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 :مقدمــــــــــة
الترويج أحد العناصر الرئيسية للمزيج التسويقي، و لا غنى عن الترويج كــي يتفــا ر 

مع بقية عناصر المزيج التسويقي الأخــرل للوصــول تلــى تحقيــ  الأهــداف المنشــو   

مــن يحتااهــا مــن   تلــىالسلع و الخدمات    للأنشطة التسويقية و التي هي تسهيل تيصال

 المستهلكين.

تن التطور و التقدم  ي مختلــف الأنشــطة التجاريــة و الصــناعية و الخدميــة  ــت  أمــام 

المؤسسات المختلفة مجالات واسعة للنمو و اقتحام الكثير من البلدان و الأســواا التــي 

 كانت غير معرو ة من قبل.

كما أن التنوع الكبير للسلع و الخدمات اعل من الضروري واو  وسيلة  عالــة تــربط 

بين المنتج و المستهلك، لذلك ظهرت الحااة لاستخدام العديد من الوسائل و الأنشــطة 

 التي تحق  عملية الاتصال بين المستهلكين و بين المنتجين و الموزعين.
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 المبحث الأول: الترويج

 الترويــــــج  تعريـــفالمطلب الأول: 
 

تواد عد  تعاريف للترويج و ذلك حسب العلماء الاقتصا يـون ، تلاّ أن كل التعاريف  

 تصب  ي مفهوم واحد، و يمكننا التطرا تلى أهم هذه التعاريـف.  

 

 : (1التعريـف )
بيع   تسهيل  و  ي  للمعلومات  منا ذ  تقامة  البائع  ي  اهو   بين  التنسي   هو  الترويج 

المزيج   عناصر  أحد  هو  الترويج  و  معينة،  قبول  كر   أو  ي  الخدمة  أو  السلعة 

المشروع   أهداف  لتحقي   الترويجي  النشاط  عن  الاستغناء  يمكن  لا  حيث  التسويقي 

 ذلك: التسويقية، و الشكل التالي يوض  
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 الأهداف و الموارد

 إستراتيجية التسويق 

 إستراتيجية الترويج 

 المزيــج التسويقــــي 

 السعر 

 التوزيع 

 المنتج 

 المزيج الترويـجي 
 * الإعلان

 * البيع الشخصي 
 * تنشيط البيع 

 * النشر
 

 

 
 
 
 
 
 

 
 

 المستهلكون 

(1)  



  :(2التعريـف )
به و هذا يعني أن   العربية )روج للشيء( أي عرف  الكلمة  الترويج مشتقة من  كلمة 

بحوز    التي  الخدمات  و  السلع  بأنواع  تعريفهم  و  بالآخرين  الاتصال  هو  الترويج 

 البائع.

 

  :(3التعريـف )
بالمستهلكين   الاتصال  أال  من  الشركة  تمارسها  التي  النشاطات  اميع  هو  الترويج 

المستهد ين و محاولة تقناعهم بشراء المنتجَ، و يشمل الإعلان البيع الشخصي، أ وات  

 تنشيط المبيعات و العلاقات العامة. 

 
 :التعريـف الشامل

 الترويج هو كل نشاط تمارسه المؤسسة من أال: 

 الاتصال بالمستهلكين.  ✓

 تعريفهم بأنواع السلع و الخدمات المتو ر  لديها.  ✓

 محاولة تقناعهم بشراء المنتج.  ✓

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 مبا ئ التسوي  )مدخل متكامل(، مراع سب  ذكره.  : (2)

 . 06، الصفحة 2000 . هد سليم الخطيب، محمد سليمان عوا ، مبا ئ التسوي  )مفاهيم أساسية(،  ار الفكر، عمان الأر ن، :   (3)

(3)  

(2)  



 أهمية النشاط الترويجيالمطلب الثاني: 
 

من المعروف أنه  ي عالمنـا المعاصر المترامي الأطـــراف، و المعقـــد التركيــب بعــد 

التطور الهائل  ــي حجــم المشاريـــع و  خــول المنتجــات تلــى أســـواا اديــد  و كــذلك 

ظهــور منتجــات اديــد   ــي الأســواا بشــكل سريـــع و مســتمر، و هــذا يتطلــب القيــام 

 بالنشاط الترويـجي الذي يسهل من مهمة الاتصـال بين البائـع و المشتـري.

 و عليه يمكن تظهار أهمية النشاط الترويجي من خلال العناصر الآتية:

المساهمة  ي تحقي  الاتصال و التفاهم بين البــائع و المشــتري رغــم بعــد المســا ة  ✓

 بينهـما.

تنوع و زيا   عد  الأ را  الذين يتصل بهم المنتج، حيث أن المنتج عليه أن يتصل  ✓

بالإضــا ة تلــى المســتهلكين مــع الوســطاء التجــاريون مثــل تــاار الجملــة و تــاار 

التجزئة، و كذلك يختلف شكل الاتصال  يما تذا كان السوا للســلع الاســتهلاكية أو 

 للسلع الصناعية.

النشاط الترويـجي يسم  بكسب المعركة و تثبيــت الأقــدام  ــي الســوا التجــاري و  ✓

 ذلك  ي حالـة اشتدا  المنا سـة  ي السوا.

يساهم الترويـج  ي الحفاظ على مستول الوعـي و التطور  ي حيا  الأ را  و ذلــك  ✓

من خلال ما يـمدهم من معلومـات و بيانـات عن كل ما يتعل  بالسلع و الخدمـــات 

 و كل ما هو ذو  ائـد  لـهم.

تن المؤسسة من خلال النشاط الترويـجي ترمي تلى الوصول تلــى مســتول عــالي  ✓

من المبيعات، و هــذا ســيؤ ي  ــي النهايــة تلــى تخفــيد تكلفــة الوحــد  المنتجــة و 

بالتالي تلى تخفيد الأسعار مــن خــلال توزيــع التكــاليف الثابتــة علــى أكبــر عــد  

 ممكن من الوحدات المنتجة.

تن ما يرصد من مبالغ لتغطيــة النشــاط الترويجــي يعتبــر أكبــر التخصيصــات  ــي  ✓

النشاط التسويقي بل تنه يأتي  ي المرتبــة الثانيــة بعــد تكــاليف الإنتــاج، و مــن هنــا 

 يبرز الاهتمام بهذا النشاط الحيوي  ي مجال النشاط التسويقي.

راء بالنسبة للمســتهلكين، حيــث يفهــر ذلــك شيؤثر النشاط الترويـجي على قرار ال ✓

 ي بعد الأحيان عندما يدخل تلى أحد المتاار،  نــرل أنــه يشــتري ســلع ا أخــرل 

خططه قبــل  خولــه تلــى المتجــر، و هــذا يراــع تلــى تــأثيرات الجهــو    اتضا ة لم

 الترويـجية.  
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 أهداف الترويج :  المطلب الثالث
 

لا شك أن الترويج هو شكل من أشكال الاتصــال بالمســتهلكين، و مــن خــلال التــرويج 

يتم تيصال المعلومات المناسبة تليهم و التي تد عهم و تشجعهم على اختيار ما يناســبهم 

 ها، لذلك يمكن أن يحق  الترويج ما يلي:ئ من سلع و يقومون بشرا

ا تذا كانــت الســلعة أو الخدمــة  ✓ تعريف المستهلكيـن بالسلعـة أو الخدمـــة: خصوصــ 

اديــد  حيــث يعمــل الترويـــج علــى تعــريفهم باســم السلعـــة، علامتهــا التجاريـــة، 

 خصائصهـا، منا عها و أماكن الحصول عليهـا.

تذكير المستهلكين بالسلعة أو الخدمة: و هذا يتم بالنسبة للسلع القائمــة و المواــو    ✓

 ي السوا، حيث يحتاج المستهلك الذي يشتري السلع أصلا  تلى تــذكيره بـــها بــين 

ــد عهم  ــة ل ــف و الآراء الإيجابي ــذلك المســتهلكين ذوي المواق ــر  و أخــرل، و ك  ت

لشراء السلعة، و بالتــالي يعمــل بعــد التــرويج علــى تعميــ   راــة الــولاء نحــو 

 السلعة و قد يمنعهم من التحول تلى السلع المنا سة.

تغيير الآراء و الاتجاهات السلبية للمستهلكين  ي الأسواا المســتهد ة تلــى  راء و  ✓

 اتجاهات تيجابية.

تقناع المستهلكين المستهد ين و المحتملين بالفوائد و المنا ع التي تؤيدها السلعة أو  ✓

 الخدمة مما يؤ ي تلى تشباع حاااتهم و رغباتهـم.
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 المطلب الرابع: علاقة الترويج بالاتصال
 

الترويج هو شكل من أشكال الاتصال  ي التسوي ، و لكي نفهــم كيــف يســير التــرويج 

 لابد أن نستعرض عملية الاتصال التي تتكون من العناصر الآتية:

 : و هو مصدر الرسالة.مرسِل الرسالة ✓

 : المعلومات المرسلة و التي سوف يستقبلها الطرف الآخر.الرسالة ✓

: هو الطري  الذي تسلكه الرسالة حتى تصل تلى الطرف الآخــر، طري  الاتصال ✓

 و بمعنى  خر هو الطري  الذي يصل بين مرسِل الرسالة و مستقبلها.

 : و هو محطة الوصول و هو الذي يستلم الرسالة.مستقبلِ الرسالة ✓

 : المعلومات المرتد  تلى صاحب الرسالة و التي تكشف تأثير الرسالة.النتائـج ✓

: و هــي عمليــات تشــويش أو تعاقــة غيــر مخططــة تحــد  التشويش )الضوضاء( ✓

أثناء عملية الاتصال تؤ ي تلى حصــول المســتقبلِ علــى رســالة مختلفــة عــن تلــك 

 التي أرُسِلت تليه.

 

 و الشكل التالي يوض  عملية الاتصال.

    

 
 

 

 

 

 

 

يجــب أن ترســل مــن خــلال وســائل اتصــال معينــة، و مســتقبل  الترويجيــةو الرســالة 

الرسالة يمكن أن يفسرها و يفهمهــا و يســتجيب تليهــا،  قــد تكــون الرســالة علــى شــكل 

عروض أو اهو  بيعية، أو عن طري  الإعلانات أو الدعايــة أو عــن طريــ  منــدوبي 

كلة هنــا أن لا يحصــل ارتبــالا  ــي الاتصــالات بــين ش ــالبيع أو العلاقات العامــة، و الم

المنــتج و المســتهلك و قــد يكــون هــذا بســبب عــدم مقــدر  مســتقبلِ الرســالة علــى  هــم 

 المقصو  منها.  
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 المستقبِل منافذ الاتصال  الرسالة المرسِل

 النتائـج

(5)  



 رويجيالمبحث الثاني: المزيج الت
 
 مهيد: ـت

يخضع   أن   يجب  لذلك  و  التسويقي  المزيج  عناصر  أهم  من  يعتبر  الترويج  تن 

البيع   الإعلان،  من  يتكون  الذي  الترويجي  المزيج  تتمثل  ي  معينة  لإستراتيجية 

الشخصي، تنشيط المبيعات و النشر. كما أن نجاح تستراتيجية الترويج يتطلب واو   

المنتجات   تحريك  بواسطتها  يتم  التي  بعناية،  المختار   الفعاليات  تضم  متكاملة  خطة 

 تلى المستهلك الأخير أو المستعمل الصناعي. 

بـها   يقوم  التي  هي  و  شخصية  اهو   قسمين:  تلى  تنقسم  الترويجية  الجهو   أن  كما 

بـها الإعلان و وسائل ترويج   التي يقوم  البيع، و اهو  غير شخصية و هي  مندوبو 

الإعلان،   ت ار   و  المبيعات  ت ار   بين  وثيقة  الصلة  بذلك  إن  و  الأخرل،  المبيعات 

 تنشاء الطلب على السلعة. و   كلاهما يقوم بعملية البيع 

ا لأهمية المزيج الترويجي سنتطرا تلى عناصره بصفة مفصلة لنبرز وظائفه   و نفر 

 و النتائج التي يمكن التوصل تليها من كل عنصر.

 
 

 الإعـــــــلان المطلب الأول: 
 

 تعريف الإعلان: .1
يعرف الإعلان بأنه وسيلة غير شخصية لتقديم و ترويج الأ كار أو السلع أو الخدمات 

 من قبل اهة معلومة مقابل أار مد وع.

 الإعلان تذن هو وسيلة من وسائل البيع غير الشخصي و شكل من أشكال، حيــث يــتم 

 اتصال المعلن بالمستهلكين المرتقبين من خلال وسائل النشر العامة.  

 

 عناصر الإعلان: .2

من خلال التعريف الســاب  يمكــن تحديــد أربعــة عناصــر أساســية يعتبــر توا رهــا  ــي 

ا للتفرقة بينه و بين غيره من أشكال الاتصال، و هذه العناصر هي:  الإعلان معيار 

الإعــلان وســيلة اتصــال غيــر شخصــية: بمعنــى أن نقــل المعلومــات تلــى اميــع  ✓

المســتهلكين يــتم  ون موااهــة مباشــر  بيــنهم و بــين المعلــن كمــا هــو الحــال  ــي 

الاتصال بين البائع و المشتري  ي لحفة الشراء ذاتها، و لهذا تخرج اهــو  البيــع 

 الشخصية عن نطاا الإعلان.



مــد وع لوســائل النشــر المختلفــة: و هــذه  )تكلفــة( الإعــلان لا يــتم تلا مقابــل أاــر ✓

ائل الإعــلان، و س ــالخاصية هي التي تميزه عن النشر الــذي لا يــد ع عنــه شــي  ا لو 

ضرورية لنجاح حملته الإعلانية  ــي  يستطيع المعلن أن يضع الشروط التي يراها

 حين لا يمكنه ذلك  ي حالة النشر طالما أنه لا يد ع شي  ا مقابله.

يشمل نطاا الإعلان ترويج الأ كار: و ليس  قط البضائع و الخــدمات كمــا يتــوهم  ✓

البعد، كقيام مصلحة الكهرباء بحملة تعلانية لترويج  كر  التــرابط الوثيــ  بــين 

 النفا ة و استخدام الطاقة الكهربائية  ي التد  ة.

تن المعلن محد  و معروف: و هذه الصفة تميز الإعلان عن الدعاية التي  ائما ما  ✓

يخفي صاحبها نفسه و مصا ر أخباره، و بالتالي احتمال عدم مراعاتــه الصــدا و 

 الأمانة، و عدم تقيده بالأصول و المبا ئ الأخلاقية و المهنية.  

 

 وظائف الإعلان: .3
لما كانت وظيفة الإعــلان تعتبــر تحــدل مرتكــزات عمليــات التســوي   إنهــا تزيــد مــن 

نشاطات التطوير و التحين و ر ع مستول معيشة المــواطنين  ــي القطــر، و ذلــك مــن 

خــلال مــا تؤ يــه هــذه الوظيفــة مــن منــا ع ما يــة و خــدمات توايهيــة و ثقا يــة تتمثــل 

 بالوظائف التالية:

 

 :  خل  الطلب المحتمل للسلع و الخدمات ✓

 ي الميدان التجاري عا   ما يستخدم الإعلان لتحقي  الأربــاح  ــي المــدل الطويــل، و 

ذلك من خلال مساهمته  ي زيا   الطلب المحتمل على لســع المنشــأ  أو خــدماتها عــن 

 طري  تزويد المستهلكين الحاليين و المرتقبين بمعلومات عن صفاتها و مزاياها.  

 :تحسين و تطوير المنتجات ✓

يؤ ي اتساع السوا  ي الغالب تلى  خول منا سين اد  تلى ميدان تنتــاج و بيــع الســلع 

و الخدمات. و لما كانت هنالا عد  أنواع من سلعة واحد  أصــب  مــن الــلازم  ــي هــذه 

ا بحيــث تزيــد  الحالة أن يبحث كل منتج عن ميز  أو خاصية يمكــن أن يســتغلها تعلانيــ 

من مبيعاته و ذلــك بتحســين و تطــوير منتجاتــه كالاهتمــام بتعب ــة و تغليــف الســلعة، و 

ــديم بعــد الخــدمات الأخــرل  ــر  أطــول، أو تق ــل لفت ــدرتها للعم ــا و ق ــا   او ته زي

للمستهلكين. و عليه نجد أن الإعلان يساهم بشــكل  عــال و بصــور  غيــر مباشــر   ــي 

تطوير المنتجــات حتــى يــتمكن المعلــن مــن اســتخدامها  ــي تغــراء الجمهــور و تثــار  

 الطلب نحوها.  

 :تخفيد النفقات ✓

يعتمــد قســم مــن المنتجــين بــأن الإعــلان يزيــد مــن النفقــات الإاماليــة للمنشــأ ، و أن 

المستهلك يتحمل هذه النفقات، لكن تذا ما قارنا ظروف هذا المنتج بالمزايا التي يحققها 

منتج  خر يعتمد على الإعلان سنجد أن الإعلان يساعد علــى بيــع الســلع بأســعار تقــل 

عن أســعار المنتجــين الــذين لا يعتمــدون عليــه. و تفســير هــذه الفــاهر  يكمــن  ــي أن 

الإعلان يحق  زيا   عد  الوحدات المباعة الأمر الذي يمكــن معــه تحقيــ  الاســتغلال 

ــالي  ــا، و بالت ــة المتاحــة للمنشــأ  و التشــغيل الاقتصــا ي له ــات الإنتااي ــل للطاق الأمث



تخفيد تامالي تكاليف الوحد  الواحد ، تضا ة تلــى ســهولة بيــع الســلع المعلــن عنهــا 

تصب  مهمــة منــدوب البيــع ســهلة نســبي ا، و ذلــك لعــدم حااــة   الأمر الذي ينتج عنه أن

يناقش و يطيل و يحق   ي نقاط البيع تلــى المــدل نفســه الــذي  الزبون تلى أن يجا ل و 

يجب أن يفعله  ي حالة السلع غير المعلن عنها مما ينتج عنه تقليل  ــي نفقــات البيــع و 

 مصاريفه.   

 :الإعلان قو  تعليمية ✓

يؤثر الإعلان على حيا  الجمهور و يزيد من ثقا تهم و ذلك بتعليمهم عا ات صــحية و 

ااتماعية من خلال أهميــة اقتنــائهم ســلع ا أو خــدمات معينــة، مثــل تعلــيم النــا  كيــف 

يحا فون على صحتهم، و استثمار مدخراتهم، وكيــف يرتفعــون بمســتواهم العلمــي و 

  الثقا ي.

 :زيا   الدخل القومي ✓

من المبا ئ المســلم بهــا أن الإعــلان يعمــل علــى تعريــف امهــور المســتهلكين حقيقــة 

ــز ا   ــذلك ي ــباعها، و نتيجــة ل ــى أنســب و أ ضــل طــرا تش ــا هم تل ــاتهم و ترش حاا

الاســتهلالا و الإنتــاج كمــا و نوعــا مــن ناحيــة، و يقــل الإســراف و التلــف مــن ناحيــة 

 أخرل.

و لما كان الدخل القومي  ي أي  ولة ما هو تلا مجموع صا ي قيمة السلع و الخــدمات 

المنتجة خلال  تر  معينة لذلك  إن العلاقة وثيقة بين الــدخل القــومي و مــا ينفــ  علــى 

الإعلان،  كلما ز نا الإنفاا على الإعلان بطريقة اقتصا ية كلما زا  اســتهلالا الســلع 

و الخدمات المعلن عنهــا، و بالتــالي زا  تنتااهــا، و بــذلك يســاهم الإعــلان  ــي زيــا   

 الدخل القومي.  

 :تعريف المستهلك بالسلعة ✓

من وظائف الإعلان المهمة وظيفة تعريف المستهلك الأخير و المستعمل الصــناعي و 

الوسطاء بسلع أو خدمات المنشأ  سواء كان ذلــك بمــا يتعلــ  بخصائصــها أو طــرا و 

مجالات استعمالاتها أو أماكن توزيعها، و أسعار بيعها، و بــذلك تســاهم هــذه الوظيفــة 

 ي تعريف اماهير المستهلكين بمجموعات السلع و الخــدمات المتاحــة  ــي القطــر، و 

خصائص كل سلعة و مزاياها الأمــر الــذي ييســر علــيهم الحصــول علــى الســلع التــي 

 يحتااونها بأسهل الطرا و أرخص الأسعار.
  

 أنواع الإعلان: .4
هنالا أنواع مختلفة من الإعلان يؤ ي كل منها وظيفة مختلفــة أو يســاعد علــى تحقيــ  

هدف مغــاير لأهــداف غيــره مــن أنــواع الإعــلان الأخــرل. و لفهــم  لســفة الإعــلان و 

محتواها أصب  من الضروري معر ة لي  قط ما هــو الإعــلان و مــا هــي وظيفتــه بــل 

الإحاطة بتلك الأسس و المعايير المعتمد   ي تبويبه و تصنيفه لما  ــي ذلــك مــن تــأثير 

 مباشر على تخطيط و صياغة أهداف الحملة الإعلانية، و اختيار وسائل نشرها.
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و  ي الواقع هنالا مجموعة متعد   من المعايير و الأسس التــي يمكــن اســتخدامها  ــي 

 تحديد أنواع الإعلان المختلفة، و ذلك على النحو التالي: 

 :تقسيم الإعلان حسب التغطية الجغرا ية ✓

الإعلان الدولي: هو ذلك الإعلان الذي يفهــر  ــي وســائل النشــر المتداولــة  ــي  ▪

أكثر من  ولة، مثل تعلانات الشركات الأانبيــة التــي يمتــد نشــاطها التســويقي 

 تلى الأسواا الدولية بهدف تثار  الطلب على منتجاتها.  

الإعلان القطُري: هو ذلك الإعلان الذي يصمم ليصل تلى أكبر عد  ممكــن مــن  ▪

المستهلكين ضمن ذلك القطر الذي تباع  يه السلع المعلن عنها، و يفترض هذا 

النوع مــن الإعــلان اســتخدام طريقــة التوزيــع الشــامل لمنتجــات المؤسســة، و 

الأمثلة على ذلك هي الإعلانات التــي يمتــد نشــاطها الإنتــااي و الخــدمي تلــى 

 اميع المحا فات.  

الإعلان المحلي: هو ذلك الإعلان الذي ينشد الوصول تلى المستهلكين القــاطنين  ▪

ضــمن منطقــة اغرا يــة محــد   )كمدينــة معينــة و ضــواحيها(، و  ــي أغلــب 

الحالات يستخدم هذا النوع من الإعلان لترويج الخــدمات كمــا هــو الحــال  ــي 

تعلانــات أصــحاب المطــاعم و مكاتــب العقــارات التــي عــا   مــا تفهــر  ــي 

 الصحف أو محطات الإذاعة و التلفزيون المحلية.  

 :تقسيم الإعلان حسب المضمون ✓

الإعلان التجاري: و هو الذي يكون الغرض منه ترويج المبيعــات مــن ســلعة أو  ▪

 خدمة معينة.

الإعلان غيــر التجــاري: يهــدف هــذا النــوع مــن الإعــلان الــذي يســمى بــإعلان  ▪

المؤسسات  ي بعد الأحيان تلى خل  صور  و مركز متميز للمؤسسة، و بنــاء 

شهر  واسعة و طيبة لها و لمنتجاتها لدل المستهلكين أو المتعاملين معهــا بغــد 

 النفر عن الترويج لسلعة أو خدمة معينة.  

 :تقسيم الإعلان حسب التأثير المطلوب ✓

الإعلان ذي الأثر المباشر: هو الغ‘لان الذي يهدف تلى تثار  رغبة الشراء لدل  ▪

المستهلك و اعله يتصرف  ــي الاتجــاه المرغــوب بأســرع وقــت ممكــن، و مــن 

الأمثلة على هذا النوع الإعلانات الخاصة بالتصفيات و التـنـزيلات، حيث يثيــر 

 الإعلان لدل القارئ الرغبة  ي الشراء حالا  قبل  وات الأوان.  

الإعلان ذي الأثر غير المباشر: و هو مــا نلاحفــه  ــي الإعلانــات التــي هــد ها  ▪

التأثير على المستهلك علــى مــدل  تــر  طويلــة نســبيا، و ذلــك مــن خــلال تغييــر 

 سلوكه أو اتجاهاته نحو السلعة أو الخدمة موضوع الإعلان.  

 :تقسيم الإعلان حسب نوع الجمهور ✓

تعلان المستهلك الأخير: و هي تلك الإعلانات التي تواــه تلــى المســتهلك الــذي  ▪

يستخدم الســلعة أو الخدمــة لأغــراض شخصــية أو لأغــراض منـــزلية، و يطلــ  

 عليه  ي هذه الحالة الإعلان الاستهلاكي.



تعلان المستعمل الصناعي: يواه هذا النوع من الإعلان تلــى الأشــخاذ الــذين  ▪

يشترون السلع لاســتعمالات المؤسســة التــي يعملــون  يهــا و لــيس لاســتعمالاتهم 

ــذي يســتخدم وائــل النشــر  ــوع مــن الإعــلان ال ــية، و يركــز هــذا الن الشخص

 المتخصصة على  وا ع الشراء الرشيد  و العقلانية.  

ا تلــى أول ــك الأشــخاذ  ▪ تعلان الوكلاء و المــوزعين: قــد يواــه الإعــلان أحيانــ 

الذين يشترون السلع من أال تعا   بيعهــا ثانيــة كمــا هــو الحــال  ــي الإعلانــات 

المواهة تلى التجار و الوكلاء، و يهدف هذا النوع من الإعلان تلى التأثير علــى 

أصحاب المحلات و حثهم على شــراء و تخــزين الســلع المعلــن عنهــا، و يفهــر 

عا    ي المجلات و الصحف المتخصصــة التــي تنشــر معلومــات عــن الســلع و 

 أسعارها و مميزاتها و هوامش الرب  التي يمكن تحقيقها  ي حالة التعامل بها.  

الإعلان لأصحاب المهن: يواه هــذا النــوع مــن الإعــلان تلــى أصــحاب المهــن  ▪

كالأطباء و الصيا لة و المهندسين المعماريين الــذين يشــترون عــد  ا مــن الســلع 

لاستعمالاتهم المهنية، أو يقومون بالإشار  على عملائهم بشراء عــد   خــر منهــا 

لاستعمالاتهم الشخصية حيث تكون توصياتهم  ي هذا المجال ذات أثر  عال  ــي 

تتمام عملية الشراء. و تستخدم  ي هــذه الحالــة الوســائل الإعلانيــة المتخصصــة 

 كالمجلات المهنية أو البريد المباشر.  

 :تقسيم الإعلان حسب الهدف ✓

تعلان تعليمي: و هو الذي يهدف تلى تعليم المســتهلكين الطريقــة الصــحيحة  ــي  ▪

ــتعمالات أو  ـــها اس ــرت ل ــي ظه ــة الت ــلع الحالي ــد  أو الس ــلع الجدي ــتخدام الس اس

استخدامات اديد  بما يــؤ ي تلــى زيــا   كفــاء  استخداماتـــها، و لا شــك أن هــذا 

النوع من الإعلان من اللوازم المهمة  ي المجتمع الذي يتميز بتخطيط الإنتاج و 

حرية الاستهلالا.  المستهلكون وف يفلــون محتــااين تلــى مــن يعــر هم بحقيقــة 

 حاااتهم و كيفية تشباعها مو را عليهم الجهد و الوقت و المال.    

تعلان تذكيري: و يستهدف هــذا النــوع مــن الإعــلان مقاومــة أثــر النســيان لــدل  ▪

المستهلكين، و مواصلة تذكيرهم باسم و طبيعــة و خصــائص الســلعة أو الخدمــة 

 المعرو ة لـهم.  

الإعلان الإخباري: يتعل  هذا النــوع مــن الإعــلان بالســلع أو الخــدمات التــي لا  ▪

تتوا ر لدل المستهلكين معلومات كا ية عنها، أو لا يعر ون كيــف و متــى و مــن 

أين يحصلون عليها. لذلك تــتلخص وظيفــة هــذا النــوع مــن الإعــلان  ــي تزويــد 

امهور المستهلكين بالمعلومات التي تيسر لهم الحصول على السلع و الخــدمات 

 المعلن عنها بأقل اهد ممكن.  

 

 :تقسيم الإعلان حسب العد  ✓

ن  ▪ تعلان  ر ي: و هنا يعلن منتِج معين عن سلعه و خدماته تذ نجد أن هــذا المعلــِ

 يمار  الإعلان بصور   ر ية  ون مشاركة مع معلنين  خرين.

ن واحــد بــالإعلان بــل يتعــاون عــد  مــن  ▪ ــِ تعــلان امــاعي: حيــث لا ينفــر  معل

 المنتجين  ي الإعلان مع ا عن منتجاتهم.
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 الوسائل الإعلانية: .5
بعد أن تنتهي الإ ار  من وضع خطــة الحملــة الإعلانيــة و تحديــد مخصصــاتها، تقــوم 

باتخاذ قرارات بكيفية توزيع هذه المخصصات على الوسائل الإعلانية المختلفة، التــي 

تهدف تلى توصيل الرسائل الإعلانية تلى أكبر عد  ممكن من المســتهلكين الحــاليين و 

 المرتقبين بأقل تكلفة ممكنة و  ي الوقت الملائم و المكان المناسب.

و تشــمل هــذه الوســائل بصــور  عامــة الصــحف و المجــلات، الرا يــو و التلفزيــون، 

السينما، الملصقات و الإعلانــات  ــي وســائط النقــل و غيرهــا. و قبــل اختيــار المعلــن 

لمكونات مزيج وسائل الإعــلان لابــد أن يكــون علــى  رايــة بخصــائص كــل وســيلة و 

 مميزاتها و امهورها، و  يما يلي شرح لأهم الوسائل الإعلانية:

 :الصحف ✓

تعتبر الصحف من أهم الوسائل الإعلانية  ي العصر الحديث من حيث حجم مــا ينفــ  

مــن تامــالي نفقــات الإعــلان. و  %30عــن الإعــلان  يهــا الــذي بلغــت نســبته حــوالي 

الصحف على أنواع متعد   و مختلفة،  هنالا الصحف المحلية و القطريــة، الصــباحية 

 و المسائية، اليومية و الأسبوعية.

و تمتاز الصحف اليومية المسائية عن تلك التي تصدر  ي الصباح  ي أنها تــوزع  ــي 

وقت  راغ النا  من أعمالهم، حيث تتُاح لهم  رصة الإطلاع علــى محتوياتهــا بشــيء 

من التفصيل. و  ي أحيان أخرل يفضل المعلِن نشر تعلاناته  ي الصــحف الأســبوعية 

و ذلــك بســبب احتوائهــا علــى أبــواب متخصصــة، و كثــر  عــد  صــفحاتها، و انتشــار 

توزيعها، و استمرار تداولها طيلة أيام الأســبوع، و قراءتـــها علــى مهــل  ــي اــو مــن 

الاسترخاء و الراحة الأمر الــذي ينــتج عنــه احتمــال قــراء  الإعــلان أو التطــرا تليــه 

 بنسبة أكبر مما لو نشر  ي صحيفة يومية صباحية.

 و تنفر  الصحف بعد  من المزايا التي يمكن تيجازها بالآتي:

تعتبر تكلفة الإعلان  ي الصــحف منخفضــة نســبي ا مقارنــة مــع غيرهــا مــن  ▪

 الوسائل الأخرل.

السرعة  ي تعــدا  و نشــر الرســائل الإعلانيــة و خاصــة تلــك التــي تــرتبط  ▪

بالأحدا  اليومية، و هذه الميز  نعطي للمعلن  رصة اقتفاء بعد  ثار الإعــلان 

 و نتائجه بسرعة أيضا.

تتي  طريقة صدور الصحف للمعلن تكرار الإعلان  ي  ترات أقصــر ممــا  ▪

 تم  به المجلات مثلا .

يجعل تنوع موا  الصحيفة و اختلاف   ات قرائها من تلك الصحيفة وســيلة  ▪

مرنة للإعلان، حيث يستطيع المعلن أن يصل من خلالها تلى النوع الــذي يريــده 

 من المستهلكين.

تقدم بعد الصحف الكثير من الخدمات تلى المعلنين مثــل تحليــل الأســواا  ▪

المحليــة، و بحــو  المســتهلكين، تضــا ة تلــى الخــدمات الفنيــة الخاصــة بإعــدا  

 الإعلان و تخرااه الأمر الذي يحل كثيرا من مشكلات صغار المعلنين.



تتميز الصحف بالتغطية الكثيفة،  في بعــد المنــاط  يمكــن الوصــول تلــى  ▪

 من المستهلكين الحاليين و المرتقبين من خلال اريد  واحد .% 90

و على الرغم من المزايا التي تحققها الصحف تلا أن الإعلان  يهــا يعــاني مــن بعــد 

 المشكلات التي تحد من  عاليتها، و من أبرز هذه المشكلات:

  أن الصحف عمرها قصير،  هي تهمل بعد قراءتها، الأمر الذي يــؤ ي تلــى

 قلة احتمالات رؤية القارئ للإعلان و اهتمامه بقراءته.

  عد الصحف باستعمال الصور الواضحة و الألــوان، الأمــر لا يم  ورا ب

 الذي يعي  تخراج الإعلان بدراة عالية من الإتقان الفني.  

        
 :المجلات ✓

بسبب ارتفاع الثقا ــة و ارتفــاع مســتول المعيشــة و زيــا   الإمكانيــات الما يــة لأ ــرا  

المجتمع، أخذت المجلات تحتل مكانة عالية بين وائل الإعلان  ي الوقــت الحاضــر. و 

المجلات منها ما هو عام يهتم بها   ات الشعب كا ة، و منها ما هو خاذ يعني   ــات 

معينة من النا  مثل مجلات النساء و الشباب و راال الأعمال، و لذلك  إن المجلات 

 الخاصة تقدم لمنتجي بعد السلع  رصة طيبة للوصول تلى امهور معين و مختار.

و تعتبر المجلات من أ ضل وسائل الإعلان عن السلع الجديــد  التــي يحتــاج التــرويج 

 لها تلى شرح طويل لكونها تقرأ  ي وقت الراحة و على مهل.

 و يمكن تيجاز مزايا المجلات  يما يلي:

تن حيا  المجلات أطول مــن حيــا  أي وســيلة أخــرل مــن وســائل الإعــلان  ▪

 المقروء  الأمر الذي يتي  للقارئ  رصة قراء  الإعلان عد  مرات و بإمعان.

تطبع المجلات على ورا ايد مما يســم  باســتخدام الألــوان و الــتحكم  ــي  ▪

الإخراج و التصوير بما يساعد المعلنين على عرض ســلعهم بألوانهــا الطبيعيــة، 

 و تبراز ميزاتها و خصائصها بشكل أ ضل و أ ا.

تمــر المجلــة علــى اميــع أ ــرا  العائلــة، و بــذلك تضــمن تبــلاغ الرســالة   ▪

 الإعلانية تلى عد  كبير من القراء الأمر الذي يجعل كلفة الإعلان منخفضة.

تقدم بعد المجلات بعد الخــدمات لعملائهــا مــن المعلنــين، و التــي منهــا  ▪

مثلا   راسة ميول و رغبات القراء، و من خلال هذه الدراسات يســتطيع المعلــن 

معر ة مدل التأثير و التجاوب الذي أحدثه الإعلان، و من ثم يســتطيع أن يعــدل 

 تعلاناته بطريقة تحق  الأهداف المراو .

نفرا لأن المجلات تتجه تلى نوع معين من القراء  إن ذلــك يجعلهــا وســيلة  ▪

 صالحة للإعلان عن سلع و خدمات محد  .

تقُرأ المجلة عا    ي وقت الراحة، و لــذلك  ــإن الإعــلان ســوف يقُــرأ  يهــا  ▪

بإمعان، و بذلك أصبحت من أصل  الوسائل للسلع الجديد  التي يحتاج بيعها تلى 

 شرح طويل.

يتي  عدم از حام صفحات المجلات بالكثير مــن المحتويــات  رصــة كبيــر   ▪

 للإعلان  ي الب انتباه القراء.

 



 

 

 أما عيوب الإعلان  ي المجلات  هي:

  عدم توا ر المرونة اللازمة  ي المجلات مما يتعذر تاــراء تغييــر  ــي تصــميم

الإعــلان أو تلغائــه، كمــا لا يتــي  للمعلــن  رصــة متابعــة الأحــدا  و مســاير  

 التطورات السوقية كما هو الحال بالنسبة للصحف اليومية و الرا يو.

  تن أغلــب المجــلات واســعة التوزيــع ممــا يحــول  ون تمكانيــة اعــل الإعــلان

 محلي ا.

  يحتاج تعدا  الإعلان  ي المجلات تلى وقت طويل و لذلك يصــعب تاــراء أي

تعديل  يه و ربطه بالأحدا  اليومية تذا ما تغيرت الفروف المحيطــة قبــل أن 

 يفهر الإعلان.

       

 :التلفزيون ✓

يعتبر التلفزيون وســيلة تعلانيــة مهمــة و متطــور   ــي الوقــت الحاضــر،  هــو يســاعد 

المعلن على تبلاغ رسالته الإعلانية تلــى امهــور المشــاهدين بطريقــة تســتطيع اــذب 

انتباههم و تشُجعهم على شراء السلعة. و قد ســاعدت الأقمــار الصــناعية علــى تســهيل 

مهمة ربط الشبكة التلفزيونية مع الكثيــر مــن  ول العــالم بحيــث أصــب  بالإمكــان نقــل 

 البرامج التلفزيونية تلى أكثر من  ولة  ي وقت واحد.

و يحتاج تصميم الإعلانات التلفزيونية و تخرااها تلى مهارات و كفاءات خاصة تزيد 

 على الخبر  و الكفاء  التي تتطلبها الإعلانات المطبوعة.

و يتميز التلفزيون كوسيلة تعلانية بأثره الشديد على امهــور المشــاهدين مــن مختلــف 

الف ات،  الأسر  كلها تشاهد التلفزيون، و تتأثر بما يقدمــه مــن مــوا  تر يهيــة و ثقا يــة 

 مختلفة.

 أما عيوب الإعلان  ي التلفزيون  هي:

 .ارتفاع نفقات الإعلان  يه، الأمر الذي يجعله  ي غير متناول المعلن الصغير 

  لا يصلع للإعلان عن اميع السلع خاصة تلــك التــي تشــترل بشــكل متكــرر و

سريع و بالتالي  إن الإعــلان  ــي التلفزيــون يقتصــر  قــط علــى تلــك البضــائع 

 الشائعة ذات العلامات التجارية المعرو ة، و التي توزع توزيعا شاملا .

  بما أن التلفزيون يحتوي على أكثر من قنا ،  ــإن المعلــن يوااــه خطــر تحــول

المشاهدين عن مشــاهد  تعلانيــة تلــى مشــاهد  بــرامج أخــرل قــد تكــون أكثــر 

 ااذبية.

  صيغة الإابار التي تفرضها هــذه الوســيلة علــى المشــاهدين مــن اــراء تقــديم

 الإعلانات أثناء مشاهدتهم برامج معينة.

  ي بعد الأحيان قد لا يستطيع المعلن تحديد نوع المستهلكين الذين يواه لهم 

 الإعلان،  التلفزيون يخاطب الجميع  ي وقت واحد.  

 :الرا يو  ✓



لازال الرا يو يعتبر من الوسائل الإعلانية المهمة  ي اميع  ول العالم لإبــلاغ رســالة 

المعلن تلى امهور المستهلكين، و ذلك لتميــزه بطــول  تــرات البــث، و تعــد  البــرامج 

التي يقدمها، و قدرته على الوصول تلى اماعات مختلفــة مــن المســتهلكين مــن بيــنهم 

 الأميون.

 و من مزايا الإعلان بالرا يو ما يلي:

أنه وسيلة تعلان ســمعية يتســع  يهــا المجــال للشــرح الــوا ي، الأمــر الــذي  ▪

 يقربها من طريقة الاتصال الشخصي.

يستطيع المعلن أن يقــدم رســالته الإعلانيــة بلغــات مختلفــة تناســب امهــور  ▪

 المستمعين.

يسم  الرا يو بنقل الرسائل الإعلانية تلــى الأميــين مــن الجمهــور و أول ــك  ▪

 المنهمكين  ي الأعمال.

ــث أن الاتصــال  ▪ ــات حي ــار و المعلوم ــي توصــيل الأخب ــة   ــرعة الفائق الس

 الإذاعي يعتبر من أسرع وسائل الاتصال  ي العالم.

 و من عيوب الإعلان  ي الرا يو نجد ما يلي:

 .احتمال تضاي  المستمعين بسبب طول الوقت الذي قد تستغرقه الإعلانات 

  ا ما يتم الاستماع تلى الرا يو أثناء تأ ية العمل، و هذا معنــاه عــدم التفــرغ كثير 

 الذي قد يؤ ي تلى عدم الانتباه تلى الإعلان.

 :السينما ✓

تتخذ الإعلانات  ي السينما أشكالا  عديــد  منهــا الإعلانــات المتحركــة و الناطقــة التــي 

تعتبر من أ ضــل أنــواع الإعلانــات و ذلــك لفاعليتهــا  ــي تبليــغ الرســالة الإعلانيــة. و 

النوع الآخــر مــن الإعلانــات هــو الإعلانــات غيــر المتحركــة التــي تســمى  ــي غالــب 

 الأحيان بالصور الثابتة أو اللوحات الزاااية الجامد  التي تناسب الإعلان التذكيري.

و تــأتي الســينما  ــي  خــر قائمــة الوســائل الإعلانيــة لأن نصــيبها مــن املــة الإنفــاا 

الإعلاني نسبته ض يلة، و هذه ظاهر  عامة  ي كل الدول، و سببها يعو  تلى التناقص 

 المستمر  ي امهور السينما.

 و من مزايا السينما كوسيلة تعلانية ما يلي:

ا منتبهــا للرســالة الإعلانيــة لأن المشــاهدين لا  ▪ أنهــا تحقــ  للمعلــن امهــور 

يكونون مشغولين بشيء  خر عدا التطلع تلى الشاشــة، و مــا يعــرض عليهــا مــن 

 أ لام.

 يسم  باستخدام الألوان مما يساعد على عرض السلع بألوانها الطبيعية. ▪

بما أن السينما وسيلة تعلان محلية  إنها تصل  لاختبار الحملات الإعلانيــة  ▪

 قبل نشرها على نطاا واسع.

يجلس المشاهدون بالســينما الســة مريحــة، الأمــر الــذي يجعلهــم  ــي حالــة  ▪

 نفسية ايد  تسم  لهم بتقبل ما يعرض عليهم بنفس منشرحة.

أما ما يعاب عن السينما كوسيلة تعلانية  هو أن الإعلانات غالب ا ما تعرض  ــي وقــت 

 الاستراحة حيث يكون عد  غير قليل من المتفراين قد تركوا مقاعدهم.

 



 

 

 المخصصات الإعلانية: .6
تعتبــر القــرارات الخاصــة بتقريــر حجــم الإنفــاا علــى مجهــو ات الإعــلان و تــرويج 

المبيعات من أهم القــرارات التــي تصــدرها الإ ار  و ذلــك بســبب كثرتهــا و اخــتلاف 

 تخصيصاتها حسب وسائل الإعلان، و الأهمية النسبية لجهو  البيع الشخصية.

تن وضع خطة لفعاليات الإعلان و الترويج يتطلب رصد المبالغ اللازمة لتنفيذها عن 

طري  وضع ميزانية يتم تعدا ها  ي بداية كــل ســنة ماليــة، و ذلــك بعــد أن يؤخــذ  ــي 

الاعتبار عوامل مختلفة مثل: الأهداف المطلوب تحقيقها، المستهلكين الــذين يجــب أن 

تصل تليهم الحملات الإعلانية، و كذلك نوع المنتجات المــرا  تصــريفها، و المنا ســة 

 التي تسو  السوا و حجم المنشأ  و عمرها.

و قبل استعراض الأسس المستخدمة  ي ضع ميزانية الإعلان لابــد مــن الإشــار  تلــى 

المبدأ العام الذي يحكم عملية الإنفاا على الإعلان، و الــذي يتمثــل  ــي أن كــل وحــد  

نقدية تنفــ  يجــب أن تحقــ  عائــد ا ) ــي شــكل زيــا   المبيعــات( تفــوا مــا أنُفــ  علــى 

الإعلان، بمعنى أنه تذا لم يؤ  الإنفــاا علــى الإعــلان تلــى زيــا    ــي المبيعــات بقــدر 

يفوا نفقة الإعلان ذاتها، اعتبــر الإعــلان غيــر منــتج أو غيــر اقتصــا ي )نفقــة بــدون 

 عائد(.

 :طرا تحديد مخصصات الإعلان
تواد طرا متعد   لتقدير المبالغ الوااب تنفاقها علــى الإعــلان تتــراوح بــين الطــرا 

العلمية التي تعتمد على البيانات و الإحصائيات الدقيقة و بين الطرا التي تعتمد علــى 

التقدير و الرأي الشخصي للمديرين  ــي المؤسســة، و عليــه أصــب  مــن غيــر العلمــي 

مناقشــة اميــع هــذه الطــرا، و مــع ذلــك  ــإن التقســيمات التاليــة تشــمل أهــم الطــرا 

 المستخدمة  ي الوقت الحاضر. 

 :الاتجاه الكيفي ✓

ا مــن المــال ينفقــه علــى نشــاطه الإعلانــي  يحد  المعلن بمواب هذا الاتجاه مبلغ ا معينــ 

على أسا  ازا ي  ون  راسة أو قاعد  معينــة، و يحــد  المبلــغ حســب هــذه الطريقــة 

 على أسا  قدر  المؤسسة المالية.

 :نسبة من المبيعات السابقة ✓

يتحد  حجم الإنفاا على الإعلان بمواب هــذه الطريقــة بنســبة م ويــة ثابتــة مــن قيمــة 

مبيعات السنة الماضية، أو معدل لعد  من السنوات السابقة. و هذه الطريقة التي تعتبر 

من أكثر الطرا شيوع ا  ــي تحديــد ميزانيــة الإعــلان التــي تــؤ ي تلــى عــدم اســتقرار 

تخصيصات الإعلان من اهة، و تلى اعتباره نتيجة للمبيعات وليس أ ا  لتحقيقهــا مــن 

ا يعترض على هذه الطريقة كونها لا تأخذ بعين الاعتبار العوامــل  اهة أخرل، و أيض 

و الفروف الجديد  التي قد تــؤثر علــى المبيعــات مســتقبلا  الأمــر الــذي يجعــل المبلــغ 

المقرر تنفاقه على الإعلان أقل أو أكثر مما يجب. و العيب الآخــر لهــذه الطريقــة هــو 

عدم مرونتها،  إذا تــدهورت المبيعــات  ــإن مخصصــات الإعــلان ســتنخفد، و هــذا 

 يعني أن الإعلان يعطي  رصة اقل  ي محاولة زيا   حجم المبيعات المتدهور.



 و بالرغم من هذه العيوب تتمتع هذه الطريقة بالمزايا التالية:

  سهولتها و بساطتها حيث أن تعدا  الميزانية هو مجر  عمليــة حســابية بســيطة

تذا علمنا رقم مبيعات السنة الماضــية، و تذا تــم تحديــد النســبة التــي تخصــص 

 منها للإعلان.

  ا بــين مــا ينفــ  علــى الإعــلان و بــين القــدر  الماليــة ــ  ا وثيق تنهــا تقــيم ارتباطــ 

للمؤسسة، تذ كلما از ا ت المبيعات كلما از ا ت قدر  المؤسسة علــى الإنفــاا 

 على الإعلان.

 :نسبة من المبيعات المتوقعة ✓

 ي محاولة التغلب على عيوب الطريقة السابقة عمدت بعد المؤسسات تلى احتساب 

مخصصات الإعلان على أسا  نسبة معينة من المبيعــات المتوقعــة  ــي  تــر  زمنيــة 

 قا مة، و عا   ما تكون تلك الفتر  سنة. و تمتاز هذه الطريقة بما يلي:

  أنها طريقة ذات معنى و منطقية، حيث تضع الإعلان  ــي مكانــه الطبيعــي، و

 ذلك من خلال ا تراضها أن الإعلان سبب للمبيعات و ليس نتيجة لها.

  المرونة العالية التي تو رها هذه الطريقة  ــي وضــع ميزانيــة الإعــلان و ذلــك

بمقارنة المبيعات الفعليــة بالمبيعــات المتوقعــة، و بالتــالي يمكــن تعــديل  عاليــات 

الإعلان  ي ضوء ذلك حيث تز ا  نفقات الإعلان عندما تكــون أرقــام المبيعــات 

المستهد ة غير محققة، و بالعكس يقل الصرف عليه عندما تزيــد المبيعــات عــن 

المتوا ر مــن طاقــات تنتاايــة ممــا يــؤ ي تلــى اختفــاء الســلعة المعلــن عنهــا  ــي 

 الأسواا.

و مع هذا  إن نقطة الضعف  ــي اســتخدام هــذه الطريقــة هــي أن التنبــؤ بالمبيعــات قــد 

 يكون خط خط  ا، و كذلك قد تعرقل أي منا سة غير متوقعة تحقي  حصة المبيعات.  

 :طريقة المنا سين ✓

قد تسترشد الإ ار   ي المؤسسة  ي تحديد مخصصات ميزانية الإعلان بما ينفقه كبار 

المنا سين، حيث تحاول الإ ار  التعرف على ميزانية الإعلان  ي الشركات المنا سة، 

و تحاول أن ترصد المبالغ نفسها قدر الإمكان، و لكن بعــد الأخــذ بالاعتبــار الفــروف 

المحيطة بالمنا سين و تلك المحيطة بالمعلن و السلعة التي تتناولها الحملة الإعلانيــة و 

الجمهور الذي ستواه تليه هذه الحملات. و هذه الطريقة أقــرب تلــى التقليــد منهــا تلــى 

 التقدير المستقل. و قد تغري المعلن بإنفاا مبالغ كبير  قد لا تدعو تليها حااته الفعلية.  

 :طريقة الهدف ✓

تبدأ المؤسسة بمواب هذه الطريقة بوضع أهداف حملات الإعلان، و  ي ضوئها يــتم 

ن مجموعها  تحديد أساليب الإعلان الوااب تتباعها، و المبالغ اللازمة لذلك بحيث يكوِّ

ميزانية الإعلان. و يجب أن يتم هذا التحديد بعد  راسة العوامل التــي لهــا تــأثير كبيــر 

 ي تحديد مخصصات ميزانية الإعلان مثل حجم السوا و مركز السلعة  يــه، و مــدل 

تأثر الطلب على السلعة بالإعلان، و مقــدار الــرب  الــذي يحققــه المعلــن. وتمتــاز هــذه 

 الطريقة بما يلي:

  تساعد العاملين  ي التسوي  على أن يكونــوا أكثــر مرونــة  ــي تفكيــرهم، و أن

 يكيفوا أرقامهم و يعدلوها  ي سبيل تحقي  الأهداف التسويقية للمؤسسة.



 .ا بالأسس العلمية و تطبيق ا للقواعد المنطقية  تعتبر من أكثر الطرا التزام 

و توااــه هــذه الطريقــة مشــكلة أساســية و هــي كيفيــة تقريــر مقــدار و نــوع الإعــلان 

الضروري لتنفيذ الأهداف الموضوعة مسبق ا، تضا ة تلى أن تحديد مثل هذه الأهــداف 

قد ينطــوي علــى تكــاليف عاليــة لأنــه يتطلــب القيــام ببحــو  قــد لا تكــون  ــي متنــاول 

 الموار  المالية أو التسهيلات المتاحة للمعلن.

 

 البيع الشخصي المطلب الثاني: 
 :مفهوم البيع الشخصي

هو عبــار  عــن اتصــال شخصــي بــين البــائع و المشــتري  ــي محاولــة لإتمــام عمليــة 

التبا ل، و تقوم الشركة بهذه الوظيفــة مــن خــلال القــول البيعيــة التــي تعمــل لــديها، و 

ا  ي الترويج عن منتجات أي شــركة. و قــد  يلعب مندوب البيع )رال البيع(  ورا هام 

يتم اتصال مندوب البيع مباشر  بالمستهلك و المشتري الصناعي كمــا هــو الحــال  ــي 

بعد السلع الاستهلاكية المعمــر  و الســلع الصــناعية أو بتجــار الجملــة و التجزئــة و 

 ذلك  ي معفم السلع الاستهلاكية و بصفة خاصة الميسر  منها.

كما يعتبر البيع الشخصي الذي يقصد به اتصال البائع أو مندوبيه شخصي ا بالمشــترين 

من أقدم وسائل البيع و أعفمها شأنـ ا، بل من أهم مجهو ات خلــ  الطلــب و تنشــيطه، 

و ذلك من خلال ما تحملــه رســائل البيــع الشخصــي تلــى المســتهلكين مــن أخبــار عــن 

السلع و الخدمات وتحث على اقتنائها، و تعلمها طرا الاستفا   منهــا، و بــذلك يســاهم 

  ي ر ع مستول معيشة أ را  المجتمع.  

 :مزايـا البيع الشخصي
يحتل البيع الشخصي مكانة متميز  بين وسائل تنشيط الطلب المختلفة لما ينفر  به من 

 مزايا عديد  منها:
  يتمتع البيع الشخصي بالمرونة، حيث يستطيع مندوب البيع أن يصــوغ رســالة

البيع بالطريقة التي تناســب حااــات كــل مشــترع و  وا عــه و عا اتــه، و أيضــا 

تمكن هذه الطريقة مندوب البيــع مــن ملاحفــة ر و  الفعــل لــدل المشــترين و 

اتخاذ الإاراءات التصحيحية المناسبة  ي الحل، و هــذه المهمــة يصــعب علــى 

 أي وسيلة أخرل من وسائل البيع القيام بها.

  يولــد الاتصــال الشخصــي علاقــات ايــد  بــين مندوبيــه و المشــترين و يوطــد

العلاقات بينهم و بين المؤسســات ممــا يســاعد بالتــالي علــى اســتمرار التعامــل 

  المرب  بين الطر ين.

  يقلل البيع الشخصي من الإسراف  ي الجهو  البيعية تلــى أ نــى حــدع ممكــن، و

ذلك من خلال قيا المؤسسات بتحديد حصتها السوقية بشكل أكثر كفاء  من أي 

 وظيفة ترويجية أخرل.

  يستطيع البيع الشخصي أن يقدم للمؤسســات خــدمات غيــر بيعيــة، حيــث يقــوم

مندوبو البيع بتجميع بيانات مهمة عن ميول المستهلكين و اتجاهــاتهم، و كــذلك 

 معلومات عن تصر ات العملاء و شكاواهم.
  

(8)  
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و بقدر ما لوظيفة البيع الشخصي من مزايا تلا أنهــا تعترضــها مشــكلات كثيــر  نــذكر 

 منها ما يلي:
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  ــة البيــع الشخصــي، حيــث واــد  ــي بعــد المؤسســات أن هــذه ــاع تكلف ارتف

من صا ي المبيعــات،  ــي حــين أن تكــاليف   %10تلى    8التكاليف تراوحت بين  

 .%3تلى   1الإعلان لم تز  عن 

 .عدم قابلية المؤسسات  ي الحصول على مندوبي البيع المؤهلين للقيام بالعمل 

  تعد  مشــكلات البيــع الشخصــي و خاصــة تلــك المتعلقــة باختيــار المنــدوبين و

 ت ارتهم و الإشراف عليهم.   

 :توزيع الأعمال على مندوبي البيع
يتطلب التنفيم الســليم لإ ار  المبيعــات توزيــع الأعمــال علــى منــدوبي البيــع و تحديــد 

المناط  الجغرا ية التي يعملون  يها، و الذي يــتم و ــ  أســس متعــد  .  قــد يــتم تقســيم 

زبائن المؤسسة تلى   ات مختلفة مثل تجار الجملة و تجار التجزئة مع تخصيص عد  

مناسب من الباعة للاتصال بكل   ة من هذه الف ات، أو قــد يــتم توزيــع الأعمــال علــى 

أسا  سلعي حيث يكلف بعد المندوبين تسوي  سلعة معينة  ي حــين يكلــف  خــرون 

بــين الســلع الأخــرل التــي تنتجهــا المؤسســة أو تتعامــل بهــا. و هنــالا أيضــا التقســيم 

الجغرا ي الــذي نعنــي بــه تخصــيص منطقــة اغرا يــة لكــل منــدوب أو مجموعــة مــن 

 مندوبي البيع.

 : وائد تقسيم السوا
تحق  المؤسسة من تقسيمها للسوا تلى مناط  اغرا ية محد    وائد كثير  نذكر منهــا 

 ما يلي:

 الخدمات المثالية للسوا. ✓

 تسهيل تاراء البحو  التسويقية. ✓

 تخطيط أعمال المندوبين. ✓

 تخفيد تكاليف البيع. ✓

 تحقي  المساوا  بين مندوبي البيع. ✓

 الرقابة على مندوبي البيع. ✓

 :العوامل المؤثر   ي توزيع الأعمال على المندوبين
تبين لنا من الشرح الساب  أن تحديد المناط  البيعية أمر يستهدف توزيع اهو  الباعة 

على أسواا المؤسسة المختلفة حسب الأهمية النسبية للطلــب المتوقــع  ــي كــل منطقــة 

اغرا ية. و  ي الحقيقة لا تواد قاعد  معينة يمكن استخدامها  ي تحديــد منــاط  البيــع 

طالمــا أن ذلــك يتوقــف علــى العوامــل التــي تحطــم رســم خطــة البيــع  ــي المؤسســات 

 المختلفة. و من أهم هذه العوامل نجد:

 حجم الطلب على السلعة. ✓

 المنا سة. ✓
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 الفروف الاقتصا ية. ✓

 سياسة التوزيع. ✓

 الإعلان. ✓

 خدمات ما بعد البيع. ✓

 وسائل المواصلات ✓
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 : تنشيط المبيعات الثالثالمطلب 
 

يهدف هذا النشاط تلى زيا   مبيعات الشركة  ــي الأاــل القصــير مــن خــلال تنشــيط و 

حــث المســتهلكين الجــد  علــى تجزئــة الســلع الجديــد ، و تقــديم الحــوا ز للمســتهلكين 

المداومين على استهلالا سلعة الشركة لزيا   معدلات الاستخدام، كما يستخدم لتحفيــز 

الموزعين و راال البيع على تصريف المنتجات و زيا    عالية أ ائهم. و نا را ما يتم 

 استخدام تنشيط المبيعات بمفر ه كنشاط بل يستخدم بجانب الإعلان و البيع الشخصي.

 

 :وسائل تنشيط المبيعات
 :وسائل تنشيط المبيعات المواهة تلى المستهلك 

 العينات المجانية. ✓

 المسابقات. ✓

 الهدايا المرتبطة بشراء أكثر من وحد  من السلعة. ✓

 تخفيضات  ي السعر  ي حالة شراء أكثر من وحد . ✓

 تخفيضات  ي  تر  زمنية معينة. ✓

 

 :وسائل تنشيط المبيعات المواهة تلى الموزعيـن 

 اائز  لأحسن موزع. ✓

 وسائل مساعد  لعرض السلع. ✓

هدايا  ي حالة سحب كميات كبيــر  مــن المخــزون و بيعهــا  ــي نفــس الفتــر   ✓

 الزمنية السابقة.
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 النشـــــــــر و العلاقات العامة : الرابعالمطلب 
 

 النشــر:
يعتبر النشر من الأ وات الرئيسية المستخدمة بواسطة العلاقات العامــة و الهــدف منــه 

نشر أخبار و معلومات عن الشركة و منتجاتها  ــي توســعاتها و سياســتها و ذلــك  ون 

مقابل بهدف تحسين الصور  الذهنية عن الشركة. و يختلف الإعلان عن النشر  ي أن 

الأخير نشاط غير مد وع القيمــة و ذلــك مــن خــلال اســتمالة محــرر أو مــذيع أو مقــدم 

برامج لعمل تحقي  صحفي أو نشر أخبار  ي مقال أو  اخل الصحيفة عن الشــركة، و 

لذلك  إن النشر يجب أن يعمل على استمالة هذا الطرف لكي ينشر هــذه الأخبــار و أن 

تكون لها أهمية وااذبية لدل الرأي العام. و  ي هذه الحالة يكون للنشر مساحة كبيــر  

و غير متاحة للإعلان عند استخدامه، و لكن على الجانب الآخر  ــإن الإعــلان يتميــز 

عن النشر بإمكانية تكرار الرسالة الإعلانية حســب رغبــة المعلــن و هــذا مــا لا يتــو ر 

 لدل الشركة المستخدمة للنشر.

 

 العلاقات العامة:
العلاقات العامة هي بناء علاقات ايد  مع الجماهير المختلفة للشركة و ذلك من خلال 

النشــر الــدعائي )الدعايــة( لبنــاء صــور  ذهنيــة ايــد  للشــركة و معالجــة الأحــدا  و 

 القصص و الإشاعات التي يمكن أن تسيء لهذه الصور  الذهنية.

 و يمكن أن تساهم العلاقات العامة  ي تنجاز النشاطات التالية:

 المساهمة  ي تقديم منتجات اديد . ✓

 المساهمة  ي تعا   تحلال المنتجات  ي مرحلة النضج. ✓

 بناء الاهتمام بف ة المنتجَ. ✓

 التأثير على مجموعات مستهد ة من المستهلكين. ✓

 الد اع عن المنتجات التي يشوبـها مشاكل عامة. ✓

 كس بشكل تيجابي على منتجاتـها.عبناء صور  ذهنية ايد  للشركة بطريقة تن  ✓
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 كما يمكن التطرا تلى أ وات العلاقات العامة التي يمكن ذكرها  يما يلي:

(12 )  



: أحد المهمــات الرئيســية لمــوظفي العلاقــات العامــة هــي تيجــا  أو تنشــاء الأخبار ✓

أخبار مفضلة عن الشركة، منتجاتها و موظفيها. و صــياغة الخبــر تتطلــب مهــار  

 ي تطوير  كر  الخبر و البحث حوله ثم كتابته. و مهار  موظفي العلاقات العامــة 

تذهب تلى أبعد من ذلك، حيث يجب معر ة احتيااات الإعلام و تلبيتها مــن حيــث 

او   الكتابة و عناصر التشوي  و كســب و  المحــررين و المراســلين الصــحفيين 

 حتى يضمن تغطية الشركة بشكل ايد.  

: تستطيع الشركة الب الانتبــاه للمنتجــات الجديــد  أو النشــاطات الأحدا  الخاصة ✓

الأخرل لها من خلال تنفيم أحدا  خاصة )مناسبات( مثل المؤتمرات الصــحفية، 

النــدوات، المعــارض، المســابقات، رعايــة الأنشــطة الااتماعيــة التــي يمكــن مــن 

 خلالها الوصول تلى المستهلكين.  

ــة المطبوعــات ✓ ــوا  الاتصــال المطبوع ــى م ــف عل ــكل مكث ــركات بش ــد الش : تعتم

ــارير  ــذه المطبوعــات التق ــتهد ين، و تتضــمن ه ــى المســتهلكين المس للوصــول تل

السنوية، الكتيبات، المقالات، المقابلات التلفزيونية، الرسائل الإخبارية، المجــلات 

 ...الخ.  

: تستطيع الشركة أن تنمي علاقاتها الطيبــة مــع المجتمــع و نشاطات الخدمة العامة ✓

ذلك من خلال القيام بمسؤولياتها الااتماعية تجاه المجتمع الــذي تعمــل  يــه، مثــل 

المشاركة  ي النشاطات الااتماعية، التبرع بالمــال للأعمــال الخيريــة، المحا فــة 

 على البي ة و مصا رها ...الخ.  
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 :خــاتمـــــــــة
تن الترويج أحد النشاطات الأساسية  ي المؤسسة نفرا لأهميته  ي تســوي  المنتجــات 

و الخدمات، و لذا  على المؤسسات التي تريد الاستمرارية و تحقي  الأرباح مــا عليهــا 

تلا أن تخصص مبالغ معتبــر  للأنشــطة الترويجيــة و كــذا اســتعمال الوســائل الحديثــة 

للإعــلان خاصــة منهــا الانترنــت، و علــى المؤسســة أيضــا اغتنــام  ــرذ المعــارض 

الوطنية و الدولية )تذا كان المنتوج أو الخدمة يرقى تلى المستول الدولي( لما  ي ذلك 

 من التعرف على سلولا المستهلكين و كذا كسب زبائن اد .  
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