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  خطة البحث

  مقدمة عامة
  الإعلانماهية : الفصل الأول 

    مقدمة
  الإعلانمفاهيم عامة حول : المبحث الأول 

  الإعلانمفهوم وأنواع : المطلب الأول   
  الإعلانمفهوم  :أولا     
  الإعلانأنواع  :ثانيا     
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  الإعلانأنواع وسائل  :المطلب الأول   
   الإعلانالعوامل المؤثرة على اختيار وسيلة  :المطلب الثاني   

   الإعلانيةتخطيط الحملات : المبحث الثالث 
   الإعلانيةمفهوم وأساليب تخطيط الحملات  :المطلب الأول   

  الإعلانيةمفهوم تخطيط الحملات  :أولا     
   الإعلانيةأساليب تخطيط الحملات  :ثانيا     
  الإعلانيةت تخطيط الحملات اخطو :المطلب الثاني   

  الإعلانميزانية : المبحث الرابع 
  ن و العوامل المؤثرة عليهاالإعلامفهوم ميزانية  :المطلب الأول   

  مفهوم ميزانية الإعلان:أولا    
  العوامل المؤثرة على ميزانية الإعلان:ثانيا    
  الإعلانطرق تحديد ميزانية  :المطلب الثاني   

  الإعلان وإخراجتصميم : المبحث الخامس 
  الإعلانأهمية تصميم  : المطلب الأول  
  ومتطلبات التصميم الفعال لانالإعمراحل تصميم : المطلب الثاني   
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  مراحل تصميم الإعلان:أولا    
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  تعريف الحصة السوقية:أولا    

   تحليل الحصة السوقية:ثانيا    
  مزايا وعيوب هدف الحصة السوقية :المطلب الثاني   

  مزايا هدف الحصة السوقية:أولا    
   عيوب هدف الحصة السوقية:ثانيا    

  على الحصة السوقية الإعلانتأثير : المبحث الثاني 
    ادة المبيعاتزيدور الإعلان في  :المطلب الأول   
  مع الحصة السوقية   الإعلانمقارنة ميزانية  :المطلب الثاني   

  .خاتمة الفصل الثاني
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  المراجع
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يشهد الاقتصاد العالمي تحرك وتغير ديناميكي متسارع يتضح أكثر يوما بعد يوم، وفـي ظـل   

بات وتنوعـت سـبل وطـرق تحقيقهـا     غبهذه التغيرات تعددت الر الإنسانتأثر تفكير وثقافة 

مقـروءة تـؤثر علـى     مسموعة أو أوكوسيلة مرئية  الإعلان إلىوظهرت الحاجة  وإشباعها

  .وتلفت الانتباه وتخلق الرغبة في الشراء  والأفكارالأحاسيس  

كذلك نجده  ،وضمان ولائه لسلع المعلن وإرشادهومثلما يعمل هذا الأخير على كسب المستهلك 

فاعيا متقدما تجاه السلع المنافسة من خلال مساهمته في حصول المؤسسـة علـى   خطا ديمثل 

حصة سوقية مناسبة ثم المحافظة على هذه الحصة وزيادتها وهنا لا يعمل الإعلان منفردا بـل  

  .ضمن منظومة متكاملة من الجهود البيعية والتسويقية والإدارية 

تقنياتـه ووسـائله   لفترة الأخيرة وتعدد أساليبه ،ي اونظرا لازدياد الاهتمام بالنشاط الإعلاني ف

 وتأرجح الإعلانات التي نراها ونقرؤها ونسمعها بين النجاح والفشـل وكـذلك نظـرا للـدور    

للمؤسسة والعمل على أن تبقى هذه  الحصة السوقيةزيادة  الذي يلعبه هذا الأخير فيالجوهري 

 ـ  .ههاالمختلفة التي تواج صامدة في وجه التحدياتالأخيرة   ةارتأينا تخصيص البحـث لمعالج

         .سياسات الإعلان ودورها في زيادة الحصة السوقية :موضوع 

  :مشكلة البحث

تسعى أغلب المنظمات إلى زيادة حصتها السوقية من خلال استخدام مـزيج ترويجـي أكثـر    

زيـادة   فعالية يضمن لها جذب عملاء جدد والاقتراب أكثر منهم بما يمكنها في الأخيـر مـن  

 المتعلقةهذه الأخيرة سياسة ونظرا للعلاقة القوية بين معدل الحصة السوقية و .مبيعات منتجاتها

  :، فانه يمكن صياغة الإشكالية التاليةكأحد أهم عناصر المزيج الترويجي بالإعلان
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   ؟للمنظمة ما مدى مساهمة سياسات الإعلان في زيادة الحصة السوقية

  :البحث ميةأه 

  :مية البحث في النقاط التالية تتجلى أه

    أهمية مساعدة الإدارات المسؤولة عن الإعلان في معرفة العوامـل والأسـاليب والطـرق

  .الأساسية والصحيحة لقيام بإعلان قوي وفعال 

   تحقيق الأهداف المرغوب فيها خاصة تلك المتعلقة بزيادة مبيعات المنظمة بما يضـمن لهـا

  .ع منافسيهاحصة سوقية مناسبة مقارنة م

توجيه المنتج ومساعدته في تحقيق إعلان ذو أثر ديمومي طويل لمنتجاته أو خدماته.  

     :أهداف البحث

  .يهدف البحث إلى التعرف على الإعلان وأهدافه وأنواعه ووسائله

  .كذا المهام التي تقوم بهاالتعرف على العملية الإعلانية بأطرافها من إدارات و وكالات و

اسـتجابة العمـلاء    إلـى لى الحملات الإعلانية وكيفية تفعيلها بما يضمن الوصول التعرف ع

  . المستهدفين لتمكين المنظمة في الأخير من رفع مستوى مبيعاتها

  

  

  

  

  

  

  



6 
 

  الإعلانماهية : الفصل الأول

  مقدمة

  ،أحد الأنشطة الرئيسية في ميدان تسويق السلع والخدمات فـي العصـر الحـالي    الإعلانيعد 

النـاس   إلـى هامة لنقل الأفكار والمعلومات  الاتصال ووسيلةك باعتباره جزء من سياسة وذل

  .وتعزيزهابهدف تغيير آرائهم 

   مفاهيم عامة حول الإعلان :المبحث الأول

  مفهوم وأنواع الإعلان:الأول طلبالم

   مفهوم الإعلان: أولا

  :مجموعة من التعاريف أهمها للإعلانقدم 

المستهلك أو المستعمل عـن طريـق    إلىير مباشر لنقل المعلومات ر شخصي وغياتصال غ(

  )عن شخصية المعلن  الإفصاحوسائل مملوكة للغير مقابل أجر معين مع 

كل الجهود الموجهة لدراسـة السـوق وتصـميم الحمـلات     ( :كنشاط فيقصد به الإعلان أما

فقات هذا النشاط وقيـاس  واختيار وسائل النشر وتخصيص الأموال اللازمة لتغطية ن الإعلانية

  ١)نتائجه 

  :هو الإعلان قاموس لاروس في دائرة المعارف الفرنسية لوجدنا أن إلىنظرنا  وإذا

 ـبامت وإقناعـه بمنشأة تجارية أو صناعية مجموعة الوسائل المستخدمة لتعريف الجمهور ( از ي

  ٢)إليهابطريقة ما عن حاجته  إليه والإيعازمنتجاتها 

   :كمايلي الإعلانالتابعة للجمعية البريطانية لوكالات  الإعلانارسي وقد عرفته جمعية مم

                                                        
 . ٣٣٥، ص ٢٠٠١دار زھران للنشر،  عمان ، ، التسویق في المفھوم الشاملزكي ، خلیل المساعد،  ١
  .  ١٠٣،ص١٩٩٩ دار مجدلاوي للنشر ،عمان، ، والعلاقات  العامة والإعلانالدعایة  ،محمد،جودت ناصر  ٢
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سـواء   -الأكثـر احتمـالا   -العميل  إلىوالموجهة  إقناعاهو الرسالة البيعية الأكثر  الإعلان(

  )لمنتج أو لخدمة ، وبالتكلفة الأقل

المشـتري   إلـى  التأثير من البائع إلىعملية اتصال تهدف ( :بأنه الإعلانكما عرف أوكسيتفلد 

من خـلال وسـائل   على أساس غير شخصي حيث يفصح المعلن عن شخصيته ويتم الاتصال 

   )تصال العامةالا

هو ما جاءت به جمعيـة التسـويق    المجالولكن التعريف الأكثر اتفاقا بين المختصين في هذا 

اسـطة جهـة   وسيلة غير شخصية لتقديم الأفكار أو السلع أو الخدمات بو الإعلان( :الأمريكية

  )معلومة مقابل أجر مدفوع

يتميز عن غيره مـن عناصـر المـزيج الترويجـي بهـذه       الإعلانوطبقا لهذا التعريف فان 

   : الخصائص

أنه جهود غير شخصية حيث يتم الاتصال بين المعلن وجمهور المستهلكين بطريقـة غيـر    -

الذي يـتم   الشخصيعن البيع  الإعلانوبذلك يختلف  المختلفة الإعلانمباشرة باستخدام وسائل 

   .بواسطة مندوبي البيع الذين يتصلون شخصيا بالجمهور لبيع السلع والخدمات

عن الدعاية التي لا يـدفع عنهـا    الإعلانا وهذا ما يميز دمحد أجرايدفع عنه  الإعلان إن -

  .مقابل

فكـار  يشمل كذلك تـرويج الأ  وإنمالا يقتصر على عرض وترويج السلع فقط  الإعلان إنـ 

  .والخدمات

                                                        
   ٨٧دار النھضة العربیة،  القاھرة، ،الإعلان وترویج المبیعات نف عطیة، ير، مرسطاھ.  
   ٢٤٠، ص ١٩٩٩دار زھران للنشر،  عمان، ، إدارة التسویق ، بشیر ،العلاق و قحطان ،العبدلي.  
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ويعتبر هو مصدره  الإعلانيفصح فيه عن شخصية المعلن الذي يقوم بدفع ثمن  الإعلان إنـ 

  . وبذلك يختلف عن الدعاية التي لا يحدد فيها مصدر المعلومات في كثير من الحالات 

  :من المحاور التالية الإعلانويتشكل 

  المعلن  :أولا

عنها والمعلن من  الإعلانأو سلعة تود بيعها وترغب في  لديها خدمة -أو فرد-المعلن منظمة 

 بـالإعلان مختصة  إدارةكان منظمة  إذاوقد يكون للعميل  -عميل  -جهة نظر الوكالة هو و

بينما تولى الوكالة الجزء الآخر وقد  الإعلانبالمنظمة جزء من عمل  الإعلان إدارةوقد تتولى 

  .مهمةبكل ال الإعلانوكالة  إلىتعهد المنظمة 

   الإعلانوكالات : ثانيا 

وقد تكـون   بإعلاناتهعن المعلن بكل أو ببعض العمل المتعلق منظمة تقوم نيابة  الإعلانوكالة 

منظمة صغيرة لا تضم سوى قلة من العاملين وقد تكون منظمة كبيـرة يعمـل بهـا     ،الوكالة

  .ها ارس وظائف أساسية لا غنى عنمت فإنهاالمئات وأيا كان حجم الوكالة 

تحقق له أرباحا مـا كانـت   عميلها  إعلاناتفي جعل  ،الإعلانتتمثل الوظيفة الأساسية لوكالة 

   .دون جهود الوكالةلتحققها 

   الإعلانوسائل  :ثالثا

   .تمثل هذه الأخيرة وسائط للاتصالات 

  الإعلانأنواع  :ا ثاني

  له خصائصه  الإعلان ذاته فكل نوع من الإعلانتحديد خصائص  إلىيؤدي  الإعلاننوع  إن

  

                                                        
   ،١٨٠،ص مرجع سبق ذكرهطاھر، مرسي عطیة. 
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  :وسماته المحددة ومن أهم هذه التقسيمات مايلي

   الإعلانوفقا للجمهور المستهدف من   الإعلانتقسيم  :أولا

  :ويشمل مايلي الموجه للمستهلك النهائي الإعلان -أ

   :القومي الإعلان - ١

 ـ بإنتاجيتم بواسطة منتج يقوم  إعلانيمكن تعريفه على أنه أي  المسـتهلك   إلـى ة سلعة موجه

بالمزايا والمنافع التي سوف تعود عليـه مـن    تملي وذلك بغرض اقتناع المستهلك المحالنهائ

  .وراء شراء واستخدام هذه السلعة

   :التجزئة إعلان - ٢

جذب المستهلك للشراء من محل معين بصرف النظـر عـن    إلىالذي يهدف  الإعلانهو ذلك 

في  ةالتجزئ نإعلاالقومي يختلف عن  الإعلانأن  كن القولتجارية التي يشتريها ويمالعلامة ال

  :أربعة جوانب أساسية

  :مساحة السوق التي يغطيها كل منهما -أ

في سوق يتسم بصغر الحجم من حيث مسـاحته الجغرافيـة    التجزئةفبصفة عامة يعمل تجار 

  .وذلك بالمقارنة مع المنتج الذي يعلن على المستوى القومي

  :المستهلكب ـ العلاقة مع 

الموزع في سوق تتسم بصغر الحجم أكثر قربا من المسـتهلك ولـذلك فـان رسـالته      يكون

لك الرسـالة التـي يقـدمها المعلـن     تالمستهلك عن تكون أكثر توافقا مع تفضيلات  الإعلانية

   .القومي

   

                                                        
  ،٢٨٥،ص٢٠٠٦العربي الحدیث،  المكتب الإسكندریة، ،الإعلاناسماعیل ، محمد السید  
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  :ستجابة المتوقعةالا-ج 

رية من قبـل المسـتهلكين فـي    فانه يتوقع استجابة مباشرة وفو بالإعلانفالموزع حينما يقوم 

علاقة قوية وفعالة مع المستهلكين والتي يتوقـع   إقامةفي  يأملأما المعلن القومي فانه  .منطقته

  .أن تحدث في الأجل الطويل

  :الإعلانالتركيز على السعر في  -د 

 ،تـه إعلانافانه عادة ما يقوم بالتركيز على الجوانب السعرية في  بالإعلانعندما يقوم الموزع 

نب عادة حيث أن الأسـعار يمكـن أن   أما المعلن القومي فانه لا يقوم بالتركيز على هذه الجوا

   .أخرى داخل نفس السوق إلىمن منطقة  تختلف

  :المحلي  الإعلان -٣

مـن  المحليـة نجـد أن كثيـرا     نالإعلار في وسائل نشالتي ت الإعلاناتعندما نقوم بفحص  

 للإعـلان تقوم باستخدام هذه الوسـائل   -متاجر التجزئة  غير -المنظمات وشركات الأعمال 

مثل هذه  إن .عن نشاطها وخدماتها للإعلانالتي تقوم بها البنوك  الإعلاناتعن نشاطاتها مثل 

التجزئة ومن هنا يفضل أن يطلـق علـى هـذه     إعلاناتتخرج عن نطاق تعريف  الإعلانات

   .المحلية الإعلانات اسم الإعلانات

   :لتعاونيا الإعلان-٤

منتجاتهم  موزعوالذي يقوم به  الإعلانيهناك بعض المنتجين الذين لهم اهتمام كبير بالمجهود 

وبصفة خاصة عندما يقوم المنتجون بتوزيع منتجات خاصة ففي هذه الحالة لا يرغب المعلـن  

اسم استخدام لذلك يفضل القومي  أن يواجه المستهلك مشكلة في معرفة المتاجر المعلن عنها و

  .الذي يقوم به المنتج الإعلانالموزع في 
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   :الأعمال إعلان -ب

  :الأعمال الأنواع التالية إعلانويشمل 

   :التجاري الإعلان - ١

    .تجار التجزئة بغرض شراء كمية أكبر من المنتجات إلىالموجه من المنتج  الإعلان هو ذلك

  :الصناعي الإعلان-٢

جة للمنتجات الصناعية والتي ترغب في أن تـرى منتجاتهـا   هذا النوع تقوم به الشركات المنت

بعـض تجـار    وإدارةتباع لمنتجين آخرين مباشرة بحيث يعفيهم ذلك من التفكير فـي تنميـة   

أهمية في بيـع مثـل هـذه    التجزئة كوسيط بينهما وبطبيعة الحال يكون البيع الشخصي أكثر 

  .ك النهائيالمنتجات عنها في حالة المنتجات التي تباع للمستهل

  الزراعي  الإعلان -٣

مخاطبة قطاع الزراعيين وتعريفهم بالمنافع التي تعود عليهم  إلى الإعلانيهدف هذا النوع من 

  .ات للتربةبمن جراء استخدام بعض الحبوب أو بعض المخص

   :المهني أو الحرفي الإعلان-٤

ديكور المعماري وغيرهم لم أمثال الأطباء أو المحامين أو مهندسي ال الحرةأصحاب المهن  إن

عملاء يقومون بالتعامل معهم ولكن فـي الفتـرة    لجذبعن خدماتهم  بالإعلانيكن يسمح لهم 

   .عن خدماتهم بالإعلانالأخيرة أصبح يسمح لهؤلاء المهنيين بالقيام 

   الإعلانوفقا للهدف من  الإعلانتقسيم  :ثانيا

   :الأولي الإعلان-١ 

  :في حالات محددة منها علانالإيستخدم هذا النوع من 

  .مرة  لأولالأسواق  إلىيكون المنتج جديدا ويقدم  -أ
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على أكبر حصة مـن المبيعـات فـي    عندما يكون منتج أحد الشركات هو الذي يسيطر -ب 

   .الأسواق

  .خاصة بالمنتج منخفضا بصورة كبيرةعندما يكون الطلب الكلي للصناعة ال-ج 

   :الانتقائي الإعلان- ٢

على أحد العلامات التجارية لمنتج معين ويكـون   بوزيادة الطلالانتقائي خلق  الإعلان يحاول

في هذه الحالة على ما يتمتع به المنتج صاحب العلامة المعلن عنهـا   الإعلانيةتركيز الرسالة 

  .لتي تتوافر في العلامات المنافسةمن مميزات تفوق تلك ا

  :والتدعيمي ألتذكيري لإعلانا-٣

  :لان ألتذكيريالإع ١-٣

محاولة تذكير المستهلك بأن المنتج الذي قام باستخدامه من قبل لا يـزال   إلىالنوع يهدف هذا 

  .و أن له منافع متعددةموجود في الأسواق وأنه يحتوي على خصائص فريدة 

   :تدعيميلأ الإعلانأما 

مـن   إشباعضل قدم نصائح حول كيفية الحصول على أفيكما  المشتريتدعيم قرار  إلىفيهدف 

  .جراء استخدام هذا المنتج

ت السلعة من التـدهور  امنع مبيع إلىوالتدعيمي يهدفان  كيريذلتا الإعلانأن كل من والواقع 

   .والحفاظ على مركز الشركة في السوق

   :الدفاعي الإعلان- ٤

افس فان الذي يقوم به المن الإعلان إثارةبهدف مقاومة أو تخفيض  بالإعلانعندما يقوم المعلن 

عي ويكون في حالـة المنافسـة الشـديدة    االدف الإعلانيطلق عليه اسم  الإعلانهذا النوع من 

   .خاصة السلع الاستهلاكية
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  :التصرفات المباشرة  إعلان- ٥

دفع المستهلك للقيام بالشراء بصورة مباشرة وفورية ويعـد   إلى الإعلانيهدف هذا النوع من 

فقد تقوم بعض الشركات في هـذا   ناتلاالإعمن هذا النوع من بالبريد المباشر واحد  الإعلان

قائمة بالمنتجات مع ظروف و أمر شراء ويقوم المستهلك باختيار المنتجـات   بإرسال الإعلان

أمـر الشـراء    إرسالالتي يرغب في شرائها وكتابتها في أمر الشراء واستخدام الظروف في 

  .لمنتجات المطلوبة عبر البريدا بإرسالالشركة وتقوم الشركة  إلىمرة أخرى 

  :الاستخدام الأمثل للموارد المحدودة  إلىالذي يهدف  الإعلان- ٦

هي زيادة توعية الأفراد وتعـريفهم بـالموارد المحـدودة     للإعلانأحد الوظائف لأساسية  إن

   :مثلاوكيفية التعامل الأمثل مع هذه الموارد 

  .مياهفي استخدام ال رافسالإعن عدم  الإعلان -   

   .عن ترشيد عملية استخدام الطاقة الكهربائية الإعلان -   

  :المقارنة إعلان- ٧

بين المنتج الذي يقدمه والمنتجات  إعلانهيقوم المعلن بالمقارنة في   الإعلانفي هذا النوع من 

من خـلال   إلانتجات هؤلاء المنافسين مالمنافسة له في السوق بحيث يجب عليه ألا يتعرض ل

التعـويض   وأوأي استخدام لادعاءات غير حقيقية تعرضه للغرامة المالية  إثباتهايمكن  حقائق

  .ا أحيان

   :المؤسسات إعلان- ٨

ي سوق أجنبـي أو أن هنـاك   فعندما تكون الشركة حديثة  الإعلانتزداد أهمية هذا النوع من 

   .ةالشرك إليهاصورة ذهنية سيئة لدى أفراد المجتمع عن الصناعة التي تنتمي 
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  هوشروط نجاح فعالية الإعلان:  نيالمطلب الثا

  تقويم فعالية الإعلان :أولا

 ـوفي حالات نادرة جدا يمكن أن يكون هو الو. يعتبر الإعلان أحد وسائل تحريك الطلب يلة س

ليـة  اة إلى صعوبة تقويم فعالوحيدة في تحريك الطلب خلال مدة زمنية معينة وتشير هذه الحقيق

ما يصاحب الجهود الإعلانية تغير في سعر السلعة أو في قنـوات التوزيـع أو    فغالبا. الإعلان

  .الإعلان ظهور إعلانات المنافسين جهود الترويج الأخرى كذلك تصاحب

وبغض النظر عن هذه المصاعب فانه يمكن استخدام أبحاث الإعلان لقياس فعالية الإعلان قبل 

  .وبعد نشره

  بحاث قبل الإعلانالأ: أ

  :ة قائمة الاستقصاءطريق -١

يقوم المعلن بعرض الإعـلان لـيحكم   حيث . لانفعالية الإع سهذه أبسط وأرخص وسيلة لقيا

التـي  عليه فرد أو مجموعة من الأفراد الذين يقومون بتقويم الإعلان طبقا لعدد من العوامـل  

أساسـه  الي الذي على ، ومنها يمكن الحصول على المعدل الإجمأعطيت أوزانا طبقا لأهميتها

  . يقوم الإعلان

   :اختبار المحلفين- ٢

ويكون التقويم مبنيا على  الإعلانفي هذا الأسلوب ، يطلب من مجموعة من المستهلكين تقويم 

تقـويم   إلـى )أحب أو لا أحب(أو أكثر ويتباين التقويم من أبسط صوره  إعلانينأساس مقارنة 

  .سب أهميتها أو معدلاتها ح الإعلاناتعلى أساس من العوامل ثم تقويم  الإعلان

أنه يأخذ عليه  إلاويشكل هذا الأسلوب تحسنا عن طريق الاستقصاء فهو يتميز بالسرعة والدقة 

لا كمسـتهلكين ويحبـون    إعـلان يتصرف المحلفين كخبراء  أنه يخشى أنمن ناحية أخرى ،
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رك انطباعا قويـا  لا يت إعلانالا يترك انطباعا لمجرد أنهم يجب أن يحبوه أو قد يحبون  إعلانا

  .لدى المستهلك

   :والتذكير الإدراكاختبار -٣

 التي الإعلاناتعلى عينة من المستهلكين ثم يسألون عن  الإعلانيعرض  : الإدراكاختبار  في

 الإعلانـات مقدرة المستهلك على التعرف على  ىالاختبار علويعتمد هذا .أدركوها أو تذكروها

يطلب المقابل مـن المسـتهلك أن    :اختبار التذكير، بينما في ارالتي يدعي أنه رآها أثناء الاختب

   .الإعلانيةالتي رآها في الوسيلة  الإعلاناتيذكر 

  الإعلاناختبارات ما بعد  :ب

  : والتذكر  دراكالإاختبار  -أ

أكثر منه مـدى تـأثر    للإعلان الإدراكوهو يقيس مدى سابقا، هذا الاختبار تمت الإشارة إلى 

  .والإدراككما أنه يخضع لمدى قدرة المستهلك الفعلية في التذكير  علانبالإالمستهلك 

   :الاختبار المتلازم-ب

 الإعلانـات حيث يقوم الباحث في وقت بث  نوالتلفزيوالراديو  لإعلاناتيستخدم هذا الاختبار 

هـو  كان التلفزيون أو الراديو مفتوحا ، ومـا   إذابالاتصال بعينة من ربات البيوت ويسأل فيما 

ومن هم المشاهدون أو المستمعون ، وما هـي   إليهمعون ترنامج الذي يشاهدون أو يسبنوع ال

 .سمعوها أو التي شاهدوها الإعلانات

   :اختبار سجل المبيعات-ج

   .زيادة المبيعات الإعلان هوأهم الاختبارات وأكثر فعالية لأن الهدف الأخير من  ريعتب

شركة تبيع عدة منتجات وتستخدم عـدة  الكانت  إذاصعبا  هذا الاختبار مثل إجراءولكن يصبح 

، ات المحققة تكون نتيجة عدة عوامـل وكذلك تبدو الصعوبة واضحة حيث أن المبيع. إعلانات
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، فضلا عن راض أو جعل العوامل الأخرى ثابتةومن الصعوبة بمكان افت. واحد منها الإعلان

  .بة تحديد فترة الاختبار المناسبةصعو

وم يفضل استخدام هذا الاختبار في الحالات التي يتم فيها شراء السلعة فور ظهـور  وعلى العم

  .الإعلان

  الإعلانالعوامل المؤثرة على فعالية :نياثا

  :بمجموعة من العوامل الإعلانتتأثر فعالية 

   :البيئة -١

 الإعـلان سعى للمنظمة التي ي المتاحة وتبلور الأهداف التسويقية تحدد البيئة الفرصة التسويقية

   :تحقيقها وأهم عناصر البيئة هي إلى

هم، المسـتوى التعليمـي ،   يبهم وتركمتشمل العوامل السكانية فيما يخص حج :الديمغرافيا -أ

  .........الديانة، الحالة الاجتماعية 

بحصـول   إلاتغيير في سلوك المستهلك وهـذا لا يـتم    إحداثهو  للإعلان الأساسيفالهدف 

معلومات الكافية عن رغبات واتجاهات المستهلكين ليضفي عليها طابع الواقعيـة  المعلن على ال

   .هم ورغباتهمئفي مجارات أهوا

  :المجتمع –ب 

يهتم بدراسـة العوامـل    والإعلان أفرادهعلى تكوين أنماط محددة للسلوك بين  تأثيرللمجتمع 

تي لها تـأثير علـى السـلوك    د التفاعل بين أفراده وأنماط السلوك والاجتماعية وتحديد أبعالا

                                                        
  دار المناھج ، عمان، ، والتطبیق ، النظریة التسویق المعاصر المباديءمصطفى أبو نبعة، ،عبد العزیز

 .٢١٤،ص٢٠٠٦
  ،٣٤٧،ص مرجع سبق ذكرهزكي ،خلیل المساعد .   
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مـا   إلـى  إضافة الإعلانيالاستهلاكي الذي يمثل مجال الاهتمام الرئيسي عند تخطيط النشاط 

   .للتقاليد والمحاكاة والمودة من تأثير على السلوك الاستهلاكي

    :العوامل الاقتصادية -ج 

عليها من نمو وتغيير  باقتصاديات المجتمع وما يطرأ الإلمامفي ضرورة  الإعلانتكمن فعالية 

  ....في حجم الاستهلاك والميل للادخار والميل الاستهلاكي والدخل الفائض 

   :العوامل الثقافية -د

يتأثر بخصائص ثقافة المجتمع الذي يعـيش   السلوك العام أنأكدت الاتجاهات السلوكية الحديثة 

 وإخـراج تخطـيط وتصـميم    فيه ولذا فمن الضروري الاستناد على تلك المفاهيم الثقافية عند

   .الإعلان

   :العوامل التكنولوجية -ه

يساعد علـى   حيثويؤثر على التوزيع  والمنتجات الإنتاجالتغيير في الوسائل له تأثير على  إن

   .الإعلان طرق الاتصال وبالتالي يسهل عملية نقل وسائلوتطوير وسائل المواصلات 

   :العوامل القانونية -و

التشريعات والقوانين التي تنظم ممارسة النشـاط   الإعلانعن  ولينؤالمسل ينبغي أن لا يتجاه

   .وتلك التي تنظم الحياة فهناك قوانين تحد من التضليل والغش وخداع المستهلك الإعلاني

   :المنتجات -٢

كلما كانت السلعة أو الخدمة أو الفكرة تشبع حاجـة المسـتهلك وتتميـز بجودتهـا وانطبـاق      

  .الإعلانالمستهلكين ورغباتهم كلما ساعد ذلك على نجاح  ذواقأمواصفاتها مع 

  :الإعلانتصميم  -٣
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أو تتسبب في فشـله   الإعلانيعد من العوامل المهمة التي تسهم في فعالية  الإعلانتصميم  إن

ولكـن يتطلـب    خراجالإفي  الإبداعوان كان هذا لا يعتمد فقط على الموهبة الفنية أو مجرد 

ؤثرة في سيكولوجية المستهلك وزيـادة احتمـال تـأثره الايجـابي     مالنفسية المعرفة الأساليب 

  .بالإعلان

  الإعلانيةشروط نجاح الرسالة :ثالثا

سهلة وواضحة وبعيدة عن الغموض والتعقيد وصعوبة التفسـير وأن   الإعلانأن تكون لغة أ

  .ون دقيقة لا تحتمل أكثر من تفسيرتك

له مـن   الإعلانعرف على المستهلك أو المستعمل المزمع استخدام الأسلوب العلمي للت  ب 

حيث ثقافته وحالته الاجتماعية وعاداته وسلوكه وتعليمه وقدراته المالية واتجاهاته لكي يصـمم  

  .بما يتناسب ومتطلبات المعلن له الإعلان

   .ليهاإأن تكون المنتجات المعلن عنها ذات فائدة حقيقية للمستهلك أو المستعمل وهو بحاجة ج

أو  القـارئ بحيث تكون قادرة على جذب انتباه  الإعلانيةلرسالة ا إخراجوتصميم مراعاة   د

  .وحثه على الشراءاهتمامه لمحتوياتها وترغيبه  وإثارةالمستعمل أو المشاهد 

  .بثقة قرائها أو سامعيها أو مشاهديها  الإعلانيةأن تحظى الرسالة  ه

الرأي العام سواء من الناحية الدينية أو التقاليـد   إلى الإساءة إلىالامتناع عن كل ما يؤدي و

  .جتماعية الاجتماعية أو العادات وتجنب الخروج عن الآداب العامة والأعراف الا

  .عدد من الجمهورأكبر  إلى الإعلانحيث يمكن أن يصل  الإعلانسعة انتشار وسيلة ز

  .رض الحقائق الصريحة فقطمراعاة الصدق والأمانة في كل ما يعرض وذلك بعح
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  الإعلانوسائل :المبحث الثاني

  الإعلانوسائل أنواع :المطلب الأول 

منها المرئية والمسموعة و المرئيـة المسـموعة فيعتمـد     الإعلانهناك عدة أنواع من وسائل 

    :على نوعية هذه الوسيلة وعلى انتظام استمرار صدورها الإعلان إيصال

  ايلي وتتميز بم :الصحف-١

  .القبول والاستخدام الواسع من طرف المستهلك-

الصحف قبل  إلى الإعلانآخر موعد لتسليم نسخة  الإقفاليقصد بوقت  :قصيرة إقفالأوقات -

   .ساعة ٢٤القيام بطبعها ونشرها وعادة ما لا يزيد هذا الموعد بالنسبة للصحف اليومية عن 

  .استخدام الألوان بصورة فعالة  إمكانية-

  لخاصة بالسوق والمناطق الجغرافية يادة في المرونة از-

      العديد من الصحف  هناكجانب الصحف اليومية  فإلى

   .المحلية

  ميزة التصنيف تتمتع الصحف ببعض المزايا الاتصالية ك-

  العالي من جانب من يقرؤها كذلك تدل الأبحاث على أن 

   .ماتقدرة للاحتفاظ بالمعلو إلىالرسالة المطبوعة تؤدي 

  جموعة التعاونية والتي يتم فيها تعاون م الإعلانخطط -

  .الإعلانمن الموزعين ومشاركة تكلفة 

                                                        
 ٣٦٩، ص نفس المرجع السابق  

إعلان عن سيارات سوزوكي في جريدة :  -١- الصورة 
  .السعودية الرياض
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  .الترويج والتعريف بالموزعين الحاليين-

الحصول على تصرف مباشر وسريع من المسـتهلك عـن طريـق     إلىالترويج الذي يهدف -

   ......استخدام التخفيضات

  :عة من العيوبجانب المزايا فللصحف مجمو إلى

   .بين أنواع الصحف القومية والمحلية الإعلانوجود فروقات في معدلات تكلفة -

   .في تغطية السوق القومية الإعلانتكلفة  ارتفاع-

عادة ما لا يتم الاحتفاظ بها في المنزل لفترات طويلـة لـذا فـان    فالصحف  :العمر القصير-

  .قل مع استخدام وسيلة الصحفللعديد من المرات ت للإعلانفرصة تعرض الفرد 

   :مشاكل الطباعة-

بعـض المشـاكل    هناكنظرا لأن الصحف عادة ما يتم طبعها على ورق يتشرب الأحبار فان 

على أساس يومي فان الوقت  إصدارهاالفنية في صورة الطباعة وكذلك نظرا لأن الصحف يتم 

  .اءوجود أخط إلىالمتاح لعملية المراجعة يكون محدودا مما يؤدي 

   :التلفزيون-٢

   :كما يلي مزايا التلفزيونتتمثل أهم 

  .إليهتقريب عالم الواقع بشعور المشاهد  إلىالجمع بين الصوت والصورة وهذا يؤدي -

   .التغطية الجماهيرية حيث يتوافر على هذا الجهاز العديد من الأسر-

  حريره بطريقة مشوقة وت الإعلانتم تصميم  إذاالقدرة على جذب انتباه المشاهدين خاصة -

  :أهم عيوبهأما 

حيث يرى بعض الأفراد أنـه سـبب فـي     :السلبية نحو التلفزيون تالاتجاهاوجود بعض -

   .الانحراف إلىوقيم الدين وأنه يقود الشباب انتشار بعض الأفكار التي تتعارض 
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طاع سـوقي  الواقع أن القدرة المحدودة للتعامل مع قف ددحم عاختيار قطاقدرة محدودة على -

قطـاع   إلـى أردنا أن توجه الرسـالة   إذافمثلا ،الإرسالتنوع البرامج وأوقات من  تأتيمعين 

   .عقب البرامج  الثقافية الإعلانالمستهلكين ذو القدر العالي من التعليم فيمكن وضع 

  :الانطباع المؤقت-

ثـم   تـرة محـدودة  عي ولكن لفوقد يتعرض لها الفرد عن  نالتلفزيوفي  الإعلانيةالرسالة  إن

    .الإعلانتكرار  سرعان ما ينسى لذلك فانه من الضروري

  :في وقت واحد الإعلاناتوجود العديد من -

  .منهم عدم الاهتمام بأي إلىالمشاهد قد يضطر  الإعلانمن  نظرا للكم الهائل

  :الإذاعة-٣

   :تتميز بمايلي

أن حجمه أصبح من السـهل  كما  ،فهذا الجهاز أصبح رخيص الثمن :الاستخدام الجماهيري-

  .في أي مكان الإذاعةسماع  إمكانية إلىولعل ذلك يؤدي  ،خرحمله والانتقال به من مكان لآ

  .المحلية الإذاعةالتعامل مع قطاع محدود من المستهلكين نظرا لوجود محطات  إمكانية-

حيـث يمكـن    إقفالفترة تتطلب أقل  الإذاعة، الإعلانيةمن كل الوسائل  :السرعة والمرونة-

   .على الهواء مباشرة إذاعتهاوقت  الإعلانيةالرسالة تسليم 

  :انخفاض التكاليف-

  .الأخرى الإعلانيةما قورنت بتكلفة الوسائل  إذاتعد أقل  الإذاعةفي  الإعلانتكلفة  إن

   :لتأثير النفسي الجيدا-

ع عالية جدا وأن درجة التي تذا الإعلانيةنتائج البحوث على أن اقتناع المستهلك بالرسالة  لدت

   .ما قورنت بالتلفزيون إذاالمقاومة لهذه الرسالة تكون أقل 
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ممكـن مـن    أكبر قدركوسيلة تدعيم للموزعين وذلك للحصول على  الإذاعةيمكن استخدام -

  .الدعم لوظيفة البيع

   :جانب المزايا السابقة توجد مجموعة من العيوب إلى

   :الإعلانيةطبيعة الرسالة  -

الصوت وحده فـان المنتجـات التـي    تسمح فقط بتقديم الرسالة المعتمدة على  الإذاعةبار باعت

   .الإذاعةعنها في  الإعلانعرض لا يمكن  إلىتحتاج 

نظـام مبسـط    بوجود إلا عدم وجود نظام شرائي واحد ولا يمكن التغلب على هذه المشكلة-

   .الإذاعةلتحديد تكلفة المعلن في كل محطة من محطات 

  :عديدة إذاعيةحطات م-

 إلـى عدم القدرة على الوصول  إلىوجود مثل هذه المحطات التي تتنافس فيما بينها يؤدي  إن

  .في نفس الوقت إذاعيةعن طريق استخدام أكثر من محطة  إلاالجماهير العريضة 

   :المجلات-٤

   :بمايلي الأخيرة ههذ تتميزو

   :القدرة على التعامل مع قطاعات سوقية محددة-

  مناطق جغرافية محددة إلى توجه حيث أن هناك عددا من المجلات التي

    .خصائص ديمغرافية معينة إلىأو  

   :الإعلانالمجلات على ملاحظة  لقارئالقدرة العالية -

  فنتائج الدراسات تدل على أن قراء المجلات يكونون ذوي قدرة أعلى 

  البحوث على من مشاهدي التلفزيون كذلك تدل الإعلانعلى ملاحظة 

  في  الإعلانيةيصدقون الرسالة  ةالصغير الأعمارأن الأفراد ذوي  

 

إعلان عن هاتف نقال : -٢- الصورة 
HTC في مجلة التقنية والتدريب 



23 
 

    .لفزیونبدرجة أعلى منھا في الت المجلات

  :)كالملصقات واللافتات(الخارجية  الإعلانوسائل -٥

   :ولكنها لا تزال من أهمها وتتميز ب الإعلانتعد هذه الوسيلة من أقدم وسائل 

   .مجموعة من اللافتات التي تغطي السوق ككل أو أسواق محددةفيمكن تفصيل  :المرونة -

هم يتحركون وقد يكون  بينمايشاهدون الملصقات واللافتات  فالأفراد:وجود جمهور متحرك -

فـي تقريـر نـوع     الإعلاناتشراء سلعة أو خدمة معينة وتساعده هذه  إلىالفرد في طريقه 

   .هايرغب في الحصول علي الخدمة التيالعلامة أو 

   :للإعلانالتعرض المتكرر  -

  .الإعلانية مع استخدام اللافتاتلعدة مرات تزداد  للإعلانفرصة تعرض الفرد  إن

   :المنافسين لإعلاناتالغياب النسبي -

   .المنافسين إعلاناتلشركة معينة معزولة عن  الإعلانيةفي معظم الأحيان تكون اللافتات 

   :ويعاب على هذه الوسيلة مايلي

يقتضـي اسـتخدام    الإعـلان فتحرير  الإعلانفي ميدان  ألابتكاريجود قيود على الجانب و-

  .ودة أو رسم تعبيري واحد حتى يمكن للفرد مشاهدته أو قراءته أثناء عبورهدكلمات مح

   :المزاج الشخصي للمشاهدين-

تأثير هـذا   قلل منتقد .........) ةالحرارحركة المرور، درجة (البيئة المحيطة بالمستهلك  إن

  .على الأفراد الإعلانالنوع من 

   :المتحركة الإعلانات-٦

كالسـيارات  (محـددة   إعلانيـة هي عبارة عن استخدام وسائل النقل المختلفة لتحمل رسالات 

   ......... )ومترو الأنفاق
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   :وتتميز بمايلي

   :قبل الشراء للإعلانالتعرض  -

ق الشراء يذهبون بالوسـائل العامـة ووجـود    مناط إلىحيث أن معظم الأفراد الذين يذهبون 

في هذه الوسيلة يعد هاما حيث يذكر المستهلك بالعلامات التجارية الموجودة ولهذا فان  الإعلان

   .آخر لحظة وهو فعال للغاية إعلانيعد  الإعلانهذا 

   :المرونة الجغرافية -

 الإعـلان يجعل  الإعلانا في لذا فان استخدامه ،وسائل محليةحيث أن وسائل النقل العامة تعد 

  .فقط مؤثرا على السوق الذي نرغبه

   :درجة تعرض عالية من قبل المستهلك -

  .يمكث فترة لابأس بها داخل الوسيلة  دالفروذلك لأن 

   .في هذه الوسيلة يعد أقل تكلفة فالإعلان :الاقتصاد -

   :فهي كالتالي العيوبأما 

لذلك فان  الإعلانلا يشاهدون  ونابت أن الأفراد المارتغطية نسبة محدودة من الجمهور فالث -

  .الفعال الإعلانيلة هو سداخل الو الإعلان

   .داخل الوسيلة الإعلانقيود على حجم  :مثلا الإعلانفي  الإبداعوجود قيود على جوانب  -

   :المزاج الشخصي للراكب -

  )خص في مكان مزدحمكتواجد الش(بالإعلانفمزاج الشخص يمكن أن يؤثر على الاهتمام 

  .بالإعلانويقل اهتمامه ه الراكب موجها نحو سرعة الوصول ففي هذه الظروف يكون انتبا

   :وافر في الأماكنتمقدار ال - 

  .محدودةداخل وسائل المواصلات  للإعلانفعادة ما تكون الأماكن المتاحة 
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   :البريد المباشر-٧

  والكروت والنشرات والكتالوجاتالصغيرة  تأهمها الخطابات والكتابياويأخذ أشكال متعددة 

  :وتتميز بمايلي

المعلومات للمستهلك قبل أن يقوم  لإعطاءبالبريد  الإعلانهيد لعملية البيع فعادة ما يرسل التم-

   .بالتعامل مع رجال البيع

   .الاهتمام بأحد متاجر التوزيع في المنطقة إثارة -

   .مستهدفةالمرونة العالية في اختيار القطاعات ال-

   .الإعلانعدم وجود قيود على مساحة أو شكل -

   :الأساسية في هذه الوسيلة هي العيوب اأم

   .عاليةالتكلفة ال-

  .هم وعناوينهمتضم أسماء بالإعلانصعوبة الحصول على قائمة للأشخاص المستهدفين -

  .عن طريق البريد إليهمالتي ترد  بالإعلاناتعدم اهتمام الأفراد -

  .الإعلانمهارات فنية عالية في تصميم وتحرير  لىإيحتاج -

  .نظام بريد فعال إلىيحتاج -

  :في نقط الشراء الإعلان-٨

  :أنها تلعب الأدوار التالية ةالدراسات التي أجريت على هذه الوسيل إحدىلقد دلت 

  .يمكن أن تثير رغبات الشراء اللاشعورية أو المؤجلة-

   .لة ككليمكن أن تثير رغبات الشراء للعائ-

ن تحطم نموذج الشراء المخطط من قبل الفرد وتجعله يشتري كثيرا من السلع التي لم أيمكن -

   .يخطط لشرائها
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   .تقدم وتباع بصورة مخفضة سعريا الإعلانيمكن أن تولد شعورا لدى الفرد بأن السلع محل 

  :الانترنيتعبر  الإعلان-٩

ختلفة عن توفر معلومـات عـن منتجاتهـا    لمجموعات أخبار م بالإعلانتقوم شركات عديدة 

فـي  )ليسـت دعايـات  (الجديدة كلها في قائمة واحـدة   إصداراتهم عن ناشرو الكتب كإعلان

في أعلى الملف يظهرون عادة عناوينهم ليتمكن الراغبون في زيارة مواقـع   ،مجموعات الكتب

   .يةفمبيعاتهم للحصول على معلومات وا

  الإعلاناختيار وسيلة  يؤثر فتالعوامل التي :الثانيالمطلب 

أكبـر شـريحة ممكنـة مـن      إلـى كان الهدف هو الوصول  إذا  :الإعلانيةهدف الرسالة -

كـان الهـدف هـو     إذاأمـا   ،التلفزيوني الإعلانالمستهلكين فقد يكون من المفضل استخدام 

   .عن آلات التصوير في الصحافة المتخصصة الإعلانمحترفي التصوير يمكن  إلىالوصول 

   :خصائص المستهلكين المستهدفين -

هل القراءة أو لا تقرأ الصحف فلن جكانت الغالبية العظمى من المستهلكين المحتملين ت إذامثلا 

  .في هذه الحالة الصحفي هدفه الإعلانيحقق 

  :طبيعة المنتج المعلن عنه -

ام التلفزيـون  يفضل استخدام المجلات المتخصصة بينما يفضل استخد في حال السلع الصناعية

  .في حال المنتجات الاستهلاكية

  

  

  

                                                        
  ،٨٠،ص٢٠٠٠ ،لنشردار الرضا ل، دمشق ،تالتسويق عبر الانترنيطلال،عبود  
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   :التكلفة -

التكلفة بشـكل   إلىولكن من الخطأ النظر  الإعلانيةتلعب التكلفة دورا مهما في اختيار الوسيلة 

 إعلانيـة حملـة   تكلفة أعلى من تلفزيونية إعلانيةفقد تكون تكلفة حملة  المروديةمعزول عن 

   .عدد أكبر بكثير من المستهلكين إلىتلفزيوني ال الإعلانصحفية ولكن قد يصل 

   :الإعلانيةمتطلبات الرسالة -

التي يمكن أن تتوفر في ات استخدام بعض المؤشر إلىفكرة الرسالة للجمهور  إيصالقد يحتاج 

  وجود الصوت والصورة والحركة وهناطلب الرسالة تتبعض الوسائل الأخرى فمثلا قد 

            الرسالة لإيصالأو السينما  التلفزيونلا بد من استخدام 

   الإعلانيةتخطيط الحملات :المبحث الثالث

  وأساليب تخطيطهاالإعلانية مفهوم الحملة :ب الأوللالمط

  مفهوم الحملة الإعلانية :أولا 

  :الإعلانيةبالحملة يقصد 

تحقيق  إلىعى فئات معينة من المستهلكين الحاليين والمرتقبين ويس إلىموجه  إعلاني برنامج( 

   )أهداف اتصالية معينة من خلال مجموعة من الجهود المخططة والمدروسة

ما خلال فتـرة زمنيـة   المتكاملة الخاصة بسلعة أو خدمة معينة  الإعلانيةمجموعة الجهود ( 

ترتبط بموضوع أو فكرة عامة مشتركة وتوجـه   إعلانيةمعينة والتي تحتوي على عدة رسائل 

   )المتعددة وتكون محددة المصدر  مالإعلاعبر وسائل 

  

                                                        
 ،٢٦٤،ص٢٠٠٠دار الرضا للنشر،دمشق، ، الأسالیب الحدیثة في التسویقحسین،علي.  
  ،٢٧٧، صمرجع سبق ذكرهمحمد ،فرید الصحن   
  ،١٢٨مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنیة ، ص  القاھرة، ،ھندسة الإعلان والعلاقات العامةعبد السلام ، أبو قحف  
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   الإعلانية تأساليب تخطيط الحملا:ثانيا

   :العديد من الأساليب ومن بينهامن خلال  الإعلانية تيتم تخطيط الحملا

   :الخطة المستمرة أسلوب -

الجمهور بصفة عامة طوال مدة الحملة  إلى الإعلانيةيتم بمقتضى هذا الأسلوب توجيه الحملة  

هذا الأسلوب السلع ذات الجمهور العام الذي يشمل كافة فئات المجتمع والتـي يكـون    ويناسب

عن اسـم المنظمـة    الإعلانكما يستخدم في حالة ،محددة وسهلة  ةيعيبالتركيز فيها على نقاط 

   .لخلق رأي عام مؤيد لها وصورة ذهنية محببة للجمهور

   :أسلوب الخطة المجزأة-

تتبنى مفهوم قطاعية السوق وتقوم بخدمة أكثر مـن هـدف   التي  سلوب للشركاتيصلح هذا الأ

فئات متباينة تشترك كل فئـة   إلىسوقي في نفس الوقت ومن ثم فان مستهلكيها يمكن تقسيمهم 

لكل فئة أو قطـاع   إعلانيةرسالة أو سلسلة  إعدادثم يتم ،صائص أو مجموعة في عدد من الخ

لمعلومات تختلف عن المجموعـة الأخـرى   من ا مجموعةمستهدف وتحتوي كل رسالة على 

   .وذلك حسب طبيعة وخصائص الجمهور المستهدف

  :الخطة المتكاملة  أسلوب -

يقوم هذا الأسلوب على أساس مجموعة من الأفكار تعمل كل منها على تحقيق هدف مرحلـي  

لهدف ومن ثم يقسم ا،ملة على تحقيقه حهدف واحد في النهاية تعمل ال إطارأو جزئي ولكن في 

تحتوي كل رسـالة علـى    الإعلانيةأهداف فرعية بحيث تعد مجموعة من الرسائل  إلىالعام 

  فكرة معينة وتقوم بمعالجتها

  

                                                        
  ٢٧٨، ص المرجع السابق،نفس محمد، فرید الصحن. 
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   الإعلانيةخطوات ومراحل تخطيط الحملة :المطلب الثاني 

   :يستلزم بالضرورة الخطوات الآتية  الإعلانيةتخطيط الحملة 

   .تحليل السوق وجمع البيانات -١

  .الإعلانيةديد الأهداف تح-٢

   الإعلانتحديد مخصصات -٣

   :المتعلقة بالجوانب الآتية الإعلانيةتنمية الاستراتيجيات -٤

  اختيار الوسيلة-   

  خلق وتحديد الرسالة  

   تحديد شكل الحملات الإعلانية  

  جدولة الحملة الإعلانية من حيث الحجم و التكرار  

  تنفيذ الحملة الإعلانية ٥ 

   متابعة الحملة الإعلانية وتقييم نتائجها ٦

   الإعلانميزانية :المبحث الرابع

  والعوامل المؤثرة عليها مفهوم ميزانية الإعلان:المطلب الأول

  مفهوم ميزانية الإعلان: أولا

  .في صورة مالية الإعلانيةهي تعبير عن الخطة :الإعلانميزانية 

في هـذه   الإعلانيما تكون المبالغ المنفقة على النشاط أهمية تقدير الميزانية هذه تزداد عند نإ 

   .العام للمنظمة الإنفاقالشركة تمثل جزءا هاما من 

  

                                                        
  ٢٩، ص نفس المرجع السابق 
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  العوامل التي تؤثر على تحديد حجم الميزانية : ثانيا

التي تزداد أهميتها وتأثيرهـا   الإعلانهناك العديد من العوامل المؤثرة على حجم مخصصات 

  :هي ود عليه يمكن الاعتما الإعلاني الإنفاقم سليم لتحديد حج بسبب عدم وجود منهج علمي

   .نتائج الدراسات والأبحاث المتعلقة بالسوق والمستهلكين -

   .الإعلانيطول الفترة الزمنية التي يجب أن يستمر خلالها النشاط - 

  .المتحققة  إيراداتهادخل الشركة  -

   .الإعلانالعليا تجاه  الإدارةسياسة -

   .لإعلاناتهمات أو المبالغ التي يخصصها المنافسون النفق-

   .نوعية المنتج وعمره الاستهلاكي-

   .الظروف الاقتصادية العامة-

   .الإعلانيمبالغ المنفقة سابقا على النشاط ال-

  .والترويج  الإعلانعلى  للإنفاق كمية الموارد المتوفرة لدى الشركة-

  حياتها  السلعة من دورة إليهالطور الذي وصلت -

  الإعلانطرق تحديد ميزانية  :نيالمطلب الثا

  :أهمها مايلي)الترويج بشكل عام ( الإعلانتوجد عدة طرق لتحديد ميزانية 

  نسبة من المبيعات :الطريقة الأولى

 ـ  يتتميز هذه الطر رة إذا كانـت  قة ببساطتها لكن في المقابل يمكن أن يكون لهـا نتـائج خطي

   .الإعلانيتطلب الوضع في هذه الحالة مزيدا من  إذتراجع  لحا أو فيالمبيعات محدودة 

  

                                                        
  ١٦٦،صمرجع سبق ذكره ،جودت ناصر،محمد  
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  نسبة من الأرباح  :الطريقة الثانية

أو في حـال  تشبه في خصائصها الطريقة الأولى وتكمن خطورتها في حال عدم تحقيق أرباح 

 إعلانيـة ، حيث تقع مؤسسات عديدة في هذا الخطأ وهو عدم المخاطرة بمصـاريف  الخسارة

  .دما تكون هناك خسائركبيرة عن

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 
 
  
     

  

  تقليد المنافسين الرئيسيين :الطريقة الثالثة

نفقات المنافسين الرئيسية في القطاع تعبر عـن   أنالمبدأ القائل  إلىيستند أنصار هذه الطريقة 

ؤسسـة  سلبية هذه الطريقة أنها لا تأخذ بعين الاعتبار خصوصية وضع الم. الجماعية للقطاع 

   .ووضع منافسيها

  
 نسبة من المبيعات

  
 نسبة من الأرباح

  
 تقليد المنافسين الرئيسيين

  
 طريقة حسب الإمكانيات

  
 طريقة الهدف والمهمة

 الإعلان طرق تحديد ميزانية

  طرق تحديد ميزانية الإعلان
 ٢٧٦، ص٢٠٠٠،  دمشق ، دار الرضا للنشر، الأساليب الحديثة في التسويق،  حسين ، علي :المصدر
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   الإمكانياتطريقة حسب  :الطريقة الرابعة 

 إلـى ونتائجه وكذلك يمكن أن تؤدي  الإعلانعن عدم فهم العلاقة بين تكلفة  تعبر هذه الطريقة

   .الاستفادة من بعض الفرص التي يمكن أن تظهر في السوق عدم

  طريقة الهدف والمهمة  :الطريقة الخامسة

وتعتمـد   الإعـلان في تحديـد ميزانيـة   وحيدة التي تعتمد المنهج العلمي ة التعتبر هذه الطريق

   :الأسلوب المعاكس للطرق السابقة وفق المنهجية التالية

   .إستراتيجيةة عمل دالخاصة بكل منتج أو سوق أو وح الإعلانيةتحديد الأهداف  -

   .تقدير تكلفة تنفيذ كل من هذه الأعمال-

   .قيمة الموازنة إلىالتكلفة النهائية أي  إلىللوصول  جمع تكاليف هذه الأعمال-

   وإخراجه الإعلانتصميم : المبحث الخامس

   وإخراجه الإعلانأهمية تصميم : المطلب الأول

حـد بعيـد فـي نجـاح      إلىيعتبر من المهام الكبير والتي تسهم  وإخراجه الإعلانتصميم  إن

د أيضا علـى انتهـاج   ميعت وإنمالمواهب الفنية أو فشله ولا يعتمد التصميم فقط على ا الإعلان

التأثير النفسي على سـلوك المسـتهلك المرتقـب     مبادئصيغ العلمية وكذلك تفهم الالأساليب و

   :وتبرز أهميته كالتالي

يقدم خريطة عمل متكاملة من نتاج المهارات والقدرات الخلاقة للفريق الذي تعاون في تحديد -

تحديـد الأشـكال   العمل الفني و وإعداد، وكذلك تحرير النص علانيةالإالأهداف وخلق الفكرة 

   .والتنسيق بين جميع العناصر في شكل جمالي معين والمساحات

                                                        
   ٢٧٦، صمرجع سبق ذكره، حسین ، علي  
  ١٣٧، عمان ، زهران للنشر والتوزيع،صالترويج والاعلانسمير، عبد الرزاق العبدلي ،،   قحطان، بدر العبدلي. 
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بكافة البيانات والمعلومات التي على ضـوئها يـتم تقـديم المتطلبـات الفنيـة      يزود المعلن -

   .للإعلان والإنتاجية

 الإعلانيـة للقيـام بتنظـيم العناصـر     الإعلانيشاط الكادر العامل في الن ةالدور لكاف إعطاء-

  .تلفةخالم

تحقيقها عـن طريـق    إلىالتي يسعى المعلن  الإعلانيةالمساهمة الواسعة في تحقيق الأهداف -

   .القدرة على لفت انتباه المستهلك

  ومتطلبات التصميم الفعال الإعلانمراحل تصميم  :الثانيالمطلب 

   مراحل تصميم الإعلان: أولا

   :النماذج المبدئية الصغيرة-١

ولا ، وتكون صغيرة الحجم  الإعلانيةوتعطي هذه النماذج التصور العام للتصميمات والأفكار 

  .للإعلانأية تفاصيل ولكن تحتوي فقط على المكونات الأساسية  متض

   :النماذج التقريبية-٢

بـنفس حجـم   الرسم  دادإعبعد حصول الموافقة على أحد النماذج الصغيرة يباشر المصمم في 

 الإعـلان عناصر  :وهذا النموذج يحتوي على معظم التفاصيل المطلوبة مثل ،النهائي الإعلان

كل عنصر وشكل الحروف للعناوين وكـذلك العنـاوين   مع توضيح المكان الذي سيوضع فيه 

  ........الفرعية 

   :النموذج النهائي-٣

معلن يعاد تصميمه مرة ثانية لكي يصبح في شكله بعد الموافقة على النموذج التقريبي المقدم لل

بشـكل دقيـق وترتيـب     للإعلانالنهائي مع تحديد مساحات كل عنصر من العناصر المكونة 
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الصور المتفق عليها ورسم الرسوم وكتابة العناوين ووضع الألوان ويوقع بعد ذلـك المعلـن   

   .على النموذج بالموافقة

  متطلبات التصميم الفعال : ثانيا

  :ومنهايجب أن يتوفر للتصميم الفعال العديد من الخصائص والمتطلبات الفنية 

  .أن يكون التصميم متوازنا  -١

  .بصورة متوازنة  الإعلانييجب تقسيم المسافات في التصميم -٢

   .آخر ببساطة إلىسهولة الانتقال من جزء  القارئلبصر يجب أن يتيح التصميم -٣

   .يع مكوناته كوحدة مترابطةبجم الإعلانيجب أن يبدو -٤

  :التوازن -١

يهـتم بـالتوزيع النسـبي     فالتوازن .الإعلان بين أجزاء وعناصرالتنسيق المتكامل ويقصد به 

المركز بحيث يتم توزيع تلك العناصر داخل المساحة المحددة حول ما يسمى  الإعلانلعناصر 

من  ٥/٨ويشغل  العلوي :قسمين إلىبخط وهمي  الإعلانيوعادة يقسم الهيكل  للقارئ البصري

 بالمركز البصريوهذا الخط يمر بما يسمى  ٣/٨يمثل  المتبقي  المساحة الكلية والجزء الأسفل

وهما التـوازن الرسـمي والتـوازن غيـر      الإعلانيويوجد نوعان من التوازن في التصميم 

ن مـن النصـفي   ات متساوية تماما في كلعندما تكون الوحد التوازن الرسمي يتحقق .الرسمي

نصفين طوليين كانت  إلى الإعلانط رأسي يقطع مد خ إذابمعنى أنه  للإعلانالأيمن والأيسر 

فيتحقق عن طريـق   يالتوازن الغير رسمأما  ليسرىاالوحدات اليمنى مساوية تماما للوحدات 

 خفيفة على نقطة تبعد عن المركز البصري أكثر مما تبعد العناصـر الثقيلـة  وضع العناصر ال

                                                        
  ١٣٨، صنفس المرجع السابق.  
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يوية والحركة ويستخدم في حالة الرغبة في التركيز على نقـاط معينـة    حويتميز هذا النوع بال

   .الإعلانيةفي الرسالة 

   :التناسب -٢

وعرضـه   الإعـلان يحقق تناسب من حيث العلاقة بين طول الجيد التصميم يجب أن  الإعلان

   .للإعلانوبين الطول والعرض لكل العناصر الأخرى المكونة 

حظ بعض الخبراء أن الشكل المربع يبدو مكررا وغير ملفت للنظر كما أن زيـادة طـول   فيلا

ضعف طول الضلع الآخر يجعل النسبة واضحة وبالتالي لا يتحقـق جـذب    إلىأحد الضلعين 

   .الانتباه المطلوب

   :ـ حركة التبصر٣

التركيـز   النواحي التـي يقصـد   إلىيجب على المصمم أن يسيطر على حركة العين ويقودها 

  :عليها وهناك بعض الأساليب التي تساعد على التحكم في حركة العين ومنها

مصـمم  أراد  إذاينجذب عادة البصر نحو الأشياء ذات الحجم الكبير المتميز ولهـذا فانـه   -أ

مسـاحته   جزء معين منه، فانه يجعل ذلك الجزء كبيرا في إلى القارئأن يوجه بصر  الإعلان

  .لأجزاءومتميزا عن باقي ا

،أصابع اليـد التـي   ي توجيه حركة البصر ومنها الأسهمف الإيحائيةيمكن استخدام الطرق -ب 

  .....تشير في اتجاه معين ، 

ترك مساحات بيضاء على شكل  أعمدة طويلة ، أو فواصل عرضية أو منحنيات بـين   نإ-ج 

ما احتـوى   إذافي اللون ، تقود البصر في اتجاهها بسبب الاختلاف الإعلانالمساحة الثقلية في 

ناحية عنصـر مـن    القارئعلى صورة شخص أو وجه وأراد المعلن أن يوجه بصر  الإعلان
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بصـر الشـخص الظـاهر فـي      باتجاهفمن الأفضل أن يكون  ذلك العنصر  الإعلانعناصر 

   .الإعلان

   :التضاد -٤

يعكـس الأهميـة   بحيث  الإعلاننوعا من التوزيع النسبي لعناصر  نلاالإعيحقق التضاد في 

مـن   الإعـلان ويمكن أن يتحقق ذلك بتغيير . الإعلانوتنسيق محتويات  رالنسبية لهذه العناص

   .، الحجم، اللون، الاتجاهحيث الشكل

   :الوحدة-٥

يجب أن يكون هناك ترابط قوي ومتماسك بين معاني العنوان والصـورة والعنـوان الفرعـي    

   .آخر إلىفكريا من عنصر  القارئقال حتى يسهل ذلك من انتوالرسالة التفصيلية 

   :البساطة-٦

  .رية التي لا يمكن الاستغناء عنهاعلى العناصر الضرو إلا الإعلانلا يحتوي  أني أ

  :استخدام الصور والرسوم-٧

وذلك من خلال الوظـائف التـي    الإعلانيةيفيد استخدام الصور في تحقيق الكثير من الأهداف 

   :للإعلانمها ديمكن للصور والرسوم أن تق

   .بسرعة الإعلانيةالتعبير عن الأفكار  إمكانية -١

   :فعن طريق الصور والرسوم يمكن

   .بيعيهمزايا السلعة والتركيز على عناصر الجذب فيها كنقاط  إظهار-أ

   .وفوائد معينة للسلعة المعلن عنها صوالصور خصائأن توضح الرسوم يمكن  -ب

ر المشـكلة التـي تواجـه    يجية المطلوبة عن طريق تصـوي الترو تحقيق الأهداف إمكانية-ج

   .ائد التي تعود عليه من استخدام السلعةوالمستهلك والف



37 
 

   :الإعلان إلىجذب انتباه جمهور معين  -٢

جذب نوعيـة خاصـة    أو التركيز علىجذب انتباه الغالبية العظمى  إلىيهدف استخدام الصور 

  .الإعلانمن الجمهور الذي سيستهدفه 

  :للإعلانإثارة اهتمام القارئ للعناصر الأخرى ـ ٣

نجح فـي جـذب انتبـاه    يأو رسم جذاب ومعبر عن الفكرة  ةالذي يحتوي على صور الإعلان

رغبة منه في معرفة كـل مـا    الإعلانيقراءة العنوان وتفاصيل النص  إلىالمستهلك ويدفعه 

   .يتعلق بالصورة

   :الإعلانالواقعية على  إضفاءـ ٤

السلع المعلـن عنهـا    صذكر خصائهي المبالغة في   الإعلانيادات الموجهة للنشاط من الانتق

     لذلك فان استخدام الصور والرسوم سوف يساهم في تأكيد ذلك وبرهنة تلك الادعاءات

  :خاتمة الفصل الأول

إن الاختيار الصحيح لمزيج الوسائل الإعلانية يساهم في تحقيق إنجازات خلاقـة ومتنوعـة،   

يم ميزات فريدة وخلق انطباع عام وقوي ومؤثر وبعد اختيار الخليط المناسب يتم تصـميم  وتقد

الرسالة الإعلانية المناسبة، ويقع هنا على عاتق المخطط معرفة الحاجات والمنافع التي تحققها 

السلعة، حتى يتمكن من صياغة إستراتيجية الرسالة الإعلانية المناسبة ومن ثم لا بد من تحديد 

ميزانية وتوزيعها بطريقة مناسبة حتى تتمكن من تغطية التكاليف الإعلانية، وبـالطبع مهمـا   ال

كانت الحملة الإعلانية خاضعة لتخطيط علمي دقيق فإنه لا غنى عن التقيـيم المرحلـي قبـل    

  .أثناءها وبعدها،الحملة 

  

                                                        
    ١٤٤ ، صنفس المرجع السابق. 
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  .في زيادة الحصة السوقية الإعلاندور  :الفصل الثاني

  :مقدمة

الأهـداف  ن أحد أهم الأنشطة الأساسية للمؤسسات التي يمكن أن تسهم في تحقيق يعتبر الإعلا

في زيادة الحصة السوقية والمبيعات وفي إشـباع حاجـات    ةوذلك من خلال المساهم بفاعلية

  . ورغبات المستهلكين

  .الحصة السوقية و تحليلم ومفه:الأولالمطلب 

  الحصة السوقية مفهوم:أولا

  :كمايلي تعرف الحصة السوقية

مقارنة مع مجموع المبيعات العامة للمؤسسـة  ) بالكمية أو النوعية (النسبة المئوية للمبيعات  «

  .»المباشرينولمنافسيها 

مبيعات العلامات التجارية المنافسة أو نسبة مبيعات  إجمالي  إلىنسبة مبيعات علامة تجارية «

  .»مل في القطاع الصناعي ذاتهمبيعات كافة المنظمات التي تع إجمالي إلىشركة ما 

                                                        =معدل الحصة السوقية

  

  تحليل الحصة السوقية  :اثاني 

تعتبر الحصة السوقية أحد المؤشرات الهامة التي تعزز المركز التنافسي للمنظمـة حيـث أن   

لسوقية والى الهيمنة علـى السـوق لأن جميـع    المنظمات المغامرة تعمل على زيادة حصتها ا

من خلال السياسـة  المحافظة على حصتها في السوق وتستهدف المنظمة  إلىالمنظمات تسعى 

 الإنتاجيـة السعرية وتقديم منتجات ذات جودة عالية من خـلال تطـوير وتحسـين أنشـطتها     
                                                        

   ،٤٥،ص٢٠٠٨، تعریب نبیل جواد، المؤسسة الجامعیة للدراسات والنشر ، التسویق في خدمة المشروعغي ،أودیجیھ  
    ، ١٣٠، ص٢٠٠٦، دمشق، منشورات جامعیة ،إدارة التسویقمحمد، ناصر ، غیاث ، ترجمان  

         مبيعات المؤسسة في فترة زمنية معينة   
 ١٠٠× لنفس الفترة         مبيعات المنظمات في نفس  الصناعة  
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مود بوجه المنافسـة  تحقيق الحصة السوقية المستهدفة والص إلىوالتسويقية من أجل الوصول 

والميـزة   والإنتاجيـة حيث أنها تمثل أحد أهم المؤشرات الفعالة لنجاح الأنشـطة التسـويقية   

 لـلأداء ن الحصة السوقية تعتبر مقياسا مهمـا  أالتنافسية والربحية لأي منظمة ، من هذا نجد 

شـاطها ، لـذلك   وتعتبر من المقاييس الجيدة للتمييز بين المنظمات الناجحة والغير ناجحة في ن

 إلـى ها وذلك من خلال السعي تحقيق أكبر حصة سوقية ل إلىنجد بأن جميع المنظمات تسعى 

المتنافسـة  تحليل حصتها السوقية وجمع المعلومات عن حركة وانتقال الزبائن بين المنظمـات  

  توقع  من وتحاول تحديد أسباب الانتقال للزبائن وتحديد مقدار الكسب والخسارة لكي تتمكن

  المستقبل 

تعني أن المنظمة قد استخدمت مزيجا سوقيا أكثر فعاليـة ممـا    الزيادة في الحصة السوقيةو 

وتحليل الحصة السوقية يجب أن يأخذ العوامـل  تستخدمه المنظمات المنافسة والعكس صحيح 

   :التالية في الحسبان

  ن لا يجب الافتـراض  قد تؤثر على مبيعات الصناعة ككل ولك عوامل خارجية وبيئية هناك

بأن هذه القوى الخارجية سوف تؤثر على كافة المنظمات العاملة في نفس الصـناعة وبـنفس   

   .الدرجة

ة في لافتراض قياس ومقارنة نصيب المنظمة في السوق بمتوسط مبيعات المنظمات العام إن

هنـا علـى   نفس الصناعة بشكل عام هو افتراض غير سليم لأنه لا يجب أن تقتصر المقارنة 

ة في نفس الصناعة بل يجـب كـذلك  المقارنـة    لنظمات العاممالمتوسط العام لمبيعات كافة ال

بالشـركات الرائـدة فـي    ثم المقارنة  والإمكانياتبالشركات المثيلة لها في الظروف والحجم 

   .السوق
                                                        

  ،عمان، دار المناھج للنشر والتوزیع، الأسالیب الكمیة في التسویق محمود، جاسم الصمیدعي، ردینة، عثمان یوسف ،
 ٥٩،ص٢٠٠٦
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دخول منظمات جديدة في السوق ليس مؤشرا على ضرورة انخفـاض مبيعـات أنصـبة     إن

  .منظمات في السوقبعض ال

سياسة متعمدة من جانب المنظمة عندما  إلىانخفاض نصيب المنظمة في السوق قد يرجع  إن

  .ترى أن ذلك سوف يرفع من مستوى أرباحها

عوامل بيئية خارجية  إلىانخفاض مبيعات المنظمة مع ثبات نصيبها في السوق قد يرجع  إن

نصيبها النسبي من السوق قد يكـون مؤشـرا    أثرت على مبيعات الصناعة ككل بينما انخفاض

  .لنواحي القصور من جانبها

  مزايا وعيوب هدف الحصة السوقية : المطلب الثالث

  الحصة السوقية هدف  مزايا:أولا 

تمكن الحصة السوقية من التمييز بين التغيرات  التي تنتج عن تصرفات المؤسسة وتلـك   أ 

، مثال ذلـك التطـورات فـي البنيـة      ةالخارجيلبيئية التي تنشأ عن التطورات في العوامل ا

  .الاقتصادية 

 إجمـالي ع مأنه يقارن مبيعات المؤسسة  إذتمثل الحصة السوقية مقياسا عادلا ومعقولا،  ب 

  المنافسة مبيعات كافة المؤسسات المنافسة بدلا من مقارنتها مع مبيعات بعض المؤسسات 

 المؤسسات القيادية.   

بكل من مقياس الربح والمبيعات ، فان مستوى الحصـة السـوقية يعتبـر أكثـر     مقارنة  ح 

انه يستبعد تأثير العوامل الطارئة في  إذكفاءة المدراء في الوحدات التسويقية ،  لإظهارملاءمة 

   .السوق التي لا يملك المدير سيطرة عليها ، مثال ذلك التغير في هيكل الصناعة

                                                        
   ،٢٨٣ص  ،٢٠٠٥ مؤسسة حورس الدولیة، القاھرة، ،إدارة التسویقمحمد ، الصیرفي  .  
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ة أسهل تحديدا وتنفيذا مقارنة بكل من هدف الربح والمبيعـات  يعتبر هدف الحصة السوقي د 

   .نتيجة لتوفر البيانات الدقيقة

ه ـ في ظل ظروف سوقية معينة ،يؤثر هدف الحصة السوقية تأثيرا ايجابيا في معدل العائـد   

   .على رأس المال المستثمر

  .والإدراكهم هدف الحصة السوقية بسيطا وسهل الف يعتبر

  الحصة السوقية هدف  مساوئ:ثانيا 

  .قتها المؤسسة في سبيل تحقيقهفأن إلى الأمواللا يعكس هدف الحصة السوقية مقدار  أ

العوامل الذاتية للمؤسسة ، خصوصية المؤسسة ، حيث أنه  يتجاهل مقياس الحصة السوقيةب

 ـيفرض أن العوامل البيئية الخارجية تؤثر في جميع المؤسسات بصورة متساوية ، فضلا  ن ع

،  الإداريـة افتراضه تشابه جميع المؤسسات في كثير من القدرات الذاتية ، مثال ذلك القدرات 

   .الإعلانيةوفعالية الجهود 

 ـ   أداءالحصة السوقية نتائج مضللة عن يوفر مقياس   ج وق المدراء في حالـة تعريـف الس

   .المنافسة السوقية الاعتبار تباين مسؤوليتهم تجاه مستوياتتعريفا موحدا دون الأخذ بعين 

أنه يرتبط ارتباطا مباشـرا   إذ، ي تحديد مستوى هدف الحصة السوقيةينبغي توخي الحذر فد

التي تفترض تحديد مستويات مختلفة للحصة السوقية خلال مراحـل  بمراحل دورة حياة المنتج 

   .الدورة المتعاقبة

  .ة السوقية تتباين آراء واتجاهات المدراء في المؤسسة تجاه هدف الحصه

، التي قد لا تـتمكن المؤسسـة مـن    أموال كبيرة إنفاقتتطلب زيادة مستوى الحصة السوقية -

     .في الأمد البعيد إلااسترجاعها 

                                                        
   ٢١٦، ص١٩٩٨مؤسسة الخلیج للنشر والطباعة ، قطر، ، التسویق الاستراتیجي،  رامزواثق ، شاكر محمود .  
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  تأثير الإعلان على الحصة السوقية : المبحث الثاني

  زيادة المبيعات في الإعلان دور: المطلب الأول

لزيادة المبيعات الكلية أن تقوم برفع السعر لمنتجاتها  من الوسائل التي يمكن للشركة استخدامها

 ـأو خدماتها وحتى يمكنها أن تحقق ذلك فان عليها أن تقنع المستهلك المحتمـل أن الم  تج أو ن

دفوع في سبيل الحصول عليها وبطبيعة الحال ملخدمة تعطي للمستهلك قيمة أكبر من السعر الا

ذهنية للمنتج أو الخدمة التي تم رفع سـعرها فـي   فان الشركة تحاول أن تحسن من الصورة ال

أن تحـاول   إيراداتهـا والدليل المتاح للشركة لزيادة  الإعلانذهن المستهلك من خلال استخدام 

زيادة عدد الوحدات بدلا من رفع السعر والواقع أن هذا البديل هو الأكثر شـيوعا واسـتخداما   

في زيادة حجم المبيعات فمن خلال النشـاط  هنا دورا هاما  الإعلانبواسطة الشركات ويلعب 

عدد من المستهلكين الجدد والذين يقومون بشراء المنتج المعلن لأول مرة يمكن جذب  الإعلاني

وينبغي هنا أن ندرك حقيقة أساسية وهي أن المنتجات والخدمات تختلف في درجة حساسـيتها  

تستجيب بنفس القدر  المنتجاتأنواع  فنحن لا نتوقع أن كل الإعلانيواستجابة مبيعاتها للنشاط 

تكون أكثر حساسـية فـي    مجموعات من السلع والخدمات فهناك الإعلانيللزيادة في النشاط 

من مجموعات سلعية وخدمية أخرى فالطلب علـى بعـض    الإعلانياستجابة مبيعاتها للنشاط 

بينما هناك أنواع  لانالإعيمكن استثارته بطريقة أكثر فعالية من خلال  والخدماتأنواع السلع 

وحـده   الإعـلان أخرى من السلع والخدمات التي يصعب استثارة الطلب عليها عن طريـق  

مفهـوم قابليـة الطلـب للتمـدد      اسم الإعلانويطلق على استعداد الطلب للاستجابة لنشاط 

   :في زيادة مبيعات الشركة من خلال الآتي الإعلانويتجلى دور  سعوالتو

 البريد عن طريق الإعلاناستخدام كخلق مبيعات بصورة مباشرة  ىإل الإعلانيؤدي.  
                                                                                                                                                               

   
  ٢٦٨، صمرجع سبق ذكرهاعیل، محمد السید، إسم.  
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 زيادة عدد الأفراد الذين يترددون على بعض متاجر التجزئة كمـا   إلىالتجزئة   إعلانيؤدي

 لإعطـاء  الإعـلان العملية البيعية كذلك قد يستخدم  أداءيسهل عمل رجل البيع ومساعدته في 

  .عملية البيع بإتمامقبل قيام رجل البيع فكرة للمستهلك المحتمل عن السلعة 

 فترة زمنية محددة كتقديم منتج بسعر منخفضفي تقديم بعض العروض الخاصة للمستهلك.   

 جديدة للمستهلكين أو نماذج حديثة لمنتج قديم في السوقخدمات تقديم منتجات أو.   

 عنـدما   الإعلاننوع من الارتباط بين منتجات الشركة وعادة ما يستخدم هذا الخلق نوع من

  .عليها اسم علامة الأسرة  قوالتي يطل هاتستخدم الشركة علامة أو اسم واحد لكل منتجات

القضاء على بعض الانطباعات السيئة عن المنتج أو الخدمةو محاولة تعديل أ.   

 مخاطبة قادة الرأي في المجتمع والذين يؤثرون بدرجة كبيـرة   إلىالوصول  الإعلانيحاول

   .لى قبو ل وانتشار المنتجات أو الخدمات الجديدةع

 زيـادة   إلىخلق درجة عالية من الثقة والاعتزاز بالمنتج لدى العاملين بالشركة فهذا قد يؤدي

   .اعتزازهم بالشركة ومنتجاتها

 الإعلانكبر من السلعة محل أالوسطاء والموزعين بشراء كميات  إقناعمحاولة.   

 التأثير على مراكز التمويل الأساسية في المجتمع من خلال التركيـز   إلى الإعلانقد يهدف

   .ميالمستوى القو ىمة المعلن عنها علعلى أهمية السلعة أو الخد الإعلانفي 

منتجات الشركات المنافسة لها  منتجات المؤسسة و خلق نوع من التمييز بين.   

  ة بالحصة السوقي الإعلانمقارنة ميزانية :المطلب الثاني

ليس صـحيح   »زيادة الحصة السوقية إلىتؤدي  الإعلانزيادة ميزانية  «:أن الفرض القائل إن

  :مايلي إلىذلك  إرجاعويمكن دائما 
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  منشأة ما عـن منتجاتهـا    إعلانليس من المعقول أن تزداد المبيعات حالا وبشكل كبير عند

وفعاليتـه   الإعـلان تم قياس أثر ي:( الإعلانمناقشة أحد المفاهيم الخطأ عن  إلىوهذا يقودنا 

هناك محددات أخرى تؤثر أحد المحددات و إلاماهو  فالإعلان . )ار الزيادة في المبيعات دبمق

ومـن  خدمات العملاء وكفاءة رجال المبيعات السعر ،جودة المنتج ، :على زيادة المبيعات مثل

    .وحده  الإعلانعاتها على مسؤولية الزيادة التي ترغبها الشركة في مبي إلقاءهنا لا يمكن 

  زيـادة الحصـة    إلـى فيهـا   الإعلانقية معينة لا تؤدي زيادة يسوتتوجد سلعة في ظروف

   .السوقية

 ذلـك   يولا يؤدها اليفها ويرفع أرباحبما يقلل تك الإعلانميزانية  إنقاص إلىقد تتجه الشركة

   .حصتها السوقية إنقاص إلىبالضرورة 

  :خاتمة الفصل الثاني

في عملية إمداد المستهلكين وتعرفيهم بالمنافع التي سـوف تعـود    الإعلانتتمثل أهمية 

جذب الانتباه ومن ثـم   وذلك من خلال قدرته علىعليهم نتيجة إتمام العملية الشرائية، 

في هذه الحالة تسعى جميـع   .إثارة اهتمام المشتري وإقناعه بالمنتجات للحصول عليها

   ،المناسبة الإعلانيةومن ثم اختيار الوسائل  يجيات تسويقية لهاالمؤسسات لوضع استرات

   .ومعرفة أي من تلك الوسائل لها التأثير الواسع والأفضل

  

          

                                                        
  ،محمد عبد االله العوض، صالح، محمد الدویش:ترجمة  ، كیفیة إعدادھا ، كیفیة تطبیقھا:الخطط التسویقیة مالكولم، ماكدونالد ، 

 .  ٢١٢معھد الإدارة العامة للطبع والنشر ، ص الریاض ،
   ، ٦٤، صمرجع سبق ذكرهطاھر، مرسي عطیة .   
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فواقع المنافسة الشديدة ،في المنظمة الإعلانيتبين لنا الدور الفعال الذي يلعبه  ،من خلال البحث

ي الحصول على حصة من السوق تمكنها من البقـاء  الذي تعيشه المؤسسات والرغبة الدائمة ف

بهـدف الوصـول    ،وتحمل تكاليفه الإعلانييحتم عليها ضرورة ممارسة النشاط  ،والاستمرار

النتائج المحددة والمخططة التي تنعكس آثارها آجلا أو عاجلا على تقبل المنتج في السوق  إلى

ت سياسـا وضع و الإعلانيةحملات لناجح للا تخطيطذا لا يتم إلا من خلال الوزيادة مبيعاته وه

أنه يبقى لنوعيـة المنـتج    إلا.تيجيات تراعي أوضاع كل شركة وسوقتسعيرية ملائمة واسترا

في بقاء الحصة  يجوهر دورالشريحة المستهدفة من العملاء وآلية التسويق وعمق العلاقة مع 

  .السوقية صامدة في وجه التحديات
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