبيعات  �أو  الأجل  ق�صيرة  المبيعات  ترويج  طرائق  تحفز  هل 

كليهما؟ ا�شرح �إجابتك. ]2.2.7[
3 ما المعايير التي تعتقد �أن الم�سوقين ي�ستخدمونها عند البت في قرار طريقة ترويج .

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

الربط بالمجال الأكاديمي

1 تباع . التي  المنظفات  علبة  على   %10 بن�سبة  ربحًا  البقالة  متجر  يحقق  ما  عادةً 
ب�سعر 16 ريالً. في الأ�سبوع العادي، يبيع المتجر 30 �صندوقًا من المنظفات. يقدم 
المتجر ق�سيمة ترويجيّة بقيمة 1 ريال على كلّ �صندوق. فكم عدد ال�صناديق التي 

تحتاج �إلى بيعها �أ�سبوعيًّا لتحقيق التعادل في العر�ض الترويجي؟ ]2.2.7[
2 اختر منتجًا ت�شتريه �أنت وعائلتك بانتظام، و�ضع في اعتبارك �سمات هذا المنتج .

للم�ستهلكين.  لها  الترويج  �أجل  �إبرازها من  في  الم�صنعة  ال�شركة  ترغب  قد  التي 
الورق  �أو  المل�صقات  لوح  على  للمنتج  جذاب  مل�صق  لإن�شاء  �أفكارك  ا�ستخدم 

المقوى. ]2.2.7[

الربط بالواقع

من  )خال  للبيئة  �صديق  ب�أنه  متجرك  يتميز  المجففة.  الفواكه  لبيع  متجرًا  فتحت 
ما  لو�ضع  حاوياتهم  �أو  عبواتهم  �إح�ضار  العملاء  على  يجب  لذلك  البلا�ستيك( 
ن�سبيًا  المنخف�ض  المبيعات من م�ستواها  لزيادة  ف�أنت بحاجة  �سي�شترونه من فواكه. 
التي هي عليه الآن. مار�س الع�صف الذهني للخروج ب�أفكار لطرائق ترويج المبيعات 
والتي قد ت�ستخدمها لتحقيق هذا الهدف، وعندما ترغب في رف�ض طرائق، فكر في 

�أ�سباب قرارك واكتب ملاحظاتك كذلك. ]2.2.7[

محفظة الأعمال 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 الاإعلانات والعلاقات 
اإلى  للو�ضول  الم�ضوقون  ي�ضتخدمها  التي  المبيعات  وترويج  ال�ضخ�ضي  والبيع  العامة 
الترويجي  المزيج  عنا�ضر  تكمل  اأن  يجب  ذلك،  اإلى  بالاإ�ضافة  الم�ضتهدفة.  ال�ضوق 
بع�ضها البع�س. فتعار�س الر�ضائل قد يوؤدي لارتباك الم�ضتهلك، ومن المرجح اأن يقلل 
هذا الارتباك من فر�س �ضرائهم للمنتج اأو الخدمة المعنية. يمكن للمزيج الترويجي 
المخطط بعناية تعزيز فعالية كلّ نوع من اأنواع الترويج والو�ضول اإلى العملاء من عدة 
زوايا مختلفة لتحقيق الاأهداف الترويجية للم�ضوقين. تعتمد كيفية تحديد الم�ضوقين 
للاأدوات 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" ال�ضكل 
الترويجي الملائم عملية موازنة.

التوRيع

المنتج

ال�ضعر

الموارد

الاأهداف

اإ�ضتراتيجية ال�ضرcة

ال�ضوق 
الم�ضتهدف

الترويج
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
Promotional Objective


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ال�سوق الم�ستهدفة

Target Market

من ال�ضروري �أن ي�ضع الم�سوقون في الاعتبار ال�سوق الم�ستهدفة عند �صياغة مزيج 
�أ�سئلة مثل: مَن الأ�شخا�ص الذين تحاول ال�شركة  �أنف�سهم  �أن ي��سألوا  ترويجي. عليهم 
هي  لل�شركة  الم�ستهدفة  ال�سوق  كانت  �إذا  مقنعًا؟  يجدونه  الذي  ما  �إليهم؟  الو�صول 
ق�سائم  تقديم  ف�إن  ال�صحي،  الوعي  درجة من  ولديهنّ  المرتفع  الدخل  ذوات  الن�ساء 
للفوائد  و�إبرازه  الإعلان  ت�أثير  نف�س  يحمل  لا  قد  غذائي  مكمل  على  ريال   2 خ�صم 
ال�صحية للمنتج. كما يحتاج الم�سوقون �إلى التفكير في المكان الجغرافي لل�سوق. على 
�سبيل المثال، �إذا كانت ال�سوق الم�ستهدفة منت�شرة في جميع �أنحاء المملكة، فقد يكون 

الإعلان التلفزيوني نهجًا �أف�ضل من لوحة الإعلانات.

المزيج الت�سويقي

Marketing Mix
ي�ؤثر نوع المنتج، و�سعره، وقناة التوزيع الخا�صة به على المزيج الترويجي، و�ستكون 
�أو  الأنواع الأخرى لمنتج معين  �أكثر ملاءمةً من  الترويجية  العرو�ض  �أنواع معينة من 
لي�س  المثال،  �سبيل  على  ال�صابون،  قطع  مثل  ال�سعر  منخف�ض  المنتج  معينة.  خدمة 
منا�سبًا لت�سويقه عن طريق البيع ال�شخ�صي، لكن من المحتمل �أن يعود توزيع الق�سيمة 
على بيع ال�صابون بفائدة. من ناحية �أخرى، يريد الم�ستهلكون مزيدًا من المعلومات 
البيع  �أن  قبل �شراء �سلع باهظة الثمن مثل الحا�سوب المحمول، وهذا هو ال�سبب في 
ال�شخ�صي هو طريقة ملائمة لهذا المنتج. ويلعب التوزيع كذلك دورًا، والإعلان عبر 
ب�سبب  الإنترنت  وتُباع عبر  تُروج  التي  المنتجات  ا مع  بكفاءة خ�صو�صً يعمل  الإنترنت 

قدرته على الارتباط بمواقع الويب التي تبيع العن�صر.

�إ�ستراتيجية ال�شركة

Company Strategy

تلك  على  بناءً  الترويجي  مزيجها  وتبني  معينة  بمبادئ  ال�شركات  بع�ض  ت�ؤمن 
تمامًا  مدركة  الريا�ضية  الم�شي  �أحذية  �شركة  تكون  قد  المثال،  �سبيل  على  المبادئ. 
لت�أثير الن�شاط الب�شري في الأماكن الطبيعية المفتوحة وت�شعر �أن اللافتات الإعلانية 
اللوحات  ا�ستخدام  في  ترغب  لن  لذلك،  نتيجة  الن�شاط.  ت�شو�ش على هذا  الخارجية 

الإعلانية ك�شكل من �أ�شكال الإعلان.
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الموارد

Resources

العامل الاأخير 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  لا  وقد  ممكنة،  تكلفة  باأقل  ال�ضركة  اأهداف 

اللازمة لا�ضتخدام جميع الاأدوات الترويجية المتاحة.

نقاط تحقق

ناق�س اإجاباتك مع اأحد زملائك.
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 الاعتبار  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 الاإعلانية الورقية 
هذه  اإ�ضتراتيجية  تكون  اأن  يمكن  ماذا  اإ�ضتراتيجيها،  ب�ضبب 

ال�ضركة؟
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عملية التخطيط الترويجي

The Promotional Planning Process

ويجب  الترويجي  المزيج  في  مختلفة  وظيفة  الترويج  اأنواع  من  نوع  كلّ  يخدم 
ا�ضتخدامه لتكميل طرائق الترويج الاأخرى. ت�ضل الاإعلانات مثلًا 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  فالعلاقات  اأكبر.  وتكلفة  وقتًا 
اأن  ويمكن  ات�ضالًا �ضخ�ضيًّا،  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 الاهتمام الاأولي الناتج بين الم�ضتهلكين عن طريق الاإعلان، ويكمل 
المبيعات  تحفيز جهود  الفجوات من خلال  ويملاأ  الاأخرى  الطرائق  المبيعات  ترويج 

ق�ضيرة الاأجل.
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 
الترويجية الخطة  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 الاأحجام عملية اأ�ضا�ضية لتطوير مزيجها الترويجي. فيحللون 
الو�ضع الحالي بعناية ويعرفون الفر�س، ثم ي�ضيغون خطة ترويجية للا�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�سوق وتحليلها
Research and Analyze the Market

يمكن للم�سوقين �إجراء �أبحاث ال�سوق �أو ا�ستخدام الأبحاث الحالية لفهم ال�سوق، 
ثم يحللون البحث ويحددون نقاط القوة وال�ضعف في منتجاتهم، والفر�ص المتاحة في 

ال�سوق، والتهديدات التناف�سية.
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ال�شكل "7-3" يتبع الم�سوقون عملية تف�صيلية بالخطوة لتطوير خطة ترويجية مركزة وفعّالة 
قائمة على �أهداف قابلة للتحقيق.

طوة
بحث ال�سوق وتحليلها1الخ

طوة
اختيار ال�سوق الم�ستهدفة2الخ

طوة
تحديد الأهداف الترويجية3الخ

طوة
و�ضع الميزانية الترويجية4الخ

طوة
تطوير المزيج الترويجي5الخ

طوة
تنفيذ الخطة الترويجية6الخ

طوة
تقييم النتائج7الخ



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 الاأهداف الترويجية
Identify Promotional Objectives

يمكنه تحديد هدف  لل�ضوق،  الم�ضوق درجة فهم جيدة  لدى  اأ�ضبح  اأن  بعد  الاآن، 
ال�ضركة  تريد  الذي  ما  مثل:  لاأ�ضئلة  باإجابات  الخروج  خلال  من  وذلك  الترويج. 
وقابلة  واقعية  الترويجية  الاأهداف  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 الاأهداف 
على  تتحدد  الميزانيات  اأن  من  الرغم  على  المقترحة. 
الترويجية  الميزانية  اأن  اإلا  المتاحة،  الاأموال  اأ�ضا�س 
المثالية تحدد على اأ�ضا�س الاأولوية 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 علامة 
تجارية فاخرة من المناديل الورقية؟
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5. تطوير المزيج الترويجي
Develop the Promotional Mix

يمكن للم�سوق بعد و�ضع الميزانية اتخاذ قرار ب��شأن المزيج المنا�سب من الإعلانات 
والعلاقات العامة والبيع ال�شخ�صي وترويج المبيعات. فالم�سوق يحاول حينئذ تحقيق 
الترويجي  المزيج  و�ضع  وبمجرد  المزيج،  على  ت�ؤثر  التي  العوامل  جميع  بين  التوازن 
يمكن لل�شركة البدء في اتخاذ قرارات ب��شأن الو�سائل الإعلامية التي يجب ا�ستخدامها 

وما المحركات داخل تلك الو�سائل التي هي الأن�سب للأهداف الترويجية والميزانية.

6. تنفيذ الخطة الترويجية
Implement the Promotional Plan

تخ�ص�ص ال�شركة �أموالً من �إجمالي الميزانية الترويجية لكلّ عن�صر من عنا�صر 
الجهود  تنفيذ  موعد  ب��شأن  قرارات  وتتخذ  زمنيًّا  جدولً  فت�ضع  الترويجي.  المزيج 

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

7. تقييم النتائج
Evaluate the Results

عبر  وذلك  وبعدها  الترويجية  العرو�ض  �أثناء  الترويجية  خطتهم  الم�سوقون  يقيم 
مقارنة النتائج بالأهداف. فقد يغيرون المزيج الترويجي، �أو عنا�صر معينة منه، بناءً 
للجهود  التخطيط  في  للم�ساعدة  النتائج  ا�ستخدام  يمكنهم  التقييم.  هذا  نتائج  على 

الترويجية الم�ستقبلية �إذا لزم الأمر.

نقاط تحقق

�أجب عن الأ�سئلة في دفترك.
1 اختر عن�صرين من المزيج الترويجي )الإعلان �أو البيع ال�شخ�صي �أو .

العلاقات العامة �أو ترويج المبيعات(. بالن�سبة للم�سوقين، ما مزايا 
ا�ستخدام كلّ عن�صر وعيوبه؟

2 ما المعلومات التي ي�ستخدمها الم�سوقون لتحديد ال�سوق الم�ستهدفة .
لمنتج �أو خدمة؟

3 كيف يمكن تحديد الميزانية الترويجية بمثالية؟.
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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  حاليًّا 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 هوؤلاء  ال�ضعودية، والذين يحر�ضون على الظهور بمظهر جيد. ويت�ضور الم�ضوقون 
الم�ضتهلكين هم م�ضتخدمون متكررون ل�ضبكات التوا�ضل الاجتماعي وي�ضتمتعون بن�ضر 
الخطة  اأهداف  وتتمثل  المن�ضات.  تلك  على  واأقاربهم  واأ�ضدقائهم  لاأنف�ضهم  �ضور 
الترويجية لل�ضركة في هذه المرحلة المبكرة في زيادة الوعي بوجود العلامة التجارية 
وتر�ضيخ هويتها التجارية بين الم�ضتهلكين ال�ضعوديين. لتحقيق هذه الاأهداف، يختار 
التجارية  العلامة  �ضورة  لاإن�ضاء  �ضتُ�ضتخدم  التي  الاإعلان  عنا�ضر  ال�ضركة  م�ضوقو 
و�ضيكون هذا الاإعلان رقميًّا في المقام الاأول. 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  بالعلامة  المحتملين  العملاء  بتعريف  تو�ضيات 
واإقناع العملاء باأن نظاراتهم ال�ضم�ضية تمنحهم مزايا لا تمنحها العلامات التجارية 
لمرتديها،  والراحة  المنتج،  خفة  المزايا  هذه  وت�ضمل  ال�ضم�ضية.  للنظارات  الاأخرى 
ف�ضلًا عن المظهر الع�ضري. �ضتنفذ ال�ضركة هذا المزيج الترويجي وفي نهاية الفترة 

الاأولى من ثلاثة اأ�ضهر، �ضتقيم فعاليته وتنفذ تغييرات اإذا لزم الاأمر.

ا kا ناقد kفكر تفكير

ما الجمهور الم�ضتهدف لمنتجات ال�ضركة؟. 1
ما الاأهداف 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 اللاحقة في 
الاإيرادات والاأرباح. ففي معظم الحالات، لا توجد طريقة للربط المبا�ضر بين التغييرات في الاإيرادات 
فعاليّة  لتقدير  مبا�ضرة  غير  و�ضائل  ا�ضتخدام  الم�ضوقين  على  يتعين  لذلك  معين،  ترويجي  وعر�س 
العر�س الترويجي. المجلات وال�ضحف تتبع التداول المدفوع والتداول الكلي. كما اأنها توفر تقديرات 

القراء، والتي تاأخذ في الاعتبار عدد الاأ�ضخا�س الذين يقروؤون عادةً كلّ ن�ضخة.
الويب هي عدد  موقع  زيارات  النجاح.  لقيا�س  الاإلكترونية طرائق جديدة  الاإعلام  و�ضائل  طورت 
اإلى الظهور هي ن�ضبة الم�ضاهدين الذين  اإلى موقع. ن�ضب النقر  الاأ�ضخا�س الذين ي�ضجلون الدخول 
ينقرون على اإعلان لروؤية موقع الراعي، حيث تتبع كذلك المدة الزمنية التي يق�ضيها كلّ منهم في 
الموقع. معدلات 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 الاأ�ضبوعية  بيزن�س  اأ�ضو�ضيتد  مجلة  توزيع   يبل
5.5 اأ�ضخا�س يقروؤونها. كم عدد الاأ�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 ملايين زيارة يوميًّا، وقدرت وكالة اإعلانات اأن . 2

 3% ومعدل تحويل يبل اإعلان بانر للترويج لم�ضابقة على الموقع �ضيحقق ن�ضبة نقر اإلى ظهور تبل
22%، فكم عدد الاأ�ضخا�س المتوقع اأن ي�ضجلوا يوميًّا في العر�س الترويجي؟

الريا�صيات في الت�صويق



تقييم الدر�س
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3.7 

ماذا تعلمت؟

1 كيف ت�ؤثر الموارد المالية لل�شركة على �أنواع الترويج التي ت�ستخدمها؟ ]1.3.7[.
2 ما الخطة الترويجية؟ ]2.3.7[.

الربط بالمجال الأكاديمي

1 المزيج . في  خام�س  كعن�صر  يُح�سب  �أن  يجب  الإنترنت  �إن  البع�ض  يقول  التقنية: 
تحقيقها  يمكن  التي  الترويجي  المزيج  عنا�صر  عدد  كم  توافق؟  هل  الترويجي، 

ا �أفكارك. ]1.3.7[ با�ستخدام الإنترنت؟ اكتب تقريرًا من �صفحة واحدة ملخ�صً
2 المزيج . تطوير  في  �أ�سابيع  و�أم�ضيت  �أحذية،  ل�شركة  الت�سويق  مدير  �أنت  الإدارة: 

الترويجي المثالي الذي ي�شمل جميع العنا�صر الأربعة. اكت�شفت اليوم �أن ميزانيتك 
�أي عن�صرين  الن�صف ويجب عليك تخفي�ض ميزانية عن�صرين.  �إلى  خُف�ضت  قد 

�ستخف�ضهما؟ لِمَ؟ ]1.3.7 2.3.7[

الربط بالواقع

في  وفكر  الإنترنت  عبر  ال�شركة  هذه  عن  وابحث  بها،  تهتم  حقيقية  �شركة  اختر 
قدم  خدماتها.  �أو  منتجاتها  ت�سويق  عند  لها  المنا�سبة  الترويجي  المزيج  عنا�صر 
الحاجة. ح�سب  محددة  �إعلامية  تو�صيات  مع  مقترحًا  ترويجيًّا  مزيجًا  �صفك   �إلى 

]2.3.7 1.3.7[

محفظة الأعمال والمهام
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الف�ضل 7 التقييم
مراLعة المفاهيم الت�صويقية

العملاء . 1 يوؤجل  قد  لماذا  ا�ضرح:  ال�ضخ�ضي.  البيع  العملاء  من  الكثير  يحب  لا 
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 ولاء العملاء؟ برّر اإجابتك. . 3
]2.2.7[

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

تقدم �ضركتك منتجًا جديدًا لاأغذية الحيوانات الاأليفة. تعدّ ال�ضركة الحيوانات . 5
الاأليفة جزءًا من العائلة، ويجب اأن تكون محبوبة ومعتنى بها. ما نوع الترويج 
ب�ضراء  الاأليفة  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

الاأكثر اأهمية؟ ]2.3.7[
ما اأهمية تنفيذ كلّ خطوة في عملية التخطيط الترويجي؟ ]2.3.7[. 7
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الفüضل 7 التقييم

بحث الت�صويق والتخطيط

اختر علامة تجارية وطنية وابحث عن كيفية ا�ضتخدامها للبيع ال�ضخ�ضي وترويج . 1
المعينة  الترويجية  الجهود  عن  تقريرًا  وجهز  بكفاءة،  اأعمالها  لتطوير  المبيعات 

للعلامة التجارية و�ضبب عملهم لتلك ال�ضركة. ]1.1.7، 1.2.7[

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

الاأمثلة.
خم�ضة اأمثلة عن البيع ال�ضخ�ضي الذي �ضاهدته اأو تعرفه ]1.1.7[ اأ. 

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

ابحث في الاإنترنت عن مواقع المنتجات التي تحتوي على عرو�س ترويجية للمبيعات . 3
ا من ن�ضف �ضفحة  تتعلق بالمنتجات المدرجة في البنود من اأ اإلى د. اكتب ملخ�ضً
لكلّ موقع منتج واأنواع عرو�س ترويج المبيعات المقدمة. حدد الذي تعتقد اأنه الاأكثر 

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

منتجات ديكور المنزل. د. 
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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 الاأ�ضئلة التي تعتقد اأنها واجهت ال�ضركة 
اأي �ضيء لا تعرفه، واذكر  خلال و�ضع خطتها الترويجية. ابحث في الاإنترنت عن 

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

اإدارI الت�صويق واتخاذ القرارات

وتعريفهم . 1 بالمنتج،  المحتملين  العملاء  اإعلام  الترويجية  العرو�س  مهمة 
بالتفكير فيه، وتولد لديهم دافعًا ل�ضرائه. العر�س لا 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. اأ. 

حدد الم�ضاعر التي تحاول �ضا�ضة العر�س اإثارتها واختر الاألوان 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. د. 
با�ضتخدام لوحة المل�ضقات، جهز م�ضودة ت�ضميمَين لعر�س يروج لفعاليّة مدر�ضية. 
نقح  الاأكثر جاذبية.  الت�ضميم  لتحديد  الاأ�ضخا�س  من  العديد  من  تعليقات  اطلب 
التي  العنا�ضر  لجميع  مخططًا  طور  التعليقات.  اأقوى  لاقت  التي  العر�س  �ضا�ضة 
ا اأو مخططًا لتو�ضيح �ضبب  �ضتدرجها في �ضا�ضة العر�س. ا�ضتخدم ر�ضمًا تخطيطيًّ

اإدراج كلّ عن�ضر وكيف يدعم الاأهداف العامة ل�ضا�ضة العر�س. ]2.2.7[
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اإلى تقييم نتائج خططهم الترويجية وتحليل ما نجح منها . 2 يحتاج مديرو الت�ضويق 
الم�ضتقبلية  الاأهداف  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 الاأموال المخ�ض�ضة لجهودك الترويجية. اكتب هدفًا ترويجيًّا 
جديدًا وطور مزيجًا ترويجيًّا جديدًا من �ضاأنه اإنماء �ضركتك بقوة. اعر�س اأفكارك 

ا للدفاع عن قراراتك ودعمها. ]2.3.7[ على �ضفك. كن م�ضتعدًّ
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تµلي∞ الت�صويق

اأن�ضاأت �ضركة �ضغيرة للتو نوعًا جديدًا من بطاقات المعايدة، وتبدو هذه البطاقة مثل 
بطاقة المعايدة المعتادة التي يمكنك �ضراوؤها من معظم متاجر البيع بالتجزئة. الميزة 
الفريدة هي وجود رقاقة في البطاقة يمكن للمر�ضل ت�ضجيل ر�ضالة مخ�ض�ضة عليها 
وحفلات  العيد  بطاقات  فئتين:  في  البطاقات  أنُتجت  البداية،  في  ثانية.   30 مدتها 
الزفاف. اإذا نجحت هذه البطاقات فقد تختار ال�ضركة تو�ضيع خط بطاقاتها للعطلات 

والموا�ضم والمنا�ضبات الخا�ضة الاأخرى.
تكلفة  فاإن  البطاقة،  الخا�ضة اللازمة لحماية  والمظاريف  الحا�ضوب  تقنية  ب�ضبب 
ال�ضركة قبل التوزيع هي اأعلى من البطاقات الاأخرى ب�ضعر 15 ريالًا لكلّ منها. قررت 
المتخ�ض�ضين في جميع  التجزئة  البطاقات لمجموعة مختارة من تجار  بيع  ال�ضركة 
خطة  اتبعوا  اإذا  للتوزيع  الجملة  تجار  من  قليل  عدد  ا�ضتخدام  ويمكن  العالم.  اأنحاء 

ت�ضويقية مطورة بعناية.
مهمتك هي العمل معًا في فريق لتطوير مزيج ترويجي لل�ضركة والتو�ضل اإلى قرارات 

حول النقاط التالية:
�ضمات ال�ضوق الم�ضتهدفة لل�ضركة. اأ. 

الاأهداف الترويجية لل�ضركة.  .Ü
مقدار الميزانية التي تعتقد اأنها يمكن ويجب اأن تكون متاحة.  .ê

العنا�ضر التي يجب اأن تدرجها في مزيجها الترويجي. د. 
وكيف؟ الترويجي؟  المزيج  هذا  فعاليّة  تقييم  ال�ضركة  على  يجب  ه`.  متى 

]2.3.7 ،1.3.7[

اعر�س اأفكارك وقراراتك على �ضفك. ا�ضتخدم الو�ضائل الب�ضرية لم�ضاعدتك على 
تنفيذ ذلك.

محفظة الاأعمال والمهام
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»ªbôdG ≥jƒ°ùàdG

     
 
 




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 3.8  1.8

 2.8














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1.8
≥jƒ°ùàdG á©«ÑW
√ƒªfh »ªbôdG

á°ù«FôdG äÉë∏£°üªdG


Digital Marke  ng


User-generated
Content



Media-Sharing
Applica  ons


Podcas  ng


Mobile Marke  ng


Widgets

 
 1.1.8


 2.1.8

º∏©àdG ±GógCG

á«≤jƒ°ùJ QƒeCG

         
  
       





 ∂àaô©e §°ûf

1 . 
2 .           


3 .

          

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The Nature and Growth of Digital Marketing

»ªbôdG ≥jƒ°ùàdG á©«ÑW
The Nature of Digital Marketing

        
           
Digital Marketing  »ªbôdG  ≥jƒ°ùàdG     




»ªbôdG ≥jƒ°ùàdG ƒªf
The Growth of Digital Marketing

 
         

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
   
 
            


"1-8"
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äÉª°ùdG∞jô©àdG∫Éãe

















 





































 




 "1-8"πμ°ûdG
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
1 .""
2 .
3 .


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Types of Consumer-Generated Marketing and 
Digital Media

  
         

   


        
         


1 .


2 .         

        



         

        
        


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  User-Generated Content  Ωóîà°ùªdG  ¬éàæj …òdG  iƒàëªdG 




 





          
        
         
            




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       

         
       
         
       
    


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 
   
   
  
    
   
   
     

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
 


         
       
         
 

 
   
         



 
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


         
         
           
   




         



        

         


     
        
         

 

âfôàfE’G ôÑY ácQÉ°ûªdG äÉ≤«Ñ£J
Media-Sharing Applications

 ácQÉ°ûªdG äÉ≤«Ñ£J
     Media-Sharing Applications  âfôàfE’G  ôÑY

        
          

      
        


395  1.8 ¢SQódG



Qƒ°üdG ácQÉ°ûe äÉ≤«Ñ£J

Photo-Sharing ApplicaƟ ons

           


24 








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         
         
         
          
        
        
         
          
          




  

          

       

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Video-Sharing ApplicaƟ ons 

         
  
         


 
          
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
         

            

        


 
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
Using Influencers to Reach Consumers in a More Authentic Way

        

          


        
  "  "     


          
        




%470

            



G kóbÉf G kô«μØJ ôμa

1 .


2 .
3 .
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            


 
 

         
 
  
 %22
       
        




»Jƒ°üdG øjhóàdG
Podcasting


  Podcasting  »Jƒ°üdG  øjhóàdG     




  
    

         

         

         



400 8 π°üØdG



∫GƒédG ôÑY ≥jƒ°ùàdG
Mobile Marketing

        

%92
         65 12 
        


Mobile Marketing ∫GƒédG ôÑY ≥jƒ°ùàdG

              
 



          

 
 •    SMS Messages  Iô«°ü≤dG  á«°üædG  πFÉ°SôdG

          


 •    Mobile Advertisements  ∫GƒédG  äÉfÓYEG

          


 •      Mobile Websites  ∫GƒédG  ™bGƒe

 %70
 • Mobile Applications  ∫GƒédG  äÉ≤«Ñ£J

          




401  1.8 ¢SQódG



á¡LGƒdG ô°UÉæYh äÉ≤«Ñ£àdG
Applications and Widgets

         
 



         
 
          
         
          
 




 (Beacon Technology)      
          
           

         
         
   
     


           

          
  
Apple PayGoogle Wallet


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        Widgets  á¡LGƒdG ô°UÉæY

           

           
 
         


         
   







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
1 .        


2 . 


3 .        

 
4 .
5 .         


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


?âª∏©J GPÉe

1 .[1.1.8] 
2 .[1.1.8]
3 .

[2.1.8]
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1 . :IQGOE’G

 


[2.1.8]
2 .          :π°UGƒàdG

          


[2.1.8]

™bGƒdÉH §HôdG

 "         
"
            


[2.1.8]
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


Social Media
Monitoring


Metrics


Click-Through Rate
(CTR)


Analy  cs


Predic  ve Analy  cs


Marke  ng Analy  cs

 
 1.2.8

 2.2.8

º∏©àdG ±GógCG
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         
         
       
        

         
       
       
       



 ∂àaô©e §°ûf

1 .      " "   


2 .
3 .ا
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 1.2.8
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The Impact of Digital Media on Consumer

Behavior


 
           
          




     


 



 
            
           

         
 

           
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
1 .
2 .


3 .



         
      
           




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 2.2.8

»ªbôdG ø«μ∏¡à°ùªdG ∑ƒ∏°S áÑbGôe ≥FGôW
Methods for Monitoring the Digital Media Behavior 

of Consumers

»YÉªàL’G π°UGƒàdG äÉ°üæe ó°UQ
Social Media Monitoring

 
       
ó°UQ 
Social Media Monitoring  »YÉªàL’G π°UGƒàdG äÉ°üæe






      Metrics  ¢ù«jÉ≤ªdÉH  
         


á«ªbôdG §FÉ°SƒdG ôÑY ≥jƒ°ùàdG ¢ù«jÉ≤e
Metrics for Digital Media Marketing


(hashtag)
          
 
   Click-Through Rate (CTR) Qƒ¡¶dG ≈dEG ô≤ædG áÑ°ùf
            



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äÓ«∏ëàdG
Analytics

AnalyticsäÓ«∏ëàdG
          


  
 
      
          

 



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Predictive Analytics ájDƒÑæàdG äÓ«∏ëàdG
    


(key Performance Indicators KPIs) 

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
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%30


 2.8 ¢SQódG

ÖjƒdG äÓ«∏ëJ øY ójõªdG
 
 
 
 

27.3

 


        
        

              




G kóbÉf G kô«μØJ ôμa

1 .             
 

2 .  



“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
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"Google Analytics 360 Suite" 

 


         

         



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
 ∂àaô©e §°ûf

1 .       


2 .           


3 .      

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 Adapting the Marketing Mix for a Digital
Marketing Strategy

   "  "  
         
%64.4

 







èàæªdG äGQÉÑàYG
Product Considerations



         
       




  
      

          

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


        
           
         
 

          






 
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 
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

      

  
           
          
         






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1 .
2 .
3 .
4 .

 
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
       
        


     
        


     
 


   

           
  
           
 


 



           








420 8 π°üØdG



¿ÉμªdG äGQÉÑàYG
Place Considerations

           

 
   
  
           

    

 



          


 
 

           
 

          
          

 
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      
    ،     



24

 


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
1 .       


2 .       


3 .         


4 .



 2.3.8

»ªbôdG ≥jƒ°ùàdÉH á£«ëªdG á«bÓNC’G ÉjÉ°†≤dG
Ethical Issues Surrounding a Digital Marketing

        
             
          
       

           


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øjôKDƒªdÉH ≥jƒ°ùàdG
Influencer Marketing

 Influencer Marketing øjôKDƒªdÉH ≥jƒ°ùàdG

 


 


 





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á«°Uƒ°üîdG
Privacy


          
          




         





     
  


 
        

         
"4-8"


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.1

.2

.3 



.4 

 


.5


.6


.7


 "4-8"πμ°ûdG
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
1 .        


2 . 

 
3 .

         


4 .
        


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1 .
[1.3.8]

2 .[1.3.8]
3 .[2.3.8]

»ªjOÉcC’G ∫ÉéªdÉH §HôdG

1 .  :π°UGƒàdG

            
          
         



[1.3.8]
2 . "      :¿ƒfÉ≤dG

 "
    

[2.3.8]

™bGƒdÉH §HôdG



 15
 

[1.3.8]




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1 .          
[1.1.8]

2 .
[2.1.8]

3 .        
[2.1.8]

4 . 
[2.1.8]

5 .[2.1.8]""
6 .

[1.2.8]
7 .

[2.2.8]

8 .
[1.3.8]

9 .          
[2.3.8]
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.1.CG



.2


.Ü 


.3.ê


.4.O




.5.`g


.6


.h


.7.R
    

.8


.ì 
  


.9.•


.10.…
.11.∑



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§«£îàdGh ≥jƒ°ùàdG åëH

1 . 

 
" 
"
           
 

[1.1.8]

.12


.∫

.13


.Ω





.14.¿

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2 . 

 



[1.1.8]

3 .         

        


[2.1.8]
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4 .


        
         
         

[2.1.8] 

5 .         

        

[2.2.8] 
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1 .    
 
          

 

[2.1.8]

2 .         

           




   
""

[2.1.8]
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3 . 



         

   
          
[2.2.8]

≥jƒ°ùàdG ∞«∏μJ







 .CG
        
         
 


 .Ü
 



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      .ê
           
  
     


   Ü       .O

         




[2.2.8 2.1.8]
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438

äÉë∏£°üŸG áªFÉb
äÉcô°ûdG øe AÓª©dG ¥Gƒ°SCG

Business Markets






IQGOE’G
Management






≥jƒ°ùàdG äÉeƒ∏©e IQGOEG
 Marketing Information

Management


 




≥jƒ°ùàdG á«é«JGôà°SEG
Marketing Strategy




™°VƒªàdG á«é«JGôà°SEG
Positioning Strategy




 

™aódG á«é«JGôà°SEG
Push Policy







…ô«còàdG ¿ÓYE’G
Reminder Advertising







…õjõ©àdG ¿ÓYE’G
Reinforcement Advertising






»°ùaÉæàdG ¿ÓYE’G
Competitive Advertising










óFGôdG ¿ÓYE’G
Pioneer Advertising


 




»°ù°SDƒªdG ¿ÓYE’G
Institutional Advertising







»∏ëªdG ¿ÓYE’G
Native Advertising



 




¿QÉ≤ªdG ¿ÓYE’G
Comparative Advertising


 





èàæe øY ¿ÓYE’G
Product Advertising




ÉjÉ°†≤∏d Iô°UÉæªdG äÉfÓYE’G
Advocacy Advertising






¥ƒ°ùdG äÉfÉμeEG
Market Potential




êÉàfE’G
Production




π«ª©dÉH ®ÉØàM’G
Customer Retention




 


∫GƒeC’G OGOôà°SG
Money Refund




»Øë°üdG ¿É«ÑdG
Press Release

300


á«dhC’G äÉfÉ«ÑdG 
Primary Data



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ájƒfÉãdG äÉfÉ«ÑdG
Secondary Data







»°üî°ûdG ™«ÑdG
Personal Selling

 
  




äÉbÓ©dÉH ™«ÑdG
Relationship Selling







ó«jCÉàdG
Endorsement






π«ª©dG áHôéJ
Customer Experience






äÓ«∏ëàdG
Analytics




≥jƒ°ùàdG äÓ«∏ëJ
Marketing Analytics




ájDƒÑæàdG äÓ«∏ëàdG
Predictive Analytics









»Jƒ°üdG øjhóàdG
Podcasting







õ«eôàdG
Encoding

 


èjhôàdG
Promotion






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ójóL èàæªd …ó«¡ªàdG èjhôàdG
New Introductory Promotion







äÉ©«ÑªdG èjhôJ
Sales Promotion







ô«©°ùàdG
Pricing




≥jƒ°ùàdG
Marketing







»ªbôdG ≥jƒ°ùàdG
Digital Marketing





…ô«gÉªédG ≥jƒ°ùàdG
Mass Marketing






»¡Ø°ûdG ≥jƒ°ùàdG
Word-of-Mouth Marketing






¢ü°üîàªdG ≥jƒ°ùàdG
Niche Marketing







á«°†≤H §ÑJôªdG ≥jƒ°ùàdG
Cause-Related Marketing







èàæªdG ≥jƒ°ùJ
Product Marketing






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øjôKDƒªdÉH ≥jƒ°ùàdG
Influencer Marketing







äGƒæ≤dG πeÉ°T ≥jƒ°ùàdG
Omnichannel Marketing







∫GƒédG ôÑY ≥jƒ°ùàdG
Mobile Marketing







èàæªdG á∏«μ°ûJ
Product Assortment




äÉéàæªdG ∞«æ°üJ
Product Classification



âfôàfE’G ôÑY ácQÉ°ûªdG äÉ≤«Ñ£J
Media Sharing Applications









áÄÑ©àdG
Packing


 




™«ÑdG äÉbÉH øjƒμJ
Bundling




±ó¡à°ùªdG Qƒ¡ªédG
Target Audience




äÉLÉëdG
Needs



π«ª©dG äÉLÉM
Customer Needs



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á«bƒ°ùdG á°üëdG
Market Share






á«fÓYE’G á∏ªëdG
Advertising Campaign







äÉéàæªdG §N
Product Line







á«eÓYE’G á£îdG
Media Plan






á«éjhôàdG á£îdG
The Promotional Plan


 



¿ÓYE’G á£N
Advertising Plan






»ØWÉ©dG ™aGódG
Emotional Motive




»fÓ≤©dG ™aGódG
Rational Motive







ájÉYódG
Publicity



 



ô≤ædG πHÉ≤e ™aódG
Pay-Per-Click (PPC)




  

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π«°†ØàdG ™aGhO
Patronage Motives


 



á«FGô°ûdG ™aGhódG
Buying Motives




´ƒaóªdG ≠∏ÑªdG øe AõL IOÉYEG
Rebate


  





á«fÓYE’G ádÉ°SôdG
Advertising Message






»YÉªàL’G π°UGƒàdG äÉ°üæe ó°UQ
Social Media Monitoring




    

π«ª©dG É°VQ
Customer Satisfaction






áÑZôdG
Want






IÉæ≤dG á©°S
Channel Capacity




ô©°ùdG
Price




»FGô°ûdG ∑ƒ∏°ùdG
Buying Behavior






∂∏¡à°ùªdG ∑ƒ∏°S
Consumer Behavior






¥ƒ°ùdG
Market






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QÉÑàN’G ¥ƒ°S
Test Market








áaó¡à°ùªdG ¥ƒ°ùdG
Target Market




∂∏¡à°ùªdG ¥ƒ°S
Consumer Market






áμ∏¡à°ùªdG äÉcô°ûdG
Business Consumers






äÉMhô°ûdG
Demonstrations






¥ƒ°ùdG øe áëjô°T
Market Segment




≥«∏©àH IQƒ°U
Captioned Photo




»°SÉ°SC’G Ö∏£dG
Primary Demand

 


»FÉ≤àf’G Ö∏£dG
Selective Demand




áeÉ©dG äÉbÓ©dG
Public Relations







ájQÉéàdG áeÓ©dG
Brand

 


á°üNôe ájQÉéJ áeÓY
Licensed Brand


 





á∏é°ùe ájQÉéJ áeÓY
Trademark


   



»æØdG πª©dG
Artwork



äÉ«∏ª©dG
Operations







á«æ«JhôdG QGô≤dG ™æ°U á«∏ªY
Routine Decision Making




á≤ª©àªdG QGô≤dG ™æ°U á«∏ªY
Extensive Decision Making






IOhóëªdG QGô≤dG ™æ°U á«∏ªY
Limited Decision Making




á¡LGƒdG ô°UÉæY
Widgets


 




á«fÉée áæ«Y
Free Sample

 


øjõîà∏d á∏HÉb ô«Z
Perishable






π°üØ∏d á∏HÉb ô«Z
Inseparable



á°ùfÉéàe ô«Z
Heterogeneous







á°Sƒª∏e ô«Z
Intangible





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¥ƒ°ùdG á°Uôa
Market Opportunity

 




™«ÑdG ≥jôa
Team Selling








õ«eôàdG ∂a
Decoding


 



ºFÉ°ù≤dG
Coupons






ä’É°üJ’G IÉæb
Communications Channel

 


»Øë°üdG ôªJDƒªdG
Press Conference






äÉfÓYE’G á∏ªëd »°SÉ°SC’G CGóÑªdG
 The Premise of an Advertising

Campaign






»≤∏àªdG
Receiver


 

á«©LôªdG äÉYƒªéªdG
Reference Groups




 

πjƒªàdGh áÑ°SÉëªdG
Accounting and Finance







Ωóîà°ùªdG ¬éàæj iƒàëe
User-Generated Content









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¿ÓYE’G ¢ü°üîe
Advertising Appropriation




π p°SôªdG
Source




èàæªdG ÉjGõe
Product Feature



»éjhôàdG èjõªdG
The Promotional Mix






»≤jƒ°ùàdG èjõªdG
The Marketing Mix


4p




∂∏¡à°ùªdG
Consumer




»FÉ¡ædG ∂∏¡à°ùªdG
Final Consumer




ájôjó≤àdG äÉjôà°ûªdG
Discretionary Purchases




π«¨°ûàdG äGó©e
Operating Equipment

 




á«dÉª°SCGôdG äGó©ªdG
Capital Equipment




 
 

»≤jƒ°ùàdG Ωƒ¡ØªdG
Marketing Concept

 


 


á«Øë°üdG ádÉ≤ªdG
Feature Article

3,000


¢ù«jÉ≤ªdG
Metrics



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¿ÉμªdG
Place


  

¢ùaÉæªdG
Competitor




ájQÉμàM’G á°ùaÉæªdG
Monopolistic Competition









áàëÑdG á°ùaÉæªdG
Pure Competition






Iójó°ûdG á°ùaÉæªdG
Intense Competition






Iô°TÉÑªdG á°ùaÉæªdG
Direct Competition




IOhóëªdG á°ùaÉæªdG
Limited Competition






Iô°TÉÑªdG ô«Z á°ùaÉæªdG
Indirect Competition







 

èàæªdG
Product






AGô°ûdG á£≤f OGƒe
 Point-of-Purchase (POP) Materials







¥ƒ°ùdG »a ™°VƒªdG
Market Position





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Qƒ¡¶dG ≈dEG ô≤ædG áÑ°ùf
 Click-Through Rates (CTR)

 


áî°ùædG
Copy




»FóÑªdG êPƒªædG
Prototype



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