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  :شكر و تقدير
  

             رب أوزعني أن أشكر نعمتك التي أنعمت علي و على والدي و أن أعمل صالحا ترضاه   "       

  -19 - النمل                    ".وأدخلني برحمتك في عبادك الصالحین  
    

  الكریم نشكر سبحانه و تعالى على جزیل نعمه، نشكر المعترف بمنه و آلائه، فالحمد الله
  .لإتمام هذا العمل  الوهاب أولا و أخیرا الذي وفقنا

  
  على قبولھ الإشراف لإنجاز ھذه  " خري عبد الناصر"نتقدم بالشكر الجزیل لأستاذ المشرف

صدره و حكمة توجیھاتھ و ملاحظاتھ التي كانت نورا تسیر على  المذكرة و على سعة
  . خطوات البحث ھاضوئ

   
  المؤطرین    إلى كل من متنانالشكر و التقدیر و الإكما نوجھ كل عبارات:  
   .   رحمي فیصل :السید                
  .مكمش مریم    :ة السید                
               
        ـ-إلى كل من ساعدنا من قریب أو بعید ولو بكلمة طیبة بمجمع النسر فرع الصفا 

   - الرغایة الصناعیة 
 

  اللجنة التي ستناقش هذا العملإلى كل أعضاء.  
  

                                                    
  

  *  عسى ربنا أن ینفعنا بما كتبنا وینتفع قارئونا بما سطرنا*
  

     ـ  بارك الله فیكم جمیعاـ   
  

 

  



 

 

  

  .لك الحمد ربي على عظیم فضلك وكثیر عطائك
  ھدي ثمرة ھذا أملك أغلى منھا أن أإنھ لا یسعني في ھذه اللحظات التي لعلني لا 

  :العمل المتواضع إلى
 وسلم صلى الله علیھمحمد : ستمرار، ضیاء قلبي ونور بصريإالذي یخفق لھ قلبي ب".  

 أمي الغالیة: فضاء المحبة وبحر الحنان، ریحانة الدنیا وبھجتھا. 
 أبي العزیز: الذي علمني أن الحیاة كفاح ونضال    .                                                         

 *.و أطال في عمرھما و شكرا لھما  اللهھما حفظ* 
  محمد, ھشام , نسیم , نبیل :  إخوتيالأعمدة التي أظل أرتكز علیھا للصمود 

 . وكل زوجاتھم و أطفالھم 
   وكل   صبرینة, سناء, فوزیة , نورة , نجوى , أم الخیر , لیلى : وأخواتي 

 .أزواجھم و أطفالھم 
  *.مع تمنیاتي لھم بالنجاح و السعادة الأبدیة إنشاء الله *                 

 أم الخیر و فاطمة الزھراء :تان الغالی ایاجدت  . 
   أبو بكر و الھاشمي :  جدایا الغالیان. 

 *رحمھم الله و أسكنھم فسیح  جنانھ *                  

 نصیرة خاصة خالتي و أھلي وأقاربي: الذین أحاطوني بمساعدتھم وبحبھم . 
 جي ومن أسكنتھ قلبي ووھبتھ حبي و حیاتي و سیقاسمني الحیاة خطیبي و ز

الذي شجعني و كان عونا لي طیلة سنوات الجامعة كما لا  نعمانالمستقبلي 
  .على قلبي و كل عائلتھ  والداه العزیزانأنسى 

 آسیا و:     صدیقاتي و شریكاتي في العمل  :المعادلة التي ترسم منحنى حیاتي 
 . و أزواجھما  أمینة

  خاصة إلیك  أساتذتي و معلميكل : كل من علمني حرفا في حیاتي إلى وإلى
 .مع تمنیاتي لك بالنجاح  خري عبد الناصر: أستاذي المشرف 

 كل الذین عرفناھم من قریب أوبعید  لىإ.  
  بعدي ھا وتصفح الوریقاتمن فتح ھذه. 

 

                                          

 عفاف دیجي                         



 

 

  
   :  أھدي ثمرة ھذا العمل المتواضع إلى  

  والدایا إعتذارا مني عن غیابي الطویل عنكما. 

 وقدوتي أبي العزیز الغالیة وإلى نور عیني وفخري ھجة فؤادي أميم إلى. 

  * ماكما و شكرا لكأطال الله عمر* 

  مراد، عبد المؤمن، محمد، ولا: مقلتھا إخوتيإلى من تطلبھم عیني وھم 

  . أنسى زوجتھ عائشة وابنتھ ملاك

 عاد وزوجھا الفاضل مرزاق، سكینةس: إلى أخواتي الغالیات على قلبي  

  . مریموزوجھا المحترم كریم، 

  أختي مروان وشكیبإبن إلى فرحة البیت .  

 بعید إلى زوجي الحبیب من  إلى الذي صبر علي وساعدني من قریب و

  .امھ الله لي لنواصل مشوار حیاتنا لود حمیطوش أدمو والغالي

 حدة وفطیمة:  إلى جداتي أطال الله عمرھما .  

 سىمحمد وعی:  إلى أجدادي رحمھم الله .  

 وعائلة حمیطوش يإلى كل عائلة لعریبي وعائلة سھتال .  

  عفاف و آسیا : إلى صدیقاتي في البحث. 

 إلى كل من عرفتھم في حیاتي من قریب أو بعید . 

  

                                 

 أمینة لعریبي                                 



 

 

  
 

فسبحانك لا أحصي ثناء عليك أنت كما أثنيت على نفسك الحمد الله و الشكر الله على توفيقه التام لإتمام هذه الرسالة 
  :،والصلاة و السلام على معدن جميع الخيرات الظاهرة و الباطنة سيدنا محمد و على آله و أصحابه الطيبين الظاهرين 

  :أهدي هذا العمل 
 

  يا من نبضت .. يا من حملت أخف كلمة نطق اللسان .. المأوى و مبحث الحياة و النجوى أغلى من كانت البيت و
يا من وضعت تحت أقدامها الجنايا شمعة أحرقت ..يا من اهتز لنصرتها عرش الرحمان...بها قلوب عطشى للحنان 

  . أمي الغالية..نفسها لتضيء ما حولها

 الذي علمني كيف أواجه الحياة ...و النفيس من أجل سعادتي  إلى من تعب الليالي من أجل راحتي و ضحى بالنفس
 ألى من نبض ..إلى الحنون العطوف منبع قوتي و فخري ..إلى من علمني الصبر وعدم الاستسلام ..بمخاوفها

 . أبي الغالي...قلبي ونور  عيني 
  .حفظكما  وأطال االله في عمركما و شكرا لكما *
 هم و شاركوني أجمل لحظات حياتي ووقفوا معي، إلى من ترعرعنا في كنف إلى أعز ما أملك الذين تربيت مع 

  .واحد إخوتي و أخواتي  و كل أزواجهم و زوجاتهم، إلى أبناء و بنات أخواتي و إخوتي 
 لقمان حفظهما االله لي و إلى كل عائلته : عبد االله  و ابني الغالي :  إلى زوجي العزيز. 
  عفاف، مريم ،أسماء ،صبرينة ،أمينة كريمة ، : إلى كل الصديقات...  
 محمد ،مهدي ،مصطفى، رحيم،  ياسين :إلى كل الأصدقاء...  

  موسى "إلى كل الأساتذة الكرام من الطور الابتدائي  إلى الجامعي خاصة مدير الثانوية  طارق بن زياد سابقا"  
  إلى كل من نطقت بسمي يوما ، إلى كل من بادلتني التحية و السلام.  
 إلى كل من نبض قلبه يوما للجزائر.  
 إلى هؤلاء جميعا أهدي ثمرة هذا العمل 

                                       
  آسيا                                                 
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أصبح التسویق مرتبطا بجمیع أنواع الأنشطة داخل المؤسسة، كما أحتل مكان الصدارة وأصبحت 
المشكلة التي تواجه المؤسسات لیست مشكلة فنیة أو إنتاجیة بقدر ما هي مشكلة تسویقیة بغیة تصریف الإنتاج 

  .ستهلاكالمتراكم والفائض عن حاجة الإ
  

منتجاتها بتبني سیاسة تسویقیة فعالة معتمدة في ذلك على ولمواجهة ذلك المؤسسة تسعى لتسویق 
على وجب   كما .التوزیعالمنتج، التسعیر، الترویج، : وهي) 4PS(عناصر المزیج التسویقي الكلاسیكیة الأربعة 

المؤسسة العمل على التمیز في الأسواق من خلال تحقیق التمیز والجودة في المنتوج ومن الأدوات لتحقیق كل 
الإعلان، البیع الشخصي، العلاقات العامة، تنشیط : یها تبني عناصر المزیج الترویجي المتمثلة فيذلك عل

التي تعتبر من أهم العناصر المساعدة في تصریف المنتوجات في الأسواق الحالیة .التسویق المباشر المبیعات،
  .ستغناء عنها لدخول الأسواق الجدیدةلإوالتي لا یمكن ا

  
یعد الإعلان من أهم تلك الوسائل التي تعتمد علیها المؤسسة في تعریف وتقدیم منتوجاتها كما 

للمستهلك والذي سیكزن موضوع بحثنا من خلال عرضنا لأحد أهم عناصره المتمثلة في الرسالة الإعلانیة 
ه سنحاول من خلال لأنها أساس نجاح أي سیاسة ترویجیة، وبناء على ما سبق وانطلاقا إلى ما تم الإشارة إلی

  .    هذه الدراسة معالجة هذا الموضوع 
  

  :الإشكالیة 
في حین إختیارنا لهذا الموضوع المهم و الذي شغل كامل إهتمامنا تباذر إلى ذهننا سؤال جامع 

  : لموضوعنا و المتمثل في 
جیة الترویجیة للمؤسسة ما مدى تأثیر تصمیم الرسالة الإعلانیة على نجاح الحملة الإعلانیة والإستراتیـ    

  ؟ة الاقتصادیة الجزائری
وللإجابة على هذا السؤال ارتأینا تجزئته إلى مجموعة الأسئلة الفرعیة التالیة لتسهیل التحكم في عناصر    

  : بحثنا المختلفة



 

 

  ؟ ما مدى أهمیة ودور التسویق في إبداع وتطویر المنتجات في المؤسسة -
  ؟ وعناصرهاما المقصود بعملیة الترویج  -
 ؟ ما مكانة الإعلان من هذه العناصر وما دوره في تحقیق أهداف المؤسسة في هذا المجال -

 تمیزه في القطاع التنظیفيلیضمن ) AIGLE(ماهي الأدوات والوسائل الترویجیة التي یعتمدها مجمع النسر -
 وماهي مكانة المزیج الترویجي في هذا التمیز؟ , 

  
  : الفرضیات 

 ولیة منا للإجابة على الأسئلة السابقة اعتمدنا على الفرضیات التالیة لإجابة مبدئیة على ما سبقفي محاولة أ 
:  

تعتمد المؤسسة في التعریف بمنتوجاتها لدى عملائها على عناصر المزیج الترویجي بصفة عامة والإعلان  -
یصال رسالتها ٕ  .بصفة خاصة وا

انتقاء منتوجات المؤسسة عن طریق التصمیم الفعال  یحظى الإعلان بدور كبیر في توجیه المستهلك إلى -
 .للرسالة الإعلانیة

 المطویاتالأدوات الترویجیة التي یتبناها مجمع النسر لیضمن تمیزه في قطاع الصناعات التنظیفیة هي  -
 . والإعلانات، كما یحظى الترویج بمكانة هامة في هذا المجال

 .أثر قوي على مزیجها الترویجي قد یكون للرسالة الإعلانیة بمجمع النسر  -

  
  :أهمیة الموضوع 

  : ختیارنا لهذا الموضوع لم یكن محل صدفة بل كان هدف اختیار هذا الموضوع راجع إلىإن إ
 .أهمیة التسویق في المؤسسة في ظل التوجه نحو الاقتصاد الحر التي تشتد فیه المنافسة -

 .ع الإعلانزیادة اهتمام المؤسسات الجزائریة والأجنبیة بموضو  -

 .الاعتماد بدرجة كبیرة على الرسالة الإعلانیة في استمالة المستهلك -

 .توضیح مكانة تصمیم الرسالة الإعلانیة ضمن مختلف الأنشطة التسویقیة للمؤسسة -

 .التعرف على الإعلام التنظیفي وأدواته ومدى تقیده بالقوانین التي صدرت بخصوص حمایة الصحة -



 

 

الجامعیین مفادها الاقتناع بأن كل رجل تسویق یجب أن یكون ملم بقوانین  بعث رسالة جدیدة للطلبة -
 .الإعلان

وأن التطرق لمثل هذا الموضوع ومعالجة جوانبه واختیاره جاء انطلاقا من الأهمیة البالغة التي یكتسیها هذا 
  : الأخیر والمتمثلة في النقاط التالیة

یق في المؤسسات وذلك بالاهتمام أكثر بتقنیات التسویق له أثر كبیر في توجیه المسؤولین ورجال التسو  -
تباع طریقة تصمیم فعالة لوصول الرسالة الإعلانیة للمستهلك ٕ  .الجدیدة وا

   .  لفت انتباه المؤسسات إلى ضرورة الاهتمام أكثر بهذا المجال وتطویر الإعلان -
  

:المنهج المستخدم   

المنهج الوصفي و هذا في الفصول الثلاثة الأولى أي في للإجابة على التساؤلات المطروحة إعتمدنا على 
الجانب النظري من خلال توضیح المفاهیم الأساسیة حول التسویق و الرسالة الإعلانیة على فعالیة المزیج 

أما الجانب التطبیقي فقد إعتمدنا على المنهج التحلیلي من خلال توضیح أثر الرسالة الإعلانیة , الترویجي 
.مجمع النسر على مستوى   

:الهیكلة العامة للبحث   

في إطار إجابتنا على موضوع بحثنا هذا و المتمثل في دراسة و تحلیل أثر الرسالة الإعلانیة على فعالیة  
.جانب نظري و جانب تطبیقي : و علیه قسمنا خطة بحثنا إلى قسمین , المزیج الترویجي للمؤسسة   

الفصل الأول یعتبر مدخل  إلى علم التسویق حیث , ثلاثة فصول  فالجانب النظري قمنا بتقسیمه إلى     
.أهمیة و وظائف و كذا عناصره , تطرقنا إلى كل ما یتعلق به من مفهوم   

وبعدها یلیه الفصل الثاني فقد خصصناه إلى دراسة المزیج الترویجي في المؤسسة فبینا دور العلاقات العامة 
.ة تنشیط المبیعات في تحقیق أهداف المؤسسة في ربط المؤسسة بمحیطها و كذا أهمی  

و في الفصل الثالث بینا كذلك أهمیة الرسالة الإعلانیة في نجاح الحملة الحملة الإستراتیجیة الإعلانیة وهذا 
.بذكر عناصر الرسالة و طرق تصمیمها و قیاسها كذلك   



 

 

لة الإعلانیة على المؤسسة المستقبلة و هي و فیما یتعلق بالجانب التطبیقي فهو بمثابة إسقاط واقع الرسا      
.مجمع النسر  

الأول تناولنا فیه تقدیم عام لمؤسسة الصفا لصناعة مواد , فقد قسمنا أیضا هذا الفصل إلى ثلاث مباحث 
.التنظیف و المبحث الثاني خصصناه لدراسة أثر الرسالة الإعلانیة على الترویج لمؤسسة النسر  

.یان و خصصناه لعمال المؤسسة وفي الأخیر قدمنا الإستب  
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:مقدمة الفصل الأول                                                                                                                  

تعتبر وظیفة التسویق من أهم الوظائف الرئیسیة التي تعتمد علیها المؤسسة لإنجاح مشاریعها، كما 
یلعب دورا فعالا في توجیه قرارات المؤسسة و استراتیجیاتها نحو الطریق الذي یحقق لها النجاح، التطور و 

ها، والمستهلكین ورغباتهم البقاء، بحیث یوفر لرجال التسویق المعلومات الضروریة عن الأسواق وخصائص
وأذواقهم ومن ثم یمكنهم من إنتاج سلع وخدمات تتلاءم وهذه الحاجات والرغبات كما أنه یوضح طرق ترویج 
هذه المنتجات وتوزیعها ولهذا سنحاول في هذا الفصل إعطاء نظرة عامة حول التسویق وذلك بتقسیمه إلى 

  : مباحثثلاثة 

  . قمدخل للتسوی :  المبحث الأولـ 

  . النشاط التسویقي :  المبحث الثانيـ 

  . المزیج التسویقي في المؤسسة : المبحث الثالثـ 



 

 

   مدخل للتسویق: المبحث الأول

وكذلك وجب علینا , التسویق هو موضوع دراستنا لذا كان من الضروري التطرق إلى مختلف تعاریفه بما أن 
و أخیرا تطرقنا إلى مختلف الوظائف التي یحظى بها ,   المستهلكتناول الأهمیة البالغة في تقدیم الخدمات إلى 

  .التسویق 

  مفهوم التسویق: المطلب الأول

إلخ لیس كذلك هو الأمر ...إذا كان من السهل تفهم الوظائف الأساسیة للمؤسسة كوظیفة الإنتاج، المالیة 
  :الیكم بعض التعاریف المعمول بهابالنسبة لوظیفة التسویق فهناك عدة تعار یف له وقد لا تتشابه كلها و 

  
  :Bekmanتعریف الأستاذ 

التسویق هو النشاط الذي یساعد على التعریف على حاجیات ومطالب المستهلك وتخطیط السلعة وتصمیمها "
  )1("وتحویل الملكیة والقیام بعملیة التوزیع

  :Show Taylorتعریف الأستاذ 

على السلعة بغرض استهلاكها، والتي تكون ضروریة أو إذا كانت التسویق یتضمن جمیع العملیات التي تدخل "
 )2("السلعة تستهلك من طرف منتجها

  :2007تعریف الجمعیة الأمریكیة للتسویق 

, التسویق هو النشاط " هو أن  2007وقد وضعت الجمعیة الامركیة أخر تعریف لها للتسویق في سنة  
, وتبادل العروض التي لها قیمة للعملاء , التوزیع , والاتصال , و عملیات الخلق , ومجموعة من المؤسسات 

  )3( "والمجتمع بوجه عام , العملاء والشركاء 
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  :tleroPhilip Kتعریف 

التسویق هو ذلك النشاط الاقتصادي والاجتماعي والذي یهدف إلى إشباع حاجات ورغبات الأفراد والجماعات "
 )1("من خلال عملیات التبادل

ستغناء عنها عند تعریف لإخلال التعاریف السابقة یمكن ملاحظة أن هناك عناصر مشتركة لا یمكن امن    
  ختلفت التعاریف فكلها تصب في مفهوم واحد وعلى هذا الأساس یمكن أن نخلص إلى إالتسویق ومهما 

  :تعریف موحد وشامل هو أن

ل المتكاملة التي یتم أداؤها من طرف إدارة التسویق هو عبارة عن مجموعة من التقنیات والأنشطة والأعما"
متخصصة في المؤسسة من أجل إشباع حاجات ورغبات المستهلكین وتحقیق الأهداف المرجوة من خلال 
توفیر السلع أو الخدمات بالجودة المناسبة والكمیة المطلوبة و السعر الملائم وأسهل الطرق وبما یتماشى مع 

  ."أذواق المستهلك
  

  أهمیة التسویق: الثانيالمطلب 
لا تقتصر أهمیة التسویق على مجرد توصیل السلع أو تقدیم الخدمات إلى المستهلك أو المنتفعین بها بل 

  : تتعدى أهمیة التسویق على أربعة مجالات أساسیة وهي
 : المقارنة بین العرض و الطلب - 1

ها المجتمع، ویجب أن تسعى إلیها كل تعتبر المقارنة بین العرض والطلب من السلع والخدمات ضرورة یتطلب
القرارات الإداریة في محیط الأعمال والتي تحدد ماهي السلع والخدمات التي یجب أن تنتج؟ ومتى یتم إنتاجها؟ 

لذا فإنه من بین الواجبات الأساسیة للجهود التسویقیة هو التنبؤ بحجم الطلب في الأجلین الطویل والقصیر، 
الأخرى إلى المساعدة على تأكید انسیاب المنتجات من المنتجین إلى المستهلكین  وتسعى الجهود التسویقیة

بالشكل الذي یتناسب مع حجم الطلب المرتقب بحیث لا یكون الإنتاج أكثر أو أقل من الطلب، كما أنه من 
ناف التي الطبیعي لأي مؤسسة قبل أن تبدأ في عملیة إنتاج سلعة معینة أو خدمة ما أن تحدد الأنواع والأص

تناسب المستهلك، ومتى یمكن إنتاج هذه السلعة؟ وكذا العدد الذي یجب إنتاجه من كل الأصناف، وتجدر 
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الإشارة هنا أن حجم الإنتاج یتوقف على عوامل كثیرة واجبة الدراسة ولیس الطاقة الإنتاجیة هي المحدد الأول 
  )1(تائجتسفر عنه دراسة الطلب من نوالأخیر لحجم الإنتاج بقدر ما 

 : التسویق ینشئ المنافع - 2

تحقیق عملیة التبادل بین المنتجین إن عملیة التبادل تعترضها عدة صعوبات تتمثل في عوائق تحول دون 
  : المستهلكین للسلع ومن أهم هذه العوائق نذكر ما یليو 

عادة ما یكون كل من المنتج  و المستهلك في أماكن جغرافیة متباعدة فإذا كانت  : العوائق المكانیة  - أ
حقول البترول الرئیسیة في الخلیج العربي فإن المستهلكین ینتشرون في كافة أنحاء العالم من الیابان شرقا إلى 

  .الأمریكیتین غربا
تظهر العوائق الزمنیة عادة عندما لا یستطیع المستهلكون إتمام عملیة المبادلة في  : العوائق الزمنیة -ب    

نفس وقت الإنتاج الفعلي للسلع والخدمات، فعادة لا یشتري المستهلك المدفئات المنتجة في فصل الصیف بل 
معینة وهي تستهلك  أنه یشتریها عند الحاجة إلیها، وبالتالي فإن المصانع قد تعمل طول العام في إنتاج سلعة

أو تقتني إلا في وقت معین من السنة، لذا یجب على المؤسسة أن تعمل على وجود تقارب بین منافعها وسلعها 
  .التي یحتاجها المستهلك

تتمثل العوائق الإدراكیة عندما یقوم المنتج بإنتاج العدید من السلع التي لا تتناسب  : العوائق الإدراكیة -ج   
بات المستهلكین، وقد یكون في السعر الذي یحدده المنتج والذي قد لا یتناسب مع القدرة مع حاجات ورغ

وقد . الشرائیة للمستهلك، وكل هذا یبین عدم إدراك المنتج للحاجات الحقیقیة للمستهلكین ولمواصفات الطلب
ري عنها شیئا، و لا ید) المستهلك(تكون هناك منتجات تلبي حاجات ورغبات المستهلك إلا أن هذا الخیر 

بالتالي فإن عائق الإدراك یعني عدم الإلمام من جانب كل من المنتج والمستهلك بما یمكن أن یقدمه الأخر من 
  .منافع

لا تتحقق المنافع الرئیسیة لكل من المنتج والمستهلك إلا إذا تم التبادل الحقیقي للسلع  : العوائق الملكیة - د   
ر هذا التبادل الكثیر من العوائق المادیة التي تحول دون عملیة التملك، و والخدمات، حیث یمكن أن نعتب

  .بالتالي یعجز المستهلك عن الانتفاع بالسلع والخدمات المعروضة
حیث ) قیمة السلعة(تختلف وجهات النظر بین المنتج والمستهلك من حیث لقیمة  : عوائق القیم -هـ     

تكالیف ویعرضها عن طریق الثمن الذي یضعه لهذه السلع بنما ینظر ینظر المنتج إلى القیمة من خلال ال
  .المستهلك إلى قیمة السلع من خلال ما تقدمه من منافع لإشباع رغباته والتضحیة المبذولة لحصول علیها
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  : تدعیم التخصص - 3    
اكتفاء ذاتي،  تتوقف درجة التخصص على مدى تقدم المجتمع، ففي المجتمعات البدائیة كان الناس في شكل

حیث كانوا یصنعون ملابسهم بأنفسهم، ویقومون ببناء منازلهم والعمل على سد حاجیاتهم بأنفسهم، ولذا لم تكن 
هناك حاجة للتخصص ولم تكن تجارة بالمعنى المعروف، ومع تقدم الزمن بدا التخصص في الإنتاج، وبدا 

كذلك التفنن في تطویر هذا الإنتاج، ومع ارتفاع نتیجة لهذا التخصص زیادة حجم الإنتاج الكلي للمجتمع و 
مستوى المعیشة للسكان ظهر منتجون یقومون بالإنتاج بكمیات كبیرة من السلع والخدمات وأصبح من الصعوبة 
بیع هذه السلع والخدمات بشكل مباشر غلى المستهلك النهائي، وكان من الضروري بعض التخصص في 

الخ، یعملون في شكل وسطاء بین ...تخصصة في التوزیع والبیع والإعلانالإنتاج أن تكون هناك مؤسسات م
  .المنتجین و المستهلكین

  
  : تطویر مستوى المعیشة -  4   

التسویق بصورته المبدئیة یسهل للفرد الكیفیة التي یمكن له بها أن یحقق أحلامه، ویشبع رغباته وحاجاته، 
ة أفراد المجتمع وذلك من خلال تقدیم المنتجات المطلوبة من ویلعب التسویق دورا هاما في رفع مستوى معیش

السلع والخدمات وأفكار یقصد إشباع الحاجات والرغبات الكامنة، ومقاربة هذه الحاجات مع استخدام ما 
توصلت إلیه التكنولوجیا الحدیثة في توفیر سلع وخدمات جدیدة وتطویر المنتجات الحالیة بما یساعد على رفع 

یشة الأفراد، إن التطور الكبیر في وسائل النقل و الاتصال  واستخدام الإعلام الآلي في تقدیم مستوى مع
الخدمات، أدى إلى إلى توفیر جهد المستهلك وبالتالي فإن المنتج علیه أن یقیم تضحیات المستهلك ومنافعه 

تسویقیة دورا هاما في خلق حتى یذیب هذه العوائق وذلك عن طریق الجهود التسویقیة وهنا تلعب الوظائف ال
  : مجموعة من المنافع، حیث مكن توضیح ذلك في الجدول التالي

 

  

  

  

 



 

 

  یوضح العلاقة بین العوائق والوظائف التسویقیة ):1(جدول رقم 

  المنافع التي یخلفها التسویق  الوظائف التسویقیة  العوائق في التسوق

  المنفعة المكانیة  التخزین+ النقل   المكان

  المنفعة الشكلیة+ المنفعة الزمانیة   تحمل المخاطر+ النقل التمویل + التخزین  الزمان

  منفعة التملك  البیع+ المعلومات التسویقیة   الإدراك

  منفعة التملك  التمویل+ تحمل المخاطر+ البیع +الشراء   التملك

  منفعة التملك  البیع+ الشراء     القیمة

  المنفعة الشكلیة  المعلومات التسویقیة+ التدریج   

  

  27سعد عبد الحمید، التسویق الفعال، مرجع سابق، صاطلعت  :المصدر

هذا الجدول یمثل العوائق التي قد تعترض التبادل بین المنتج والمستهلك كالعوائق المكانیة والزمانیة، 
. منافع تؤدي إلى إزالتهاالتملك بالقیمة، والوظائف التي یقوم بها التسویق لتخطي هذه العوائق عن طریق إنشاء 

ورفع مستواه الصحي، الاجتماعي والثقافي، فاستخدام مواد جدیدة للتعبئة والتغلیف ووسائل التبرید الحدیثة 
مكنت المستهلك من الحصول على السلع بشكل أكثر نظافة وفي أوقات له ومواسم كان لا یتسنى له الحصول 

  .ق إلى تسهیل الحیاة على المستهلك وتطویر ظروف معیشتهعلیها، وقد أدى التقدم في هذا مجال التسوی

 

 

 

 

 



 

 

  . وظائف التسویق: المطلب الثالث

إن وظائف التسویق هي التي تتصف بالتدفیق السلع حتى تصل إلى الأسواق المختلفة كما أن تضییق 
كافة الظروف الوظائف یسهل عملیة التحلیل في بعض المرافق لكن لا یوجد تضییق معین یتم استخدامه في 

التسویقیة ویحتاج التضییق إلى بعض التعدیلات لكي یناسب الاحتیاجات التحلیلیة التي تفرضها ظروف 
المؤسسة وعلى ذلك یمكن تضییق وظائف التسویق إلى ثلاث مجموعات وكل مجموعة تتضمن بعض 

  )1(الوظائف
 
  : وظائف المبادلة - 1

والتدرج والشراء والبیع تبدأ هذه الوظیفة بدراسة متطلبات واحتیاجات عة وتطویرها والتنمیط وتتضمن تصمیم السل
المستهلكین ثم نعمل على توفیر السلع والخدمات لمقابلة هذه الحاجات ثم العمل على تنشیط الطلب في 

 :السوق

         یجب أن توافق هذه السلعة حاجات ورغبات المستهلكین وهذا یتطلب  :تصمیم السلعة وتطویرها  -  أ
التقدم الفني المستمر والتحول : العمل على تحسینها وتطویرها وهذه الوظیفة لا تتوقف لسببین هما

 . المستمر في رغبات المستهلكین

وتعتمد هذه المواصفات على وضع مقاییس معینة لا بد أن تتفق معها الوحدات  :التنمیط والتدرج  -  ب
 .االمتداولة الجودة التي یطلبها المستهلكون ویرغبون به

هو وظیفة تسویقیة الغرض منها الحصول على السلع ومستلزمات الإنتاج بغرض بیعها إلى  :الشراء -ج    
المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي ویحتاج الشراء الناجح إلى تقدیر احتیاجات المستهلكین مسبقا حیث 

د مرور الفترة الفاصلة من إرسال یحتم على المشتري الصناعي أن یتوقع ما یمكن أن یكون علیه الطلب بع
  .الطلب حتى استلام البضاعة

لا یقتصر البیع على تحویل الملكیة وتحقیق المنفعة الحیازیة وحسب، بل تضمن كذلك تحدید المستهلك     
  : المحتمل وتقدیم الخدمات للمشتري ولتحقیق هذه الوظائف یجب على رجال التسویق أن یهتموا بما یلي

 .الخ...، الترویج، التغلیف، الخدماتالبیع الشخصي

  
  
  

                                                             
.20، ص1980، دار الفكر العربي، سنة "التسویق نظرة اقتصادیة"سمیر محمد یوسف،  .د  ـ 1   



 

 

   : وظائف التوزیع المادي - 2
وتعتمد هذه المواصفات على وضع مقاییس معینة لا بد أن تتفق معها الوحدات المتداولة الجودة التي یطلبها 

 .المستهلكون ویرغبون بها

مراكز استهلاكا في الوقت  تختص وظائف التوزیع المادي لتحریك السلعة من أماكن إنتاجها حتى تصل إلى
المناسب، وغالبا ما نجد الزبائن في مواقع بعیدة عن مراكز الإنتاج فتنقل السلع وتخزن في مواقع قریبة من 

  .الزبائن
 :  التخزین  -  أ

یقوم كل المنتجین والتجار بتخزین كمیات من السلعة متفق مع رقم أعمالهم وهناك ثلاثة أسباب تجعل رجال 
  :بالمخزون وهيالتسویق یحتفظون 

 .لمقابلة التقلبات العشوائیة في الطلب بین الفصول و المواسم -

 .الخ...الجبن: یمكن أن یحدث التخزین في جودة الأصناف المنتجة مثل -

من أجل توفیر إنتاج كبیر، یجب أن یركز المصنع على الإنتاج في فترات معینة أو جودة معینة وذلك  -
 .بتخزین الإنتاج أكثر من الحاجة

  : النقل -ب    

نظرا لبعد مراكز الإنتاج عن مراكز البیع تحتاج المؤسسات المنتجة لنقل السلع المنتجة حتى تكون قریبة من 
المستهلكین وهو نشاط مهم لتوزیع السلعة حیث أن الكثیر من المصانع تختار مواقع بعیدة عن المدن لأسباب 

نتجات النهائیة إلى الأسواق ر من تكلفة نقل الممختلفة تؤدي إلى خفض تكالیف الإنتاج بمعدل اكب
  .الاستهلاكیة

  أهم فروع النشاط التسویقي ) : 01(رقم  شكل 
 

 

 

 

 

  .116، ص 2000، السنة "مدخل التسویق"محمد ریق الطیب،  :المصدر

 إدارة التسویق

 دائرة البیع دائرة بحوث التسویق دائرة الإشھار



 

 

الشكل التالي أن هناك عدة عناصر تدخل ضمن الوظائف التسویقیة كما أنها نلاحظ من خلال 
  .مترابطة فیما بینها وتعمل على تحقیق التكامل بین هذه الوظائف

  .الجهات القائمة بالوظائف التسویقیة وكیفیة الترابط فیما بینها ) :02(رقم  شكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .35، ص1997، دار مجدلاوي للطباعة والنشر، عمان، السنة "الأصول التسویقیة"محمد جودت ناصر،  :المصدر

  نلاحظ من خلال هذا الشكل التالي أن هناك علاقة وطیدة ومترابطة بین وظائف التسویق ، حیث لا       

 .یمكن التخلي عن أي وظیفة فكل وظیفة تكمل بعضها

 

 

  

  

 المنظمات الاستھلاكیة

المختصون بالأعمال 
 التجاریة

 المستھلك النھائي

 العناصر البشریة للتسویق

 تجار التجزئة

المنتج ھیئة الخدماتیة 
 الشركة

 تجار الجملة



 

 

  النشاط التسویقي: المبحث الثاني

لقد زاد النشاط التسویقي في الآونة الأخیرة في معظم المؤسسات بإختلاف أنواعها و ذلك نتیجة الإنتاج الذي 
باعتباره المجال الذي یعتبر فیه المستهلك , أصبح یفوق الطلب و كذلك أهمیته كباقي الوظائف الإداریة 

  .ه ثم إنتاجها و توفیر له العنصر الحاكم و بذلك یقوم بخدمته و إرضائه عن طریق معرفة رغبات
  

  . تطور المفهوم التسویقي: المطلب الأول
 : المفهوم الإنتاجي -1

 : تزداد أهمیة المفهوم الإنتاجي في الحالتین التالیتین 

زیادة الطلب على السلعة عن المعروض كما هو في الحال في دول العالم الثالث وهي ما تعرف بحالة السوق  
اهتمامات المستهلكین في الحصول على السلعة أكثر من اهتمامهم بخصائصها وقدرتها للبائعین حیث تقتصر 

على التخفیف من الإشباع المطلوب، عندما تكون تكالیف الإنتاج مرتفعة ویكون اهتمام الإدارة العلیا منصبا 
الخدماتیة، مثل  من خلال زیادة الإنتاج، ویمكن ملاحظة الاهتمام بالإنتاج على أنه یوجد في بعض المؤسسات

مكاتب إعطاء الترخیص  ومكاتب العاطلین عن العمل، في هذه المؤسسات یكون الاهتمام منصبا، على عدد 
 )1(الحالات التي یتم تقدیم الخدمة إلیها، وعلى نطاق لدى تغطیة هذه الخدمات

 : المفهوم البیعي -2

اعدها، مما أدى إلى وجود كمیات كبیرة من ظهر هذا المفهوم بعد الثورة الصناعیة، وكبر حجم المؤسسات وتب 
المنتجات وبأنواع عدیدة، فوجب التفكیر في طرق تصریف هذا الإنتاج خاصة البیعیة والترویجیة التي 

 )2(تطورت

 : المفهوم التسویقي -3

یرتكز هذا المفهوم على الإنتاج ما یمكن تسویقه ویهدف إلى إشباع الرغبات حسب أذواق المستهلكین  
فین، ولیس على بیع ما تم إنتاجه، ویقوم هذا المفهوم على فرضیة تحدید الحاجات والرغبات المستهد

                                                             
  .17، ص2002عبد السلام أبو قحف، أساسیات التسویق، الجزء الأول، دار الجامعة الإسكندریة الجدیدة ،  مصر، -1
  .25، ص1995الفكر العربي، الطبعة الأولى، سنة  محي الدین الزھري، التسویق الفعال، دار -2



 

 

للمستهلكین أولا ثم إنتاج السلع والخدمات الموافقة والمنسجمة والرغبات والتوقعات التي یتم تقدیرها بناء على 
  )1(دراسات وبحوث التسویق

 :  المفهوم الاجتماعي -4

  : السبعینات والثمانینات والذي یرتكز على الفرضیات التالیةظهر هذا المفهوم في 
إن المشاكل البیئیة والقوى السیاسیة والقانونیة الموجه الأساسي للاستراتیجیات التسویقیة لمعظم المشروعات 

  .الصناعیة والتجاریة
تمع مع السعي وعموما أن المفهوم الاجتماعي للتسویق یحرص على توفیر حیاة أفضل للجمیع شرائح المج

الجاد للحفاظ على بیئة نقیة غیر ملوثة وتقدیم السلع والخدمات المناسبة والموافقة لإمكانات وتوقعات 
  .المستهلكین في الأسواق المستهدفة

 : المفهوم الاستراتیجي -5

إن بقاء واستمرار الشركات یتوقف إلى حد كبیر على إنتاج سلع وخدمات مطابقة لحاجات ورغبات  
المستهلكین، وهذا یدعو إلى اللجوء إلى التسویق باعتباره شرطا مطلقا وضروریا للنجاح، ولكن التطور البیئي 

تنفیذ من خلال آجال طویلة  یبین أن هذا اللجوء غیر كافي، وأن النظرة الإستراتیجیة أكثر من عدة أنشطة
لمقابلة بیئتها المتغیرة وأسواقها المختلفة، ومن أجل هذا فإن الشركات سوف لن ترضى بتبني التسویق فقط، بل 
سوف تفكر في التسویق الاستراتیجي، لأن هذا الأخیر یحدد ویوجه الأنشطة والهیاكل على المدى الطویل، 

المفهوم الاستراتیجي للتسویق ینمي ویوسع من أهمیة التسویق  ولیس فقط في المدى القصیر، ولهذا فان
ویوضح بجلاء دوره باعتباره عامل أساسي في الإستراتیجیة العامة لأي شركة، وللبیئة والمنافسة والآجال 

  )2(.الطویلة المكانة اللازمة الضروریة في القرارات التسویقیة
 

                                                             
، 1999مدخل سلوكي، الطبعة الثالثة، دار المستقبل للنشر والتوزیع، عمان الأردن-محمد إبراھیم عبیدات، مبادئ التسویق. د -1

  .25ص
مدخل دینامیكي واستراتیجي، رسالة لنیل شھادة الماجستیر، فرع التحلیل - أحمد فلاح، التسویق الدولي في عالم متغیر -2

 .15، ص2002-2001جامعة الجزائر، -الاقتصادي، كلیة العلوم الاقتصادیة وعلوم التسییر



 

 

  عناصر النشاط التسویقي: المطلب الثاني

التعرف علیها ودراستها، فهذه المفاهیم إن النشاط التسویقي یرتكز على عدة مفاهیم أساسیة یجب 
  .تشكل العناصر الرئیسیة التي یرتكز علیها النشاط التسویقي

والشكل الموالي یوضح عناصر النشاط التسویقي، كما سوف نتطرق إلى شرح هذه العناصر 
  . بهدف إبراز أهمیتها والتفریق بینها

  عناصر النشاط التسویقي ):03(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

محمد فرید الصحن، التسویق، الدار الجامعیة للطبع والنشر والتوزیع، الإسكندریة، : المصدر 

  .16، ص1999مصر، 

 :الحاجات والرغبات - 1

تعتبر الحاجات الإنسانیة المفهوم الأساسي لدراسة التسویق، فالإنسان لدیه العدید من 
وتتضمن هذه الحاجات مجموعة من الحاجات الأساسیة . الحاجات التي یسعى إلى إشباعها

كالطعام والملبس، وحاجات الأمان كالرغبة في الحمایة من الأخطار والتهدیدات، والحاجات 

 الحاجات

 الرغبات

 الطلب

 التبادل المنتجات

 الأسواق

 المعاملات



 

 

، والحاجات الفردیة )1(ماء والتفاعل، وحاجات المركز والمكانة كالاحترام والتقدیرالاجتماعیة كالانت
   .للمعرفة وتحقیق الذات إذ یسعى الفرد إلى التدرج في إشباع هذه الحاجات

  .لفهم تدرج الحاجات الإنسانیة 1لنظریة الحاجات ) Maslow(ستعانة بمدرج ماسلولإویمكن ا

  :)2(لنظریة الحاجاتمدرج ماسلو  ) :04(الشكل رقم
  

  

  حاجات تحقیق الذات

  حاجات المركز والمكانة

  الحاجات الاجتماعیة

  حاجات الأمان

  )الفسیولوجیة(الحاجات الأساسیة 

  
  

ــ :المصدر   1943ماسلو هي إحدى النظریات الشهیرة التي تناولت الدوافع الإنسانیة، ثم تقدیمها سنة : نظریة الحاجات ل

  

فهي تمثل مرحلة متقدمة من الحاجات، ویمكن القول أن الرغبات هي أما الرغبات 
وتختلف رغبات الأفراد باختلاف ثقافاتهم وحضاراتهم . الوسائل التي تستخدم في إشباع الحاجات

  .وشخصیاتهم
                                                             

، 2001لتوزیع، بیروت، لبنان، ، دار ابن حزم للطباعة والنشر واأسرار التمیز والنجاحوفاء محمد مصطفى،  -1
   .24ص

 ,Jacques Lendrevie & Denis Lindon,6ème Ed, Edition Dalloz, Paris ; France, 2000انظر  -2
P132  

  
 



 

 

 : الطلب و المنتجات - 2

الفرد انطلاقا من كون رغبات الأفراد غیر محدودة وأموالهم ومواردهم محدودة، یتوجب على 
أن یختار المنتجات التي تمده بأقصى إشباع ممكن في حدود إمكاناته المالیة، وهذا ما یعرف 

  .إذ یتحدد الطلب حسب رغبة الفرد في اقتناء السلعة وقوته الشرائیة. بالطلب على سلعة ما
إن وجود الحاجات الإنسانیة وظهور الطلب علیها یتطلب تواجد منتجات لإشباع هذه 

والرغبات، وفي هذه الحالة تتاح للمستهلك عدة بدائل لإشباع حاجته وعلیه اختیار الحاجات 
المنتج الذي یقدم له أفضل إشباع ممكن من بین مجموعة المنتجات المتاحة، ویجب الإشارة إلى 

 )1( .أن كلمة منتج فقط السلعة بل تتجاوز ذلك لتشمل أیضا الخدمات والأفكار

  : التبادل والمعاملات - 3
بر التبادل جوهر العملیة التسویقیة فهو العملیة التي تمكن الفرد من إشباع حاجاته یعت  

ورغباته من خلال الحصول على المنتج، وتتطلب عملیة التبادل توافر العدید من الشروط التي 
  )2(:یمكن ذكرها فیما یلي

 أن یكون هناك طرفان على الأقل. 

 الآخر أن یكون لكل طرف شيء ما ذو قیمة لدى الطرف. 

 أن یكون لكل طرف القدرة على الاتصال بالطرف الآخر. 

 أن یكون لكل طرف الحریة المطلقة لقبول أو رفض عرض الطرف الآخر.  
أما المعاملات فتعتبر الوحدة الأساسیة للتبادل، فعندما یتفق طرفان على عملیة التبادل 

التي یحصل علیها الطرفان وتشتمل تتم حینئذ المعاملة، ولذلك فإن محور المعاملات هي القیمة 
هذه القیمة على العدید من الأبعاد منها وقت الاتفاق ومكانه والمقابل الذي یحصل علیه الطرف 

  .الآخر
 :الأسواق  - 4

عن طریق المنتج مباشرة أو  السوق هو المكان الذي یتم فیه بیع وتصریف السلعة إما
محتملین الذین من المتوقع أن تكون لدیهم عن طریق الوسطاء وقنوات التوزیع، للمستهلكین ال
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حاجة أو رغبة یسعون على إشباعها عن طریق شراء السلعة، فوجود الحاجة أو الرغبة تشكلان 
في ضوء مستوى دخله وذوقه وطبیعة  )1(الدافعیة للشراء، حیث یتخذ المستهلك قراره الشرائي

  .حاجته
  :لدیهم ویعتمد حجم السوق على عدد الأشخاص الذین تتوافر

 الرغبة في الحصول على السلعة. 

 الاستعداد لدفع مقابل للحصول على هذه السلعة.  
من خلال ما تقدم نجد أن السوق مكان یتم فیه عرض السلعة في ضوء الطلب المتوقع 
علیها، وفیه أیضا یتم الاتصال بین البائعین والمشترین الذین تتم بینهم عملیات التفاوض 

   .والشراءوعقد صفقات البیع 
  

  . أهداف التسویق: المطلب الثالث
  : یسعى النشاط التسویقي ویهدف إلى ما یلي

  إشباع حاجات ورغبات المستهلك والحصول على رضاه من خلال دراسة سلوكه والعوامل
 .المؤثرة في عملیة اتخاذ القرار الشرائي

  أو الخدمة التي تقدمها المحافظة على المستهلك والعمل إبقاء القناعة لدیه في أن السلعة
 .المؤسسة له هي الأفضل والأقدر على إشباع حاجاته ورغباته

  الاقتناع بالربح القلیل في البدایة لتحقیق الربح الكبیر والأوامر في المستقبل، وذلك من أجل
 .القناعة والرضا والولاء لدى المستهلك بالسلعة أو الخدمة

 تعظیم حصة المؤسسة في السوق. 

 رغبات وحاجات المستهلكین ومنه التنبؤ بالطلب والمبیعاتالتنبؤ ب. 

 2(دراسة القدرات والإمكانیات المتاحة للمؤسسة(. 

 المحافظة على المركز التنافسي للمؤسسة . 
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 تمیز المؤسسة عن المنافسین لها في السوق وبالتالي استدامة  )1(الوصول إلى مزایا تنافسیة
  .قدراتها التنافسیة
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  . المزیج التسویقي: المبحث الثالث
إن إدارة التسویق في أي مؤسسة اقتصادیة تعتبر همزة وصل بین المؤسسة ومحیطها   

الخارجي فهي تعمل على معرفة أذواق وحاجیات المستهلك، لهذا یجب أن یحظى المزیج 
ه الأنشطة التسویقي بحصة الأسد في المؤسسة أو یكون الحیز الأساسي الذي تدور حول

التسویقیة، تعتبر هذه السیاسات التسویقیة دلیلا لمحیطها كما ونوعا وذلك في تحدید كل الأهداف 
المسیطرة من طرف المؤسسة فیما یخص سیاسة المنتج أي كمیة الإنتاج خصائص دورة حیاة 

وتقنیات  المنتج، والسیاسة المتبعة في التسعیر وكذلك منافذ التوزیع الملائمة لتصریف المنتج،
  .الترویج التي تلائم مع عقلیة وسلوك المستهلك

كل هذه المعطیات تسمح للمؤسسة بوضع سیاسة مزیج تسویقي یعتبر كمرشد لها في اتخاذ 
  .القرارات التسویقیة الناجحة في اقتحام الأسواق

  
  . مدخل إلى مفهوم المزیج التسویقي: المطلب الأول

أربع مجموعات تتضمن تخاذ قراراته في إها مدیر التسویق بقوم یإن الأنشطة التي    
عناصر المزیج الترویجي : و التي تعرف ب  المنتج، التسعیر، التوزیع والترویج :رئیسیة وهي

  لدى إختلفت ،
  :التعاریف الخاصة به إلیكم بعضها 

 :تعریف المزیج التسویقي 

والمترابطة والتي تعتمد على المزیج التسویقي هو مجموعة من الأنشطة المتكاملة "
بعضها البعض بغرض إرضاء أداء الوظیفة التسویقیة على النحو المخطط لها، حیث یجد رجل 
التسویق نفسه في مواجهة العدید من الخیارات في المنتجات وطرق التوزیع وأسالیب التسعیر 

  )1(." والترویج وهذا بما یتناسب مع ظروف المؤسسة الخاصة
عبارة عن مجموعة من مكونات التي یستخدمها مدراء  ": المزیج التسویقي على أنهكما یعرف 

 .)2( " التسویق لتحقیق أهداف مؤسساتهم
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  :تعریف الدكتور خالد الراوي 
المزیج التسویقي هو مجموعة من المتغیرات التي یمكن مراقبتها لإیصالها إلى المستوى الذي  "

   .)1("على سوقها المستهدف  یمكن أن تستخدمها المنشأة للتأثیر
  : ph. Kotler & B.Duboisتعریف 

المزیج التسویقي هو ذلك العنصر الذي یشمل مجموعة من المتغیرات التي تتوفر لدى المؤسسة  "
  .)2("للتأثیر على السوق 

  :  Mermetتعریف 
  .)3("المزیج التسویقي هو عبارة عن مجموعة من المتغیرات التي تمثل العرض المقدم للمستهلك  "
  

ستغناء لإمن خلال التعاریف السابقة یمكن ملاحظة أن هناك عناصر مشتركة لا یمكن ا      
ختلفت التعاریف فكلها تصب في مفهوم واحد وعلى إومهما  , التسویقالمزیج عنها عند تعریف 

  :هذا الأساس یمكن أن نخلص إلى 
  : تعریف موحد وشامل هو أن

و التي تتفاعل مع بعضها البعض , و المتغیرات المتكاملة فیما بینها مجموعة من الوظائف  "
وى عال من بتوفیر مزیج كلي على مست, للقیام بالوظائف التسویقیة قصد إستهداف سوق معینة 

مما یسمح بترویج المنتوج , الفعالیة  یسمح من خلاله بإثارة إهتمام الزبائن و إقناعهم للإستجابة 
  .المعروض و فق الأهداف المسطرة للإدارة التسویقیة للمؤسسة

و قد أجمع جمیع المختصین في الإقتصاد و التجارة على عناصر هذا المزیج و التي سموها 
  .بالنسبة للغات أجنبیة "les 4 ps"و بتسمیة , اصر المزیج التسویقي بعناصر القوة أو عن

 . "الترویج  و التوزیع , السعر , المنتوج : وتشمل هذه العناصر 
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  . عناصر المزیج التسویقي: المطلب الثاني
 : السلعة أو المنتج - 1

المنافع التي یمكن تعریف السلعة أو المنتج بمعناها الشامل على أنها مجموعة من 
یحصل علیها المستهلك لإشباع احتیاجاته، وهذه المنافع تشمل المنافع المادیة مثل الخصائص 
المكونة للسلعة والمنافع النفسیة التي یحصل علیها المستهلك نتیجة لاقتنائه السلعة مثل المركز 

یق إنتاج السلع التي الخ، وبالتالي یجب على مدیر التسو ...الاجتماعي أو حب التفاخر أو التلبیة
دخال التحسینات المستمرة على السلعة بغرض مقابلة احتیاجات المستهلك  ٕ تشبع هذه المنافع وا

 :وهناك العدید من القرارات الخاصة بتخطیط السلعة وذلك على النحو التالي )1(المتغیرة والمتجددة
)2(  

 .تحدید جودة السلعة المقدمة للمستهلك -

 .والأحجام التي تستخدم للسلعةتحدید الأشكال  -

 .تحدید الاسم التجاري للسلعة بحیث یلقى قبول المستهلك والشعار المستخدم -

 .تحدید الخدمات المصاحبة لتقدیم السلعة وسیاسات الضمان -

 .تسعیر تحدید شكل الغلاف المقدم فیه السلعة والألوان -

 : السعر – 2

وقدرتها على الأداء ولتحدید السعر أهمیة یرتبط تحدید سعر السلعة إلى حد كبیر بجودتها 
  .بالغة على ربحیة المؤسسة وقدرتها على الاستمرار وعلى عناصر المزیج التسویقي الأخرى

فعلى سبیل المثال فان التسعیر المرتفع یجب أن یكون له مبرراته فیما یتعلق بالجودة أو الخدمات 
مكثفة لإقناع المستهلك بتمیز منتجات أو الاسم التجاري، ویجب أن تدعمه حملات إعلانیة 

المؤسسة عن منتجات المنافسین، وكذلك الحال فان الخصومات التي تمنح للموزعین لها الأثر 
  .)3(المباشر على استعداد ورغبة الموزع في تنشیط وتوزیع المؤسسة وهكذا

  :)4(یلي من القرارات الهامة التي یجب على مدیر التسویق اتخاذها في مجال التسعیر ما
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 .تحدید السعر الأساسي للسلعة -

 .وضع السیاسة السعریة -

تنمیة بعض استراتیجیات التسعیرة بما في ذلك الاختیارات المتعلقة بالخصومات الممكن  -
 .منحها للموزعین

بالإضافة إلى تحدید أسعار الخدمات وضمان السلعة وتحدید شروط النقل إلى جانب  -
 . قیام المؤسسة بإتباع هذه السیاسةالتعیین شروط الائتمان في حالة 

  : التوزیع -  3         
یمثل التوزیع مكانة هامة داخل المزیج التسویقي حیث أن وجود سلعة متمیزة ومبتكرة وتباع  

بسعر مناسب لا تعني شيء للمستهلك إلا إذا كانت متاحة له في المكان والوقت المناسبین، لهذا 
  .)1(یمكن القول أن التوزیع یقوم بتحقیق كل المنفعة المكانیة والزمانیة للسلعة

توزیع تضم تلك الأنشطة التي تتعلق باختبار وتنسیق وتقییم قنوات التوزیع وتتضمن فمجموعة ال
  .)2(كذلك القرارات بالنقل، إدارة المخازن والرقابة على مخزون المنتجات المعدة للبیع

  : الترویج - 4        
الترویج هو ذلك المكون من المزیج التسویقي والذي یتعلق بتوصیل المعلومات إلى 

وتتعد الأشكال التي یمكن للمؤسسة استخدامها في مجال الترویج،  )3(تهلكین المحتملینالمس
ویعتبر الإعلان وجهود البیع الشخصي الشكلان الرئیسان للترویج وبجانب ذلك هناك بعض 
الأدوات الأخرى التي تلعب دورا مكملا مثل تنشیط المبیعات والنشر غیر مدفوع القیمة في وسائل 

 .)4(مختلفة والعلاقات العامةالإعلام ال
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  .أهمیة المزیج التسویقي : المطلب الثالث
  :ـ أهمیة التنسیق بین عناصر المزیج التسویقي  1  

إن التعامل مع سیاسات المزیج التسویقي في المؤسسة بشكل متكامل یؤدي إلى نتیجة أفضل مما 
البرنامج التسویقي، فمثلا لا  علىلو تم التعامل معها وهي مستقلة، من المتغیرات التي تؤثر 

یستطیع أن یتخذ قرارات التسعیر دون الأخذ بعین الاعتبار أسعار المنافسین، تكالیف برنامج 
  .الإعلان والترویج وأثره على تعاون الموزعین

كما أن التوزیع كجزء من المزیج التسویقي یؤثر ویتأثر بالعناصر الأخرى الداخلة في هذا   
سعر، المنتج والترویج، ولتوضیح التناسق الحاصل بین هذه العناصر الأربعة نشیر المزیج مثل ال

إلى أن التوزیع یهتم بشكل السلعة وطریقة تغلیفها كما أن السعر لا یتضمن تكلفة الإنتاج ولكن 
یتضمن أیضا توصیل المنتج إلى المستهلك النهائي ومن جانب لآخر یجب التنسیق بین هذه 

  السیاسات لضمان 
  )1(أن المخزون المتوفر یكفي لتلبیة احتیاجات الزبائن المتوقعة

      
  :ـ أهمیة عناصر المزیج التسویقي  2       

و علیه یمكن , تبین مجمل الأنشطة الإقتصادیة عادة درجة التقدم المضاري لمجتمع معین 
 .لوظیفة التسویق أن تعكس مستوى معیشة الأفراد في ذلك المجتمع 

 

  یمثل مؤشر أو قیاس من مقاییس التقدم في , الفرد من السلع و الخدمات إن نصیب
المجتمع و هذا من خلال النظام التسویقي القادر على توصیل هذه السلع و الخدمات 

 .للمستهلك النهائي 

  إن للتسویق دورا كبیرا في تحقیق معدلات التنمیة الإقتصادیة و المساهمة في سرعةتنمیة
د في خلق منافع إقتصادیة من خلال قدرة السلعة أو الخدمة في إشباع كما یساع, الدول 

 .رغبات المستهلك 
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  یسمح بإدراك المسؤولیة و التحكم في المتطلبات الجدیدة و , تحقیق نظام إداري كفؤ
 .تحقیقها إضافة إلى زیادة الأنشطة التسویقیة 

  السوق و طاقة إستجابها التمكین من إستغلال المواد الأولیة و الإنتاج ضمن حاجیات
من خلال الدراسات و البحوث التسویقیة مما یوفر إحتیاجات المستهلك دون , الفعلیة 

إضافة إلى زیادة الكفاءة و نخصصها و تحقیق التوازن بین العرض , هدر للمواد الأولیة 
 .و الطلب 

 حدسأو إتخاذ القرارات المناسبة ضمن مؤشرات معینة و مدروسة علمیا بعیدا عن ال
توزیع , من نقل , مما یسمح للمؤسسة من تحقیق أهدافها بأقل تكلفة , التخمین أو الخطأ 

 .إلخ للسلع و الخدمات ...وتخزین 

  تمكین المستهلك من الإطلاع على آخر مستجدات السوق و متطلباته و بدائله و هذا
وقت المناسب و بالإعلان  مما یسمح له من إقتناء السلعة أو الخدمة المناسبة في ال

  .المكان المناسب 
  

 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 



 

 

  : الفصل الأولخلاصة 
یعتبر التسویق الطریق الأمثل لتحقیق نجاح المنتج على مستوى وبالتالي توفیر متطلبات 

  . الأفراد وتحقیق الرفاهیة للمؤسسات والمستهلكین
الحالیة والمرتقبة من خلال فالتسویق علم تطبیقي یفید إتباع الحاجات والرغبات الإنسانیة 

جتماعي، إلى جانب ذلك هناك الوظائف التسویقیة قتصادي والإدور التسویق على مستوى الإ
المتعددة ولتأدیة هذه الوظائف وجب أ یرتكز النشاط التسویقي على مبادئ أساسیة التي تطبق 

ت غیر التجاریة في عدة مجالات لیس فقط في القطاعات التجاریة المربحة بل أیضا القطاعا
لزم الحصول على نظام ، حیث تجد المؤسسات نفسها ملزمة بتدنیة المخاطر وهذا یست والخدماتیة

  فعال تسویقي
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  :مقدمة الفصل الثاني 

الترویج هو العنصر الرابع من عنصر المزیج التسویقي وتسعى المنظمات الإنتاجیة والحدیثة إلى       
إعطائه أهمیة كبیرة، وتقوم بتخصیص میزانیة ترویجیة في برامجها السنویة تصل في بعض الأحیان 

  .من إجمالي المبیعات   )1( )%5(إلى 

المكونات التي تتفاعل وتتكامل معا لتحقیق  ویطلق إصطلاح المزیج الترویجي على مجموعة من     
الأهداف الترویجیة للمؤسسة في إطار الفلسفة التسویقیة السائدة، فالمزیج الترویجي شأنه شأن المزیج 
التسویقي یشتمل على مجموعة من المكونات والعناصر التي تتوازن وتتناسق بطریقة فعالة لتحقیق 

  :أهم مكونات الشبكة الترویجیة من العناصر التالیةالأهداف الترویجیة الموضوعة وتتمثل 

  : لهذا سنتطرق في دراستنا لهذا الفصل إلى الإعلان، العلاقات العامة، تنشیط المبیعــات و      

  .دور العلاقات العامة في ربط المؤسسة بمحیطها  :ـ المبحث الأول 

  .لمؤسسة أهمیة تنشیط المبیعات في تحقیق أهداف ا :ـ المبحث الثاني 

 .الإعلان كأساس لتحقیق الأهداف التسویقیة للمؤسسة  :ـ المبحث الثالث 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
. 288، ص  2007،أسس العلمیة للتسویق الحدیث ،دار الیازوري  للنشر و التوزیع ، طبعة عربیة أردنیة الطائي و آخرونحمید ـ  1  
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  دور العلاقات العامة في ربط المؤسسة بمحیطها: المبحث الأول

لقد تزایدت أهمیة الإدارة في الوقـت الحاضر كعنصر أساسي في نجاح مختلف أنواع المشروعات،      
فكفاءة الإدارة وقدرتها على تحقیق أهدافها هي نقطة الارتكاز الأولي في وبغض النظر عن أهدافها، 

  .تحقیق أي تقدم في المجالات الاقتصادیة

وتعتبر العلاقات العامة أحد مجالات الإدارة التي ظهرت وحققت قبولا متزایدا خلال الخمسین سنة 
ور في نجاح أي منظمة بصرف الأخیرة، ویرجع ذلك من أهمیة الرأي العام وكسب ثقة وتأیید الجمه

  .النظر عن نوع نشاطها

  تعریف وماهیة العلاقات العامة: المطلب الأول

 : تعریف العلاقات العامة - 1

هناك عدة تعاریف للعلاقات العامة باختلاف خلفیة الخبراء الذین وضعوها ونظرا لكون العلاقات 
  :عدة تعاریف العامة ظاهرة حدیثة أیضا فقد بدت الاختلافات واضحة في ظهور

منها ما یركز من الناحیة المهنیة، ومنها ما یركز على النواحي الاجتماعیة وسنذكر فیما یلي أهم هذه 
  .التعاریف

ذلك النشاط المخطط الذي یهدف الى تحقیق الرضا والتفاهم المتبادل بین "وتعرف العلاقات العامة أنها 
سات وبرامج تستند في تنفیذها على الأخذ بمبدأ المنظمة وجماهیرها، داخلیا وخارجیا من خلال سیا

  )1( ".المسؤولیة الاجتماعیة

 بأنها وظیفة الإدارة التي تقوم بتقویم اتجاهات الجمهور، وربط :"  كما تعرف العلاقات العامة
 )2( ".وأعمال فرد أو منشأة مع الصالح العام وبتنفیذ برنامج لكسب تأیید الجمهور وتفاهمه

                                                             
  .328، صذكره  سبقمرجع ،  وآخرون نفسحمید الطائي  - 1

، 1998بشیر عباس العلاق، علي محمد ربابعة، الترویج والاعلان دار الیازوري العلمیة لنشر والتوزیع، الأردن  - 2
  .41ص
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  كما یعرفهاcultup and center  :  " بالمجهود المخطط للتأثیر في الرأي عن طریق الأداء
المسؤول والمقبول اجتماعیا والقائم على الاتصال المتبادل الذي یحقق رضا كل من 

 )1("الطرفین

 نشاط أي صناعة أو اتحاد أو هیئة أو : " وقد عرفتها جمعیة العلاقات العامة الأمریكیة بأنها
ة أو أیة منشأة أخرى بناء وتدعیم علاقات سلیمة منتجة وبین فئة الجمهور، مهنة أو حكوم

كالعملاء والموظفین أو المساهمین والعمل على تكیف المؤسسة حسب الظروف البیئة 
 )2("المحیطة وشرح المؤسسة للمجتمع

 الجهود العلاقات العامة هي : أما التعریف الرسمي لمعهد العلاقات العامة البریطانیة فهو
الإداریة المرسومة والمستمرة التي تهدف إلى إقامة وتدعیم تفاهم متبادل بین المنظمة 

 )3( .وجمهورها

 : ماهي العلاقات العامة - 2

إن العلاقات العامة هي فلسفة الإدارة في بناء اتجاه عقلاني لإقامة صلة الجیدة بین المؤسسة 
ه المرجوة، لأن في ذلك مساهمة في نجاح وجمهور المتعاملین معها والعمل على تحقیق أهداف

أو فشل المشروع نفسه خاصة في الوقت الحاضر الذي تعددت فیه الشركات المنافسة وتنوع 
الإنتاج بشكل كبیر، وتطورت السلع مما له أكبر الأثر في زیادة الفرص التسویقیة في السوق 

  :نبین بأن العلاقات العامة هيوباستعراضنا للتعریفات السابقة للعلاقات العامة تستطیع أن 
 .نشاط مخطط ومنظم لتحقیق أغراض محددة - 1

إنها لیست نشاطا یخدم مصلحة المؤسسة فقط بل موازنة بین مصالحها ومصالح  - 2
 .المتعاملین معها والبیئة المحیطة

إنها تحقق الاتصال الفعال بین المؤسسة وجماهیرها فهي تبث بطریقة إعلامیة وتقبل  - 3
 .ي العاموجهات نظر الرأ

                                                             
  .19ص  1988، الدار الجامعیة للنشر والتوزیع، مصر "العلاقات العامة المبادئ والتطبیق"محمد فرید الصحن،  - 1

  .42، مرجع سبق ذكره، ص "الترویج و الإعلان "العلاق، بشیر - 2

  .328، صذكره  حمید الطائي وآخرون، مرجع سبق - 3
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إن العلاقات العامة تبني على الصدق وعدم المغالاة في الحقیقة إنها بقیامها بواجباتها  - 4
 .على أكمل وجه تكون قد كسبت ثقة جماهیرها وزادت نسبة المتعاملین معها

  وظائف وأهمیة العلاقات العامة: المطلب الثاني

  :  وظائف العلاقات العامةـ  1

البحث : (أن هناك خمس وظائف أساسیة للعلاقات العامة وهي یذهب العدید من الكتاب على
  )1( )والتخطیط، الاتصال التنسیق، والتقویم

 :  البحث - 1

یقصد بالبحث تلك الدراسات المتعلقة بقیاس اتجاهات الراي العام بین جماهیر المنظمة سواء في 
ووسائلها المختلفة بمقاییس إحصائیة الداخل والخارج وتقدیر مدى نجاح الحملات والبرامج الاعلانیة 

  .دقیقة

 : التخطیط - 2

ویقصد به تخطیط ورسم العلاقات العامة بالنسبة للمنظمة وذلك لتحدد الهدف والجمهور المستهدف 
  .وتصمیم البرامج الإعلانیة وتوزیع الاختصاصات وتحدد المیزانیة وتوزیعها على الأنشطة

 :  الاتصال - 3

المختلفة والاتصال بالجماهیر المستهدفة وتحدید الوسائل الاعلانیة  یقصد به القیام تنفیذ الخطط
المختلفة والمناسبة لكل جمهور والاتصال بالهیئات والأفراد في الخارج وقادة الرأي ومراكز المعلومات 

  .المختلفة

  

  

                                                             
  .43،44مرجع سبق ذكره، ص ، "العلاقات العامة المبادئ والتطبیق" حمد فرید الصحن،م - 1
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 :  التنسیق - 4

منشأة وذلك فیما یخص تقوم إدارة العلاقات العامة بالتنسیق بین اقسامها وبین الادارات الأخرى في ال
 .الأنشطة التي تقوم بها، بحیث تؤدي في النهایة إلى فعالیة القیام بنشاط

 :  التقویم - 5

ویقصد به قیاس النتائج الفعلیة لبرنامج العلاقات العامة والقیام بالإجراءات التصحیحیة 
  .لضمان فعالیة البرامج وتحقیقها لأهدافها

العلاقات العامة تقوم بمجموعة من الوظائف یمكن معالجتها من وهناك رأي آخر یرى أن         
وظائفها بالنسبة للجمهور، بالنسبة للمؤسسة ككل وبالنسبة لإدارة :(خلال ثلاث محاور أساسیة وهي

  )1( )المؤسسة

  : وظائفها بالنسبة للجمهور بصفة عامة- 1

الحصول على تأیید  تعریف الجمهور بالمؤسسة ومنتجاتها أو خدماتها بلغة مبسطة بهدف - 1
 .الجماهیر للمؤسسة وأنشطتها

شرح سیاسة المؤسسة للجمهور أو إبلاغه بالتعدیلات أو التغییرات التي تطرأ علیها بهدف  - 2
 .قبوله إیاها والتعاون معها

مساعدة الجمهور على تكوین رأي سلیم وذلك من خلال مده بكافة المعلومات الصحیحة  - 3
 .ى أساس من الواقع والحقیقةوالصادقة لیكون رأیه مبنیا عل

 .التأكد من جمیع الأخبار التي تنشر على الجمهور صحیحة وسلیمة - 4

 .تهیئة جو صالح بین المؤسسة والأفراد وبعضهم البعض داخل المؤسسة - 5

  : وظائفها بالنسبة المؤسسة ككل- 2

  .مد المؤسسة بكافة التطورات التي تحدث في الرأي العام - 1

                                                             
  .45،46نفس المرجع السابق، ص  ، "العلاقات العامة المبادئ والتطبیق"محمد فرید الصحن، - 1
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  .أي هجوم یقع علیها نتیجة نشر أخبار كاذبة أو غیر صحیحة عنهاحمایة المؤسسة ضد  - 2

التأكد من أهداف المؤسسة أو أغراضها وأعمالها تلقى الاهتمام الكافي من فئات الجمهور  - 3
  .المختلفة

  : وظائفها بالنسبة لإدارة المؤسسة - 3

  .لفةإخبار الإدارة العلیا للمؤسسة برد فعل سیاستها بین فئات الجمهور المخت .1
 .بحث وتحلیل وتلخیص جمیع المسائل التي تهم الإدارة العلیا ورفعها الیها .2

 .مساعدة وتشجیع الاتصال بین المستویات الإداریة العلیا والمستویات الدنیا والعكس .3

تعمل كمنسق بین الإدارات المختلفة في المؤسسة لتحقیق الانسجام بین الادارات من ناحیة  .4
  .داخلي والخارجي من ناحیة أخرىوبینها وبین الجمهور ال

سداء النصح  ٕ تعمل كمستشار شخصي لأعضاء مجلس الإدارة ولجمیع مدیري الإدارة العلیا للمؤسسة وا
 .للمسؤولین عن إصدار القرارات وتعدیل السیاسات

  : أهمیة العلاقات العامة- 2

 )1( )الصناعیة والخدمیةأهمیة العلاقات العامة بالنسبة للمؤسسات (سوف نتطرق في هذا المطلب إلى 

  : أهمیة العلاقات العامة في المؤسسات الصناعیةأ ـ  

تبرز أهمیة العلاقات العامة في المنشآت الصناعیة باعتبارها تنتج سلعا متعددة تصل لجمیع 
المستهلكین وقیامها بالعملیات الصناعیة التي ترتبط بالعدید من الموردین والمنشآت الأخرى التي 

معها وتمدها باحتیاجاتها المختلفة، كذلك لدبها جمهورها الداخلي، الذي یتمثل في الموظفین تتعاون 
خلاصهم لها  ٕ والعمال وهؤلاء یحتاجون لمن یربطهم بالمؤسسة وأهدافها ویحببهم بها ویزید من ولائهم وا

  .وهذا دور مهم في العلاقات العامة

                                                             
  .43،44، صذكره  سبقمرجع  ،"الترویج و الإعلان"بشیر العلاق،  - 1
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صناعیة فهي دائما تحتاج إلى تنمیة الاتصالات من هنا تتضح أهمیة العلاقات العامة بالمنشآت ال
وتكوین الآراء نحو سلعتها وخدماتها إلى ضمان وجود ولاء أفرادها وما لم تكن إدارة العلاقات العامة 
على مستوى عال من الكفاءة والخبرة فسوف تتأثر علاقتها وتكون لدى المستهلكین مواقف سلبیة اتجاه 

  .ه الظروف التي تزید بین الشركات والسلع الكثیرةالمؤسسة ومنتجاتها خاصة في هذ

  : أهمیة العلاقات العامة في المؤسسات الخدمیةب ـ 

إذا كانت العلاقات العامة في المؤسسات الصناعیة لها أهمیة كبیرة ففي المؤسسات الخدمیة أكثر 
المستهلكین، فقد أهمیة، لأنه في الوقت الذي تسوء فیه العلاقات العامة بین المؤسسة الصناعیة و 
أما المؤسسة . یستمر هؤلاء بشراء السلعة مضطرون لعدم وجود غیرها ولأن مزایاها تفوق غیرها

الخدمیة التي تقدمها غیر ضروریة بالنسبة للفرد أو توجد بدائل عدیدة یسهل التعامل معها، وهذا 
فأمام الجمهور كثیر من  یصعب دور العلاقات العامة، فمثلا عدم تقدیم خدمة جیدة من شركة طیران،

الشركات الأخرى التي تعمل في هذا المجال والتي تقدم خدمة أفضل وبنفس التكلفة وربما أقل وهذا 
یؤدي إلى افلاس الشركة التي لم تقدم الأفضل، وهذا ینطبق أیضا على البنوك وكثیر من المؤسسات 

  .الخدمیة الأخرى

  العلاقات العامة والإعلان: المطلب الثالث

  : )1( هناك تباین وتشابه بین أهداف العلاقات العامة والإعلان ویمكن توضیحها كما یلي

  : أوجه التباین بینهماـ  1

یركز الإعلان على تسویق السلع والخدمات بهدف زیادة المبیعات وتحقیق الأرباح دون اعتبار  .1
تعزیز سمعة  للمؤسسة التي تنتج هذه السلع والخدمات، أما هدف العلاقات العامة فهو

 .المؤسسة ومكانتها في المجتمع وتقوم بتوثیق الصلة فیما بینهما

الإعلان یعرض الحقیقة بصورة جذابة ومغریة، أي یذكر إیجابیات السلعة أو الخدمة ولا یذكر  .2
عیوبها، أما العلاقات العامة فهي تظهر المؤسسة على حقیقتها وتعالج المشاكل التي تبرز 
                                                             

  .48،49، ذكره  مرجع سبق ،"العلاقات العامة المبادئ والتطبیق"محمد فرید الصحن،، - 1
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ا یحسن صورة المنشأة في أذهان المتعاملین معها مما یؤدي الى تعاونهم بصورة أمینة وهذا م
 .معها

الإعلان لا یستجیب لحاجات الفرد بل یخلق له تلك الحاجات ویفرضها علیه عندما یدفع ثمن  .3
سلعة ما قد لا یحتاج الیها، لأن الإعلان یوحي له بأنها ضروریة ولا یمكن الاستغناء عنها، 

مة فهي عكس ذلك تقوم بتلمس حاجات الجمهور ورغباته وترشد المؤسسة أما العلاقات العا
 .للتصرف على ضوئها

الإعلان هو نقل معلومات وأخبار تنشر في وسائل الإعلان المختلفة مقابل أجر بینما في  .4
العلاقات العامة یتم تزوید الجمهور بالمعلومات والأخبار بدون مقابل، وهي المعلومات التي 

 . ئدة حقیقیة لهمتكون ذات فا

في الإعلان یمكن التحكم في الصیاغة وطریقة النشر ومكانه ووقت نشره لیتم التأثیر على  .5
  .الجمهور باتجاه معین، بینما العلاقات العامة تعرض الحقائق والأفكار للجمهور دون ضغط

اعتبار  یركز الإعلان على تسویق السلع والخدمات بهدف زیادة المبیعات وتحقیق الأرباح دون .6
للمؤسسة التي تنتج هذه السلع والخدمات، أما هدف العلاقات العامة فهو تعزیز سمعة 

 .المؤسسة ومكانتها في المجتمع وتقوم بتوثیق الصلة فیما بینهما

الإعلان یعرض الحقیقة بصورة جذابة ومغریة، أي یذكر إیجابیات السلعة أو الخدمة ولا یذكر  .7
فهي تظهر المؤسسة على حقیقتها وتعالج المشاكل التي تبرز  عیوبها، أما العلاقات العامة

بصورة أمینة وهذا ما یحسن صورة المنشأة في أذهان المتعاملین معها مما یؤدي الى تعاونهم 
 .معها

الإعلان لا یستجیب لحاجات الفرد بل یخلق له تلك الحاجات ویفرضها علیه عندما یدفع ثمن  .8
ن الإعلان یوحي له بأنها ضروریة ولا یمكن الاستغناء عنها، سلعة ما قد لا یحتاج الیها، لأ

أما العلاقات العامة فهي عكس ذلك تقوم بتلمس حاجات الجمهور ورغباته وترشد المؤسسة 
 .للتصرف على ضوئها
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الإعلان هو نقل معلومات وأخبار تنشر في وسائل الإعلان المختلفة مقابل أجر بینما في  .9
ید الجمهور بالمعلومات والأخبار بدون مقابل، وهي المعلومات التي العلاقات العامة یتم تزو 

 . تكون ذات فائدة حقیقیة لهم

في الإعلان یمكن التحكم في الصیاغة وطریقة النشر ومكانه ووقت نشره لیتم التأثیر  .10
على الجمهور باتجاه معین، بینما العلاقات العامة تعرض الحقائق والأفكار للجمهور دون 

 .ضغط

علان نشأ ازدیاد الإنتاج وتعد الشركات، بینما العلاقات العامة نشأت للتخفیف من الإ .11
الآثار السلبیة لزیادة الإنتاج، كزیادة التخصص، وضعف الروابط والصلات بین المؤسسة 

  .وجمهورها

  : أوجه التشابه بینهما- 2

ولیس لزیادة مبیعاتها، تستخدم العلاقات العامة الإعلان كأحد اسالیبها ولكن لغرض الإعلان  .1
فقد تستخدم الإعلان بشكل إعلامي لتثقیف الجمهور أو تعرض علیه حقائق أو التعبیر عن 

 .وجهة نظر المؤسسة في قضیة ما لكسب الرأي العام إلى جانبها

تستفید العلاقات العامة من خبرة الإعلان في میدان البحث ودراسة الجماهیر فأبحاث السوق  .2
عام تهتم بالفرد ورغباته والدوافع وراء سلوكه، یمكن الإشارة هنا بأن كلا من وأبحاث الرأي ال

الإعلان والعلاقات العامة یهدفان إلى زیادة رصید المؤسسة من حیث زیادة المبیعات وكذلك 
  .زیادة تأیید الجمهور لها والشعور الطیب تجاهها
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  اف المؤسسة التسویقیةأهمیة تنشیط المبیعات في تحقیق اهد: المبحث الثاني

یقصد بمصطلح ترویج المبیعات أو تنشیط المبیعات، النشاطات التسویقیة التي تحفز المستهلك على 
شراء السلع والخدمات باستثناء أنشطة البیع الشخصي والإعلان مثل معروضات البضائع والهدایا 

  .والعینات التي تقدم للجمهور، والمؤتمرات والمعارض

  .بشرح مفصل لترویج المبیعات في هذا المبحثوسوف نقوم 

  تعریف ترویج المبیعات وأهدافه: المطلب الأول

  :  تعریف ترویج المبیعاتـ  1

المقصود بترویج المبیعات هو القیام بمختلف الأنشطة التي تهدف إلى تنشیط وتوزیع وبیع السلع 
ساسي زیادة المبیعات في المدى والخدمات لمشروع ما، وهو نوع من البیع غیر الشخصي، وهدفه الأ

  . القصیر وفي حدود معینة ومنطقة جغرافیة معینة

 وهناك عدة تعاریف لتنشیط المبیعات نتعرض لبعضها :  

یعرف نشاط ترویج المبیعات بأنه أسلوب ترویجي ینطوي على محاولة استمالة مباشرة تحمل في "
على مندوبي البیع أو الموزعین أو الموزعین أو ثنایاها قیمة إضافیة أو حافز للدعوى البیعیة، سواء 

 )1("حتى المستهلكین النهائیین وبشكل یؤدي في النهایة إلى بیع فوري

 یعرفF.GUILBERT  )1990 (الترویج هو نشاط تسویقي یقوم على تغییر " : ترویج المبیعات بـ
مادیة، (میزة محددة العرض الأساسي للشركة خلال فترة زمنیة محددة مسبقا بالشكل الذي یعطي 

، إلى بائع الى موظفي ومن أجل سلوك محدد، أو )مستهلك، زبون محتمل(إلى هدف ) نفسیة
 )2( )"تشكیلة، صنف(منتج   بالنسبة إلى

                                                             
  .122، مرجع سبق ذكره ، ص" الترویج و الإعلان"بشیر العلاق، - 1

  .352، ص2005، دار وائل للنشر، عمان"بادئ التسویقم"رضوان المحمود عمر،  - 2
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 تنشیط المبیعات بالأنشطة التسویقیة عدا البیع : ( وقد عرفت الجمعیة الأمریكیة للتسویق
فعالیة شراء المستهلك أو الوكیل بحیث تضیف قیمة الشخصي، والإعلان والدعایة التي تحفز 

  )1( ).للمنتوج لفترة محدودة من الثمن

  بأنه كافة الأنشطة التسویقیة التي یمكن ( :  ورفاقه فقد عرفوا مفهوم ترویج المبیعات) ویلز(أما
زمنیة أن تضفي من خلالها قیمة إضافیة معینة إلى السلعة أو الخدمة التي تنتجها المؤسسة لفترة 

  )2( .)معینة وذلك لاستمالة السلوك الشرائي للمستهلكین وزیادة كفایة الموزعین

 إن هذا التعریف یعتبر أكثر دقة مما قدمته الجمعیة الأمریكیة للتسویق من حیث :  

أن ترویج المبیعات ینطوي على حافز إضافي لاستمالة السلوك الشرائي للمستهلكین وبالرغم  .1
لبا ما یكون بشكل تخفیضات في السعر فإنه یمكن تقدیم كمیات إضافیة من أن هذا الحافز غا

 .من السلعة أیضا

إن ترویج المبیعات یتضمن في العادة حدودا معینة یمكن أن تأخذ شكل السلعة وتاریخها  .2
 .انتهاء صلاحیتها أو محدودیة السلعة من الكمیة المباعة

دعم جهود مندوبي البیع كما یسهل تعاون إن ترویج المبیعات یزید من المبیعات الحالیة وی .3
  .ودعم الموزعین

  )3( : أهداف ترویج المبیعات -2

  : حث المستهلكین وتشجیعهم على الشراء - 1

ویتم ذلك بعدة وسائل كتوزیع العینات وتخفیض سعر البیع ووضع برامج اجتماعات مع المستهلكین 
الشخصي مثیرة ومحفزة لبواعث الشراء لدى والعمل على أن تكون الرسائل الإعلانیة وجهود البیع 

  .الجمهور
                                                             

  .338، ص2006، دار الحامد للنشر، عمان"التسویق مفاھیم معاصرة"وسى سویدان، شفیق إبراھیم حداد، منظام  - 1

  .122بشیر العلاق، مرجع سبق ذكره، ص - 2

  . 124، 123بشیر العلاق، مرجع سبق ذكره، ص - 3
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 : المحافظة على العملاء الحالیین- 2

نظرا لكثرة السلع المطروحة ووجود المؤسسات المنافسة تلجأ الكثیر من المؤسسات إلى الحفاظ على 
  :عملائها الحالیین وحمایة حصتها في السوق عن طریق ما یلي

كمیات كبیرة وذلك خلال فترة تخفیضات الأسعار والكوبونات والجوائز استمالة العملاء نحو شراء -أ
  .التشجیعیة مما یمنع استمالتهم إلى المؤسسات الأخرى

استخدام صیغ الإعلان المقارن والعمل على إبراز المزایا للأصناف مقارنة مع السلع الأخرى - ب
  .المنافسة

  : مساعدة رجال البیع لزیادة مبیعاتهم- 3

عداد الصور ویتم ذلك  ٕ من خلال الخطابات التي یستخدمها رجال البیع لتقدیم أنفسهم إلى المستهلكین وا
رسالها إلى الوسطاء والموزعین ٕ   .والخطابات والدوریات وا

والوسطاء  ویتم ذلك عن طریق اجتماعات مع الموزعین:  توجیه ومساعدة الموزعین والوسطاء- 4
مدادهم ببعض وسائل الترویج ووضع برام ٕ ج لعرض السلع في نوافذ العرض وتدریب الوسطاء وا

  .والموزعین على استخدام وسائل الترویج

إن الاهتمام بالسلعة بعد وصولها إلى مرحلة النمو  : زیادة معدل الاستهلاك للأصناف الحالیة- 5
ة والنضوج وللحفاظ على مكانتها في السوق یجب تعزیز موقفها التنافسي في مواجهة المنافسین وزیاد

  .الخ...الاهتمام بها لتحقیق المزید من المبیعات وذلك عن طریق التوزیع المجاني، الحوافز التشجیعیة

إن أحد الأهداف المهمة لترویج المبیعات هو تشجیع : استمالة السلوك الشرائي التجریبي المتكرر- 6
ل الصنف الجدید وارد المستهلكین على شراء المنتج الجدید وتجربته، وكما هو معروف فإن احتمال فش

خاصة في السنة الأولى من تقدیمه ولذلك تدعو الحاجة لدعم ترویجي لتشجیع السلوك الشرائي 
التجریبي له من قبل أعداد كافیة من المستهلكین وتلعب العینات المجانیة والكوبونات والعروض دورا 

  .مهما في هذا المجال
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یعتبر أحد الأهداف المهمة التي یمكن أن تحققها : ةتعزیز الإعلان وغیره من الجهود التسویقی - 7
  .وسائل ترویج المبیعات ویبرز هذا الدور في زیادة وضوح الجانب اللامحسوس في اختیار السلعة

 :زیادة الطلب على المنتجات في الحالات التالیة- 8

 .عند انخفاض المبیعات وزیادة المخزون عما یجب أن یكون علیه -

  .جة موسمیة المبیعات وتحقیق الاستقرار في مبیعات الشركةعند الرغبة في معال -

  )1( أنواع وسائل ترویج المبیعات: المطلب الثاني

 : العینات المجانیةـ  1 

وهي وحدات من السلع المنتجة تقدم الى المستهلكین المرتقبین مجانا، وهي إما أن تقدم مباشرة أو عن 
أن ترفق بالعینة نشرة ایضاحیة تبین كیفیة استعمال طرق البرید أو ترفق مع سلعة أخرى، ویفضل 

السلعة وفوائدها، ویعتبر هذا الأسلوب في العادة كطریقة لتقدیم صنف جدید في السوق، ویستعمل 
بشكل موسع في المواد الغذائیة ومستحضرات التجمیل والعطور، وفي أهم المعاییر التي یجب توفرها 

  :في استخدام العینات

 .نتجات ذات قیمة منخفضة نسبیا بالنسبة للوحدة الواحدة لتكون غیر مكلفةأن كون الم-أ

  .إمكانیة تجزئة المنتجات، أي تقسیمها إلى أصناف صغیرة ومناسبة قصر دورة شراء المنتجات- ب

 : الكوبوناتـ  2

عبارة عن قسائم یحق لمن یحملها أن یحص على خصم معین لسلعة، وهي الأسالیب الواسعة الانتشار 
  .لفعالة في ترویج المبیعاتوا

  

  
                                                             

  .137-132، صذكره  بشیر العلاق، مرجع سبق - 1
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 :الجوائز والمكافآت ـ  3

تعرف الجائزة بأنها عرض بتقدیم صنف من سلعة معینة بصورة مجانیة أو مقابل سعر منخفض 
  .وتستخدم كحافز إضافي لاستمالة السلوك الشرائي للمستهلك وهي نوعان

  .وهي هدایا ذات تكلفة منخفضة وتوضع داخل عبوة للسلعة وترسل إلى المشتري :الجوائز المجانیة

یتطلب هنا من المستهلك دفع بعض أو كل التكالیف للسلعة من الصنف المباع  :جوائز ذاتیة التصفیة
  .فقط من مصاریف اللف والحزم

  : المسابقات وسحب الیانصیبـ  4

ي بعض اواع الخدمات كالخدمات المصرفیة، لقد أصبحت المسابقات واسعة الانتشار خاصة ف
فالمسابقة عملیة ترویجیة یطلب خلالها من المستهلكین أن یتنافسوا للحصول على جوائز نقدیة أو 
عینیة، أما سحب الیانصیب فهي عملیة ترویجیة أیضا ولكن الفائزین یتم اختیارهم بالسحب دون 

 .منافسة

 : المعارض التجاریةـ  5

ذه المعارض عدد من التجار والمنتجین وذلك بهدف إطلاع الجمهور على السلع یشترك في إقامة ه
المعروضة والتعرف على خصائصها وكیفیة استخدامها وتخلق هذه الطریقة علاقة طیبة بین 

 .العارضین والجمهور عن طریق الاتصال المباشر

 : العروض الترویجیةـ  6

أفلام الفیدیو في مكان بارز، ویعرض هذا الفلم یتم عرض السلعة داخل المتجر من خلال بعض  
 .صورة السلعة وطریقة استخدامها وهذا الأسلوب یعطي انطباعا جیدا للمستهلكین

 : )فترینات(توافد العرض ـ  7

تعد نوافذ متاجر التجزئة من الوسائل الهامة لترویج المبیعات حیث تعرض السلعة للمارین أمام تلك  
دخول المتجر لشرائها ولذلك یجب تصمیمها بشكل جید وأن تنسق بشكل فني النوافذ بقصد حثهم على 

  .وجذاب
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  : الهدایا وأنواعهاـ  8

تقدم الهدایا بصورة مجانیة لكل من یشتري سلعة معینة وتكون معروفة للمستهلك قبل شراء السلعة وهذا 
ملاء المشروع مثل التقاویم النوع یطلق علیه الهدایا الترویجیة، أما النوع الآخر فهو یقدم كهدیة لع

 .السنویة والأفلام وهذا ما یسمى بالهدایا التذكاریة وعادة ما یكتب علیها اسم الشركة الموزعة لها

  : المنشورات التوضیحیةـ  9

وتشمل المنشورات التي یعدها المنتج لتوزیعها على الجمهور مثل الأوراق الاعلانیة والكتیبات 
 .ء وتحفیز الجمهور على الشراءوالكتالوجات وذلك قصد إغرا

 :  اللوحات واللافتاتـ  10

أو في الأماكن العامة وكذلك الأشكال  وهي تشمل اللوحات واللافتات على واجهات المتاجر أو داخلها
 .المجسمة الثابتة أو المتحركة التي تعرض لغرض ترویج المبیعات

 : العبواتـ  11

من الورق العادي، المقوى، الزجاج ویجب أن یراعى هي الغلاف الذي یحتوي على السلعة وقد یصنع 
 .في التصمیم جمال وجاذبیة العبوة

  : التذوق المجانيـ  12

قد تقوم بعض المتاجر بإعلان حملة تذوق مجاني للسلع داخل متاجرها وتستخدم هذه الطریقة في 
 .السلع الجدیدة

 : رعایة المناسبات والأحداث العامةـ  13

ؤسسة الراعیة برعایة مناسبة معینة وقد تلتزم بكل أو جزء من التكالیف یتمثل ذلك في تعهد الم 
 .اللازمة لإقامة هذه المناسبة

  ).تبني مؤسسة نجمة المنتخب الوطني(المناسبات الریاضیة : مثال 

  : مبیعات الفرصـ  14

بیعات قد یلجأ المتجر إلى التخلص من السلع التي قارب موسمها على النفاذ وفي ذات الوقت یزید م
السلع الأخرى، بأن یجري تخفیضا ملموسا في أسعار بعض السلع ویعلن عن ذلك على نطاق واسع، 

 .وهذا یرتبط بفترة زمنیة محدودة
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 : الطوابع الترویجیةـ  15

یوزعها المتجر على عملائه بعدد یتناسب ومشتریاتهم ویتم استبدالها بهدیة وهذه الطریقة تشجع العلاء  
  .تزید المبیعاتعلى زیادة الشراء و 

 : وسائل أخرىـ  16

 .التي تدفع الرجال البیع ثمنا لجهودهم الاستثنائیة: الحوافز المادیة -أ  

  .الخصم النقدي الذي یمنحه المنتجون للوسطاء -ب

اللقاءات والاجتماعات التي تعقد لرجال البیع ورجال الإعلان من أجل مناقشة مزایا وأغراض  -ج
  .السلع الجدیدة

قناع الوسطاء والموزعین  -د ٕ الإعلان عن أسماء الوسطاء، والهدف من ذلك التعرف على السلعة وا
  .بالتعامل فیها

الكمیات المجانیة، وتتمثل في إعطاء الوسیط كمیة إضافیة مجانیة من السلعة عند شرائه كمیة  -هـ
 .محدودة

  قیاس نتائج ترویج المبیعات: المطلب الثالث

  :)1( ویج إلى معرفة ما یليتهدف قیاس نتائج التر 

 .الأثر المختلف لتقنیات الترویج بحسب أهداف الترویج  . أ

خلاص الزبائن للعلامة  . ب ٕ  .أثار ترویج المبیعات على تسریع الشراء وزیادة حجم المبیعات وا

  .أثر ترویج المبیعات على كفاءة وفعالیة مركز البیع.ج

  .أثر تویج المبیعات على المنافسات.د

  .على المنتجات الأخرى في التشكیلة السلعیة وعلى مركز البیعأثر ترویج .هـ
                                                             

  .363، صمرجع سبق ذكره رضوان المحمود،  - 1
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  .أثار ترویج المبیعات من خلال الزمن وبحسب دورة حیاة المنتج.و

  .المبیعات على ربحیة القسم الخاضع الى عملیة الترویج ترویج أثار.ز

  :ولقد أظهرت بعض البحوث النتائج التالیة

  .عة أكثر من الإعلانیزید ترویج المبیعات حجم المبیعات بسر  -
لا یمیل ترویج المبیعات إلى جذب زبائن جدد في المدى الطویل في الأسواق التي تكون في  -

مرحلة النضج، لكونها تجذب زبائن یفضلون الحملات الترویجیة والذین یؤجلون مشتریاتهم 
 .للمنتجات لحین وجود الترویج

دیهم میل إلى تغییر سلوكهم الشرائي إلى علامة معینة لیس ل FIDELESالمشترون الأوفیاء  -
 .لقاء حملة ترویجیة تمت من قبل المنافسین

أخیرا یمكن القول أن ترویج المبیعات یشكل مجموعة نشطة مختلفة، حیث لا یمكن فهم أثارها دائما 
على المزیج التسویقي ودور أو أثر الحملات الإعلانیة كذلك، إن اسالیب ترویج المبیعات تأخذ 

ار عدة ظواهر مختلفة بحیث یكون دورها في المدى الطویل مخزون أو مشتریات المشترون بالاعتب
  .للعلامة، ومن ثم كسب زبائن ذوي حساسیة معینة على الحملات الترویجیة
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  .الإعلان كأساس لتحقیق الأهداف التسویقیة للمؤسسة: المبحث الثالث

الترویجي، بل أهمیته تصل في بعض الحالات إلى أنه یراه یحتل الإعلان مكانة متمیزة ضمن المزیج 
البعض بكونه الكلمة المرادفة للترویج، نظرا للعمق التاریخي لهذا النشاط قیاسا بالأنشطة الترویجیة 

  .الأخرى ضمن المزیج

  مفهوم الإعلان وخصائصه: المطلب الأول

 : مفهوم الإعلان .1

هنا بعض التعریفات التي وضعت للإعلان كما  اختلف الكتاب في تعریف الإعلان وسوف نعرض
  :یلي

 "ووفقا لهذا التعریف یتحدد الغرض الرئیسي للإعلان في التعریف  )1("الإعلان هو فن التعریف
خراج وغیره ٕ  .بما یتم الإعلان عنه وذلك باستخدام الفن في ممارسة الإعلان من تصمیم وا

 " ویركز هذا التعریف على أن  )2("كبیرالإعلان هو وسیلة اتصال إقناعیه موجهة لجمهور
 .الغرض الرئیسي للإعلان هو اقناع الجمهور بما یعلن عنه

 "3("الإعلان هو الوسیلة المستخدمة في تسلیم الرسالة البیعیة( 

 " الإعلان هو نشاط اتصال غیر شخصي مدفوع الأجر تقوم به جهة معلومة موجه إلى
 ٕ ثارته وا ٕ قناعه وحثه على اقتناء السلع أو الخدمات أو جمهور كبیر بهدف جذب انتباهه وا

 )4( ".القبول الطیب للمنشآت أو الأشخاص أو الأفكار المعلن عنها

                                                             
، 2003، مطبعة مركز جامعة القاھرة للتعلیم المفتوح، مصر، "الإعلان والترویج "، سعید  ھناء عبد الحلیم- 4- 3- 2 - 1

  .51،52،54ص 
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  ویعرفKOTLER.PH  أي شكل من الأشكال غیر الشخصیة للاتصالات " الإعلان على أنه
  )1("وتقدیم للأفكار وترویج السلع والخدمات من خلال جهة متخصصة ومعروفة مدفوعة الأجر

  ویعرف ستانتونSTANTONE كافة الأنشطة التي تقوم كمجموعة بطریقة : "الإعلان بأنه
غیر شخصیة، مرئیة أو شفویة عن طرق رسالة معلومة المعلن تتعلق بسلعة أو خدمة أو فكرة 

 .)2("معینة

 ولكن التعریف الذي نراه الأشمل هو ما أوردته جمعیة التسویق الأمریكیة ‘’ AMA ‘’  والذي
الوسیلة غیر الشخصیة لتقدیم البضائع والخدمات والأفكار بواسطة جهة " تعرفه على أنه

  .)3("معلومة ومقابل أجر غیر مدفوع

  ن اتفقت معظمها في المضمون ٕ وما نلاحظه أن هناك عدة تعاریف مختلفة للإعلان وا
  .والمحتوى

  : خصائص الإعلان - 2

الرئیسیة للإعلان والتي تتمثل في النقاط ویتضح من رض التعریفات السابقة الخصائص 
  :التالیة

 Non personale media :الإعلان وسیلة غیر شخصیة - أ

ومعنى ذلك بأن الإعلان یصل إلى الجمهور عبر وسائل اتصال غیر شخصیة، وسواء كانت 
مكتوبة أو مشاهدة أو مسموعة، أي یتم الإعلان باستخدام وسیط ولیس عن طریق الاتصال 

 .المباشر الشخصي

                                                             
 

  .335رضوان المحمود، مرجع سبق ذكره، ص - 1 

  .14، ص2003-2002دار الجامعیة للنشر، مصر ، ال"الإعلان"محمد فرید الصحن،  - 2

، الأردن ،الطبعة الأولى الحامد للنشر و التوزیع ،"إتصالات التسویقیة و الترویج "ثامر البكري، - 3
  .196،197،ص2006
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 pesentation of goods services ideas :تقدیم البضائع والخدمات والأفكار -ب

أي أن الإعلان لا ینحصر في جانب معین من المنتجات المقدمة للجمهور، بل یشمل السلع 
المادیة والخدمات على اختلاف أشكالها، فضلا عن الأفكار والتي تكون ثقافیة، تعلیمیة، 

  .الخ...ة، اجتماعیةسیاسیة، تدریبی

 Identifed Sponsor: جهة معلومة - ج

الشركة التي (من شروط الإعلان هو أن یتم من قبل جهة معروفة سواء كانت الجهة المعلنة 
أو الوكالة المتخصصة في الإعلان، لأن هذا الشرط یرتبط مع صفات الإعلان ) تمتلك المنتج

فإن ذلك یعني الالتزام الكامل من قبل الطرف  وهو المصداقیة والتزام، فإذا ما عرف المصدر
  .المعلن عما ورد في مضمون الإعلان قانونیا وأخلاقیا

 Money Paid :مقابل أجر مدفوع-د

لا یتم عرض أو نشر الإعلان عبر وسائل الاتصال غیر الشخصیة المختلفة إلا بعد أن یتم 
جهة المسؤولة عن وسیلة الاتصال، دفع مبالغ نقدیة لقاء ذلك النشاط الإعلاني المنفذ من ال

فالإعلان في جوهره هو نشاط تجاري هادف الى تحقیق الربح، ویستوجب بالتالي أن یسدد 
  .المعلن المبالغ المترتبة على قیامها بمهمة الإعلان إلى الجهة القائمة بتنفیذ الإعلان

كن معرفة طبیعة ولعل أهم ما یمیز الإعلان هو وضوح صفة المعلن في الإعلان مما یم-هـ
  .الرسالة الإعلانیة وتمیزها عن باقي الرسائل الإعلانیة الأخرى

  وظائف الإعلان: المطلب الثاني

یقوم النشاط الإعلاني بوظائف متنوعة وعلى نطاق واسع تخدم كل أطراف العملیة التسویقیة 
  )1( :من منتجین إلى مستهلكین إلى موزعین وعلى الشكل الآتي

                                                             
  .309،310حمید الطائي وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص - 1
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إن من أهداف المنتجین إنتاج السلع رغبة في بیعها وصلا للهدف  : المنتجینفیما یخص - 1
الأعلى وهو الحصول على الأرباح المأمولة، فإذا كان المنتج یتعامل مع المستهلكین تعاملا 
مباشرا فعلیه أن یزید من عدد العملاء الذین یتعاملون معه، فإذا أراد ذلك عن طریق الوسطاء 

هؤلاء في التعامل مع منتجاته وتشجیع بیعها للمستهلكین، والخدمات التي  فعلیه أن یكسب ثقة
  :یقدمها الإعلان للمنتجین كثیرة نذكر منها

إن تعریف المستهلكین بالسلع التي تنتجها المنتج یتم من خلال  :التوفیر في تكالیف التوزیع- أ
علان وتكالیف البیع الشخصي أي هما الإعلان والبیع الشخصي، فلو قارنا بین تكالیف الإ: طریقتین

جهود مندوبي البیع لتأكد لنا تطور وسائل الاتصال وسرعة وصول الرسالة الاعلانیة على أكبر عدد 
  .من الأشخاص في وقت واحد یدل على النشاط الإعلاني یساهم في توفیر تكالیف التوزیع

إذ لا بدیل عن النشاط : لعةتعریف المستهلكین تعرفا سریعا عن الإضافات والتحسینات في الس-ب
الإعلاني للقیام بهذه المهمة، بسبب سرعة إیصال المعلومات لو قورنت بالإجراءات الأخرى التي تقوم 

  .بهذه المهمة ونقصد مندوبي البیع

یساهم النشاط الإعلاني بتخفیف تكلفة الإنتاج عن طریق زیادة المبیعات  :تخفیض تكلفة الإنتاج- ج
لإنتاج من السلعة یؤدي بالنتیجة إلى تخفیض تكلفة الوحدة المنتجة، وهو أمر الذي یعكس زیادة ا

  .بدیهي وذلك بسبب تقسیم التكالیف الثابتة على عدد أكبر من الوحدات المنتجة والمباعة

یساهم الإعلان مساهمة كبیرة في تسهیل مهمة مندوبي البیع  :مساعدة مندوبي البیع وتشجیعهم-د
مهد الطریق وأصبح المستهلك جاهزا للاقتناع أمام مندوب البیع، كما یساهم  لأن المعلن یكون قد

الإعلان في زیادة ثقة المندوب بنفسه وبالسلع التي یتعامل بها بعد مشاهدته للإعلانات وهي تعرض 
  .تلك المنتجات وتتحدث عن مزایاها وفوائدها

إغراء تجار التجزئة على التعامل یساعد الإعلان على : إغراء تجار التجزئة على عرض السلع-هـ
مع السلع المعلن عنها ووضعها في متاجرهم لأن السلع المعلن عنها تساهم في تقلیل الجهود التي 

  .یبذلها التجار في سبیل ذلك
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  : فیما یخص المستهلكین -2

فیبقى هدف المستهلك هو الحصول على السلعة المناسبة في الزمان والمكان المناسبین وتسهیلا لهذه 
 المهمة فإن الإعلان یقوم بالعدید من الوظائف التي من خلالها یجد المستهلك انه قد أصبح على 

  :لك بما یليدرایة أكبر وأوسع بالبیع المعلن عنها، وعلیه یمكن تحدید بعض وظائف الإعلان للمسته

 : تسهیل مهمة الاختیار بین السلع- أ

إن المستهلك أمام خیار صعب وهو انتقاء السلع المناسبة من بین الأنواع الكثیر من السلع الموجودة  
في السوق، وعن طرق ما یحصل علیه من معلومات وبیانات عن مزایا السلع ومواصفاتها تسهیل علیه 

  .الإعلانات مهمة اختیار السلعة المناسبة له

  : لمحدد لهتوفر المنتوج في الزمان والمكان ا-ب

یقوم الإعلان بإبلاغ المستهلك بمكان وجود السلعة وزمانها ووقت الحاجة إلیها، ویستفید المستهلك من 
  .الإعلان في الحصول على السلع من أماكن معینة بأسعار أقل وبكمیات كبیرة

  : تزوید المستهلك بمهارات مفیدة- ج

مفیدة تساهم في تخلیص المستهلك من متاعب  یساهم الإعلان مساهمة كبیرة ومستمرة بتقدیم نصائح
كبیرة، كتبدیل إطارات السیارات أو زیت محرك مثلا بعد قطع مسافة معینة، كما یحذر المستهلك من 

  .خطورة عدم الالتزام بهذه الإرشادات

  أهداف الإعلان وأنواعه: الثالث المطلب

تأثیرات الإعلان في ثلاث مجموعات یمكن تصنیف الأهداف التي تنحدر من النموذج التدرجي ل     
فالإعلان أداة فعالة لبناء المصداقیة  )1( )هدف المصداقیة وهدف الصورة، وهدف تغییر الاتجاه(هي

                                                             
، مجد المؤسسة الجامعیة للدراسات والنشر والتوزیع، ، الطبعة الأولى"التسویق"كاترین قیو، ترجمة وردیة واشد،  - 1

  ..228،227، ص2008لبنان 
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والحفاظ علیها لا سیما من خلال التكرارات والأحجام الصغیرة، فهو یغیر إدراك المستهلكین من خلال 
صورة الماركة واعتمادا على مبدأ أن المستوى عرضه للمنتجات والماركات، كما انه یؤثر على 

فإن الإعلان یهدف ) السلوكي(الإدراكي یسبق المستوى العاطفي الذي یسبق بدوره المستوى لتحریضي 
إلى تحریك المستهلكین وجعلهم یستجیبون لهذا الإعلان، فهو یؤثر قبل كل شيء على مفاضلات 

  .الموالي یوضح ذلك عندهم، ومن ثم التأثیر على سلوكیاتهم والشكل
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    .نظریة تدرج التأثیرات الإعلانیة وفق نموذج لافیدج شتاینر ):05(الشكل رقم 

  
                المستوى الإدراكي یفعل

                  یجعله یجب : المستوى العاطفي

  یجعله یتصرف: المستوى التحریضي
  

كاترین قیو، ترجمة وردیة واشد، التسویق، الطبعة الأولى، مجد المؤسسة الجامعیة للدراسات والنشر والتوزیع،  :المصدر
  .228، ص 2008لبنان 

وتشمل أهداف الإعلان العناصر الإدراكیة، العاطفیة، والتحریضیة للاتجاه، وبصورة عامة، لا        
  ).الادراكیة والعاطفیة(الشراء، إلا بعد تحقیق الأهداف الوسیطیة  یمكن التفكیر بمستوى نیة

  .ویمكن أن تنجم الأهداف عن كل عنصر من عناصر الاتجاه كما یوضحه الجدول الموالي

 آثار وسطیة

 المصداقیة التعرف

 تفصیل الماركة

 نیة الشراء
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  .أهداف الإعلان ووفقا للعناصر الثلاثة للتوجه : )02(الجدول رقم

  المستوى الإدراكي

  جدیدةالتعریف عن وجود منتج جدید أو ماركة.  
 التعریف عن موقع المنتج.  
  التعرف عن خصائص المنتج أو الماركة.  
 ظروف استخدام المنتج.  
  الإسم , التركیب الحفاظ على المنتج( الإخبار عن التغییر

  ) .السعر

  المستوى العاطفي   
   تفضیل المنتج أو ماركة.  
 تكوین صورة للماركة او تغییر صورة ماركة موجودة.  

  التحریضيالمستوى   
 التحریض على الشراء أو تكرار الشراء.  
 دعم عملیة تنمیة المبیعات.  

كاترین قیو، ترجمة وردیة واشد، التسویق، الطبعة الأولى، مجد المؤسسة الجامعیة للدراسات والنشر والتوزیع،  :المصدر
  .234، ص2008لبنان 

حیاة المنتوج ففي مرحلة التقدیم یكون یمكن أن تكون أهداف الإعلان مختلفة وفقا لمراحل دورة       
هدف الإعلان هو الإخبار عن المنتوج وللقیام بذلك یركز الإعلان على إیجابیات المنتوج، ویهدف 
الإعلان في مرحلة النمو إلى اقناع المستهلك بتفضیل طلب علامة معینة في بیئة جد تنافسیة، أما في 

  .تهلكین بالمنتوجات بهدف الحفاظ على الطلبمرحلة النضج فإن الإعلان یقوم بتذكیر المس
ولتحدید أهداف الإعلان فقد بینت الأبحاث التي أجریت في الولایات المتحدة الأمریكیة وكندا على 

 مئة شركة تعمل في قطاعات مختلفة، أن الأهداف التي تنشدها هذه الشركات  ثلاث) 300(عینة من 

  )1( :أبرزها من النشاط الإعلاني عدیدة ومتنوعة وكانت

 .تحقیق زیادة مستمرة في المبیعات .1

 .تحقیق وعي طیب واهتمام إیجابي بمنتوجات الشركة أو خدماتها بما یحرك رغبات الشراء .2
                                                             

  .309،308حمید الطائي وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص - 1
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 .خلق صورة ذهنیة مستحبة لسمعة الشركة .3

 .تشجیع الموزعین على دعم منتجات الشركة بنشاطهم الإعلاني والبیعي .4

 .للسوق المساعدة على تقدیم الموزعین الجدد .5

 .تخصیص الوقت اللازم لتحقیق صفقات البیع .6

 .دعم الروح المعنویة لرجال البیع .7

 .تأكید أهمیة الشركة في نظر الموردین .8

 .تشجیع الموزعین على قبول توزیع منتجات الشركة .9

 .إنشاء حالة تفضیل للماركة المعلن عنها .10

 .جعل المشترین یطلبون ماركة جدیدة .11

 .صناف إلى الصنف المعلن عنهتحویل طلب المشترین من الأ .12

 .توسیع قاعدة المستهلكین عن طریق تشجیع العملاء المرتقبین على تجربة الصنف لأول مرة .13

 .زیادة الاستهلاك عند المستهلكین الحالیین .14

 .التذكیر المستمر للمستهلكین بخصوص شراء السلعة .15

  : أنواع الإعلان - 2

وظیفة مختلفة أو یساعد على تحقیق الأهداف غیره هناك أنواع مختلفة من الإعلان یؤدي كل منها 
من أنواع الإعلان الأخرى وفي الواقع هناك مجموعة متعددة من المعاییر والأسس التي یمكن 

  :استخدامها في تحدید أنواع الإعلان المختلفة وذلك على النحو التالي
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 )1( : تقسیم الإعلان حسب التغطیة الجغرافیةـ  1

وهو ذلك الإعلان الذي یظهر وسائل  : Internationel Advertising :الدوليالاعلان .أ
  .النشر المتداولة في أكثر من دولة

الذي یصمم إلى أكبر عدد ممكن من : National Advertisingالاعلان الوطني .ب 
  ).طریقة التوزیع الشامل(المستهلكین ضمن ذلك القطر الذي تباع فیه السلع المعلن عنها 

الوصول إلى المستهلكین القاطنین ضمن منطقة :   local Advertisingلاعلان الجهوي ا.ج
  .جغرافیة محددة كمدینة معینة أو ضواحیها

  )2( : تقسیم الإعلان حسب التأثیر المطلوبـ  2

ویهدف هذا النوع من الإعلان إلى اثارة رغبة الشراء لدى المستهلك : الإعلان ذي الأثر المباشر.أ
  .یتصرف في الاتجاه المرغوب بأسرع وقت ممكنوجعله 

وهو ما لاحظه في الإعلانات التي هدفها التأثیر على  :الإعلان ذي الأثر غیر مباشر.ب
المستهلك على مدى فترة طویلة نسبیا، وذلك من خلال تغییر سلوكه أو اتجاهه نحو السلعة أو 

  .الخدمة موضوع الإعلان

  ) 3( : ورتقسیم الإعلان حسب نوع الجمهـ 3

ذلك الإعلانات عن : ویوجه هذا الإعلان على المستهلك الأخیر لسلعة أو خدمة معینة مثال
  .المنظفات الصناعیة، البسكویت ویكون الإعلان الاستهلاكي إعلانا على نطاق واسع

                                                             
، دار الثقافة والدار العلمیة الدولیة للنشر والتوزیع، "مبادئ التسویق، الطبعة الأولى "محمد صالح المؤذن، - 2 - 1

  .429، ص2002الأردن، 

 
  

  .97، 89مرجع سبق ذكره، ص، "الإعلان"محمد فرید الصحن، - 3
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                            حیث یوجه هذا الإعلان إلى المشترین الصناعیین من الشركات والمنتجین  :الإعلان الصناعي.أ    
  ).سلع صناعیة(بصفة عامة 

وهو الذي یتعلق بالسلع والخدمات التي تباع إلى الوسطاء بغرض إعادة  :الإعلان التجاري.ب
  .بیعها مرة أخرى إلى المستهلك النهائي

ویتعلق بإمداد أصحاب مهنة معینة بمعلومات تتصل بسلع یستخدمونها : الإعلان المهني.ج
  .أو یوحون بشرائها ومثال ذلك ما یوجه للأطباء من إعلانات عن توافر معدات معینة بأنفسهم

  )1( : تقسیم الإعلان حسب الهدفـ  4

وهو الذي یهدف الى تعلیم المستهلكین : educational advertisingالإعلان التعلیمي .أ
لها استعمالات أو الطریقة الصحیحة في استخدام السلع الجدیدة أو السلع الحالیة التي ظهرت 

 .استخدامات جدیدة بما یؤدي الى زیادة كفاءة استخداماتها

ویستهدف هذا النوع من الإعلان مقاومة اثر  : reminder adverstingالإعلان التذكیري.ب
النسیان لدى المستهلكین ومواصلة تذكیرهم باسم وطبیعة وخصائص السلعة أو الخدمة المعروفة 

 .لهم

یتعلق هذا النوع من الإعلان بالسلع  :informative advertisingري الإعلان الاخبا.ج
والخدمات التي لا تتوفر لدى المستهلكین معلومات كافیة عنها، ووظیفة هذا النوع هو تزوید 

  .جمهور المستهلكین التي تسیر لهم الحصول على السلع والخدمات المعلن عنها بأقل جهد ممكن

 )2( : العددتقسیم الإعلان حسب ـ  5

وهنا یعلن منتج معین عن سلعه وخدماته إذ نجد أن هذا المعلن یمارس  :الإعلان الفردي.أ
 .الإعلان بصورة فردیة دون مشاركة مع معلنین آخرین

                                                             
  .431 ، 432 محمد صالح المؤذن، مرجع سبق ذكره، ص  - 1

  .432، ص مرجع سبق ذكرهمحمد صالح المؤذن،  - 2
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     حیث لا ینفرد معلن واحد بالإعلان بل یتعاون عدد من المنتجین في  :الإعلان الجماعي.ب    
 )1( :وینقسم هذا الإعلان على نوعینالإعلان معا عن منتجاتهم 

حیث تقوم مجموعة من الشركات المنتجة في نفس المستوى التوزیعي  :إعلان تعاوني أفقيـ     
 .بالتعاون في تقدیم الإعلانات للمستهلكین والمشاركة في التكالیف

 كثر على وهو الإعلان الذي یشترك فیه المنتج مع وسیط او أ :إعلان تعاوني رأسيـ          

 .مستویات مختلفة داخل المنفذ

  .الإعلان عن الوسیط، أو استخدام وكیل وحید: مثلا

                                                             
  .100، صنفس المرجع السابق محمد صالح المؤذن، - 1
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  :الفصل الثاني  خلاصة

في هذا الفصل تطرقنا إلى المزیج الترویجي في المؤسسة ومن ذلك استخلصنا أن الترویج المرآة     
قناع والتأثیر على الجمهور العاكسة للمؤسسة ومنتجاتها وهو یؤدي وظیفة رئیسیة هي إخبار  ٕ وا

المستهدف ولتحقیق هذه الوظیفة تتفاعل عناصر هذا المزیج الترویجي فیما بینها وقد استخلصنا من 
  : خلال دراستنا لهذه العناصر ما یلي

یركز تعریف العلاقات العامة على تحقیق الفهم المشترك مع الجمهور المستهدف ورسم  -
اعلین معها، وتحقیق الأهداف الترویجیة المرسومة لها وبما یعزز من صورة موجبة للمؤسسة لدى المتف

 .عالیة قیمة عناصر المزیج الترویجي الأخرى

هناك أسباب كثیرة أسهمت في تثیر أهمیة ترویج المبیعات سواء كان ذلك للمؤسسة ذاتها أو  -
بالعوامل الداخلیة للجمهور المستهدف ویمكن تصنیف العوامل المؤشرة على أهمیة ترویج المبیعات 

 .والخارجیة والتي تعكسها بیئة التفاعل والمنافسة كأساس في ذلك

أهداف الإعلان جزء من أهداف المؤسسة وكذلك جزء من إستراتیجیة المزیج التسویقي، وتنصب 
الأهداف الأساسیة للإعلان نحو الإخبار عن المنتجات التي تقدمها المؤسسة والإعلان التنافسي 

لآخرین في السوق سواء بأسلوب مباشرة أو غیر مباشرة، وأخیرا الإعلان التذكري والهادف لمواجهة ا
  .إلى محاولة إبقاء المنتج في السوق لأطول فترة ممكنة
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  :مقدمة الفصل الثالث 

مستهلكیها مقارنة بمنتجات كل مؤسسة تحاول أن تجعل لمنتوجها أو خدمتها موقعا متمیزا في ذهن   
المنافسین و بطبیعة الحال یقتضي هذا من المنظمة أن تقوم بجهود غیر محدودة لكي تجعل المستهلك 

,  یشعر بمزایا منتوجها و الجوانب التي تجعله ممیزا عن غیره من المنتوجات المقدمة للمنافسین 
على وضع إستراتیجیة محددة لموقع المنتوج ویلعب الإعلان دورا أساسیا لتحقیق ذلك إذ تعمل المنظمة 

النسبي في ذهن المستهلك و على رجل الإعلان أن یفهم هذه الإستراتیجیة فهما صحیحا قبل أن 
:یتعرض لإستراتیجیة تحریر الرسالة الإعلانیة و لهذا الغرض سنتطرق في دراستنا لهذا الفصل إلى   

.وسائط الإعلان : ـ المبحث الأول   

.الرسالة الإعلانیة الركیزة الأساسیة للإعلان  : لثانيـ المبحث ا  

.طرق تصمیم و قیاس نص الرسالة الإعلانیة : ـ المبحث الثالث   
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.وسائط الإعلان : المبحث الأول  

, إعتبر الإعلان أحد الأنشطة الرئیسیة في مجال تسویق السلع و الخدمات للعدید من المشروعات     
.إذ یعتمد علیه في تحقیق أهدافا إتصالیة بالأطراف التي تتعامل معها هذه المشروعات   

الإنتاج  و لقد أدى تزاید إستخدام النشاط الإعلاني كأداة في نجاح الكثیر من المشروعات نتیجة لظهور
الكبیر الحجم و بالتالي زیادة المعروض من السلع و الخدمات عن الطلب علیها ذلك بالإضافة إلى 
تشتت الأسواق التي تخدمها المشروعات و إتساعها مما یتطلب معه الإعتماد على وسیلة إتصالیة 

<< :  ا یسمى  فتزاید المنافسة و ظهور م,  تستطیع الوصول إلى أكبر عدد ممكن من المستهلكین 
.أدى إلى إعتماد المشروعات على الإعلان >> بسوق المشترین   

بل , فلیس هدف المعلن الإعلان عن منتوج جدید بمجرد إخبار المستهلكین عن ظهوره في الأسواق 
.الهدف الأسمى هو إقناع المستهلك بالمنتوج و إستخدامه له    

المعلن : المطلب الأول   

لمهنیون ضرورة طرح بعض التساؤلات التي تعد مفاتیح النجاح للإعلان و التي أكد خبراء الإعلان ا 
:تتمثل في   

ـ من المعلن ؟ و نقصد به معرفة من الذي یقوم بالإعلان هل المنظمة ذاتها أم تقوم بتفویض المهمة 
 إلى مؤسسة إعلانیة متخصصة ؟

وعة أخرى تهدف إلى إیصال فكرة أو المعلن هو المسوق أو مجموعة الباعة أو المؤسسة أو أیة مجم( 
. )1()رسالة أو منتج أو خدمة معینة إلى جمهور مستهدف في السوق   

والنقطة الجوهریة في هذا الأمر هو أن یكون هناك هدف من وراء الإعلان أو الإتصال و الذي یعد 
ف الآخر و معرفة نقطة البدء لعملیة الإتصال أن یدرك تماما أن طبیعة المشكلة التي یكون بها الطر 

المنفعة التي سیحصل علیها من وراء عملیة الإتصال هذه فالمؤسسات التسویقیة قد تنفق الكثیر من 
.الوقت و المال و الجهد في عملیة الإتصال هذه إلا أنها تفشل في تحقیق هدفها   

                                                             
.    68ص ,ذكرهمرجع سبق ,  "إتصالات التسویقیة و الترویج ",ـ تامر البكري  1  
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ون الرسالة و لعل ذلك یعود أساسا إلى عدم فهمها الدقیق لمدى إستعاب الطرف الآخر لمعنى و مضم
أو الفكرة التي طرحتها المؤسسة وأن هناك ضعف في الثقة بین الطرفین و قد ترجع لأسباب أو مواقف 

أو لكون المنتج , سابقة أو لضعف القائمین على عملیة الإتصال كرجال البیع أو مندوبي المبیعات 
.تصال المقدم لا یتوافق بحقیقته مع مواصفات و خصائص ما تم عرضه في عملیة الإ  

:وظائف المعلن   

تتلخص وظائف المعلن , بشكل عام عند مباشرة المنظمة للنشاط الإعلاني دون الإعتماد على الوكالة 
: )1(فیما یلي  

.ـ القیام ببحوث التسویق   

.ـ تحدید مخصصات الإعلان   

.ـ إختیار وسائل نشر الإعلانات   

.ـ توزیع مخصصات الإعلان على وسائل النشر   

.التصمیم الفني للإعلان و إعداد الرسائل الإعلانیة ـ   

و الأفلام للإعلانات التلفزیونیة و , ـ إنتاج و توزیع المواد اللازمة لنشر الإعلانات مثل الشرائط 
.اللوحات و الملصقات لإعلانات الطرق   

.ـ متابعة النشاط الإعلاني للشركات المنافسة   

.ـ تقییم نشاط الإعلان  

إلى أن >> كاترین قیو << الأعمال الإداریة و المحاسبیة الخاصة بنشاط الإعلان كما یشیر ـ القیام ب
من نفقات  90المعلنون هم المؤسسات التي نشتري الإعلان و یشیر الجدول التالي إلى أنها مركزة 

.من المعلنین  10الإعلان التي یقوم بها   

                                                             
.  142ص  ,2003 , مطبعة مركز جامعة القاھرة للتعلیم المفتوح "الإعلان و الترویج ",سعید  میلـ ھناء عبد الحم 1  
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.في فرنسا  2003المعلنون العشرة الأوائل عام :  )03(الجدول  

   توزیع      الإستثمارات على وسائل الإعلام 

المجموع  الصحافة الرادیو  التلفزیون الملصقات السینما الانترنت
بملایین 

 الیورو

 

0.1 - 0.6 64.2 34.7 0.4 309.53 Danone 
ultra 
frais. 

 
4.7 1.4 10.5 28.6 18.8 36 190.42 Renault 
0.5 5 14.6 68.3 2.9 8.7 177.63 Nestlé 
0.9 0.3 21.3 - 40.2 37.3 169.55 carrefour 
0.9 0.2 16.5 - 48.3 34.1 169.3 E. perler 

1 0.1 1.2 68.3 27.7 1.7 160.82 Univers 
al music 

4.6 5.2 18.1 25.2 33.6 13.3 153.52 Cegetel 
SFR  

3.2 - 12.5 34.4 16.2 33.7 152.82 Citroën  
2.3 1.5 15.4 33.3 12.6 34.9 152.38 pingeât 
0.1 - 2.1 88.5 2.8 6.5 156.24 Procter 

et Gr 
amble. 

 

, مجد المؤسسة الجامعیة للنشر و التوزیع , الطبعة الأولى , ترجمة وردیة , كاترین قیو : المصدر 
. 225ص  2008, لبنان   

.الوكالة الإعلانیة : المطلب الثاني  

إذ أنها منشآت متخصصة في القیام بالنشاط , هاما في مجال الإعلان تلعب وكالات الإعلان دورا 
الإعلاني للمعلنین تتولى عنهم تخطیط و تنفیذ الحملات الإعلانیة و اختیار و سائل الإعلان المناسبة 

.و هي بذلك تخدم كل من المعلنین و الناشرین   
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 1 ـ مفهوم وكالات الإعلان :  

ستقلة و متخصصة في تقدیم الخدمات الإعلانیة و التسویقیة للعملاء وكالات الإعلان هي شركات م( 
. )1()مقابل عمولة معینة   

كما أن وكالة الإعلان عبارة عن منشآت أعمال متخصصة في تخطیط و إدارة و تنظیم و رقابة و 
) .إعلانیة أي لشركات الراغبة في تدشین حملات ( تنسیق النشاطات و الفعالیات الإعلانیة للمعلنین   

:و تتضح من ذلك أن   

ـ عدم تبعیة الوكالات الإعلانیة للمعلن أو لوسائل نشر الإعلان و استقلالها و عدم تأثرها بمصالح 
.المعلن و وسائل النشر   

ـ تخصص الوكالات الإعلانیة في تقدیم الخدمات الإعلانیة للمعلنین كتخطیط الحملات الإعلانیة و 
دراسة السوق و البحوث : لانات و غیره بالإضافة إلى الخدمات التسویقیة مثلإختیار وسائل نشر الإع

.التسویقیة   

.ـ حصول وكالات الإعلان على أتعاب من كل من المعلن و دور النشر الإعلانات   

 2 ـ خصائص وكالات الإعلان :

: كما تمتاز وكالات الإعلان بعدة خصائص   

من حیث الفكرة ( ین في مجال النشاط الإعلاني ـ إنها تضم في عضویتها متخصصین خبیر  1
بالإضافة إلى إنتاج و , الإعلانیة  و الرسالة الإعلانیة و تحریر و تصمیم و متابعة و تقییم الإعلان 

) .نشر و بث الإعلان   

وعلیه فإن وجهة نظر , ) الشركة الراغبة في الإعلان ( ـ إنها تكون في الغالب مستقلة عن العمیل 2  
و لیست مطابقا تماما لوجهات نظر العمیل الذي قد یكون متحیزا لوجهات نظره , الة تكون خارجیة الوك

. 

                                                             
. 155ص  2003, مرجع سبق ذكره , " الإعلان و الترویج" ,ـ ھناء عبد الحلیم سعید  1  
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خصوصا في حالة ( بإعتبار أنها تتعامل مع عدد من العملاء , ـ إن الوكالة تتمتع بخبرات غنیة  3
) .الوكالات الإعلانیة التي تقدم خدمات شاملة   

في تخطیط الإستراتیجیة التسویقیة للعمیل ـ علاوة على إطلاعها ـ إن بعض وكالات الإعلان تساهم  4
و هناك , و ترویج المبیعات و غیرها , بوظائف بحوث التسویق و تطویر المنتج و التعبئة و التغلیف 

.و تلعب دور إدارة التسویق للعمیل , وكالات إعلانیة تعمل بمثابة شریك تسویقي قوي مع العمیل   

 3 ـ أهمیة وكالات الإعلان :

.لوكالات الإعلان أهمیة كبیرة نظرا لما تحققه من فوائد بالنسبة لكل من المعلنین و تتمثل فیما یلي   

ـ الإقتصاد في النفقات و ذلك لان جهاز الوكالة الإعلانیة یقوم بخدمة عدد كبیر من المعلنین و هذا 
.ند القیام بإدارة النشاط الإعلاني نفسه یوفر نفقات الإعلان التي یتحملها كل معلن عنه ع  

.ـ إرتفاع كفاء ة النشاط الإعلاني للمعلن و ذلك لتوفیر الفنیین و الإخصائین   

ـ توفیر وقت المعلن وجهده الذي یبذله في مقابله مندوبي الإعلان الذي یسعى كل منهم تجنب المعلن 
.على إستخدام وسیلة النشر التي یمثلها   

.ادات و النصائح للعملاء دون تحیز بما یتفق مع مصلحة العمیل ـ تقدیم الإرش  

.ـ تفرع المعلن للإهتمام بالأنشطة الأخرى الإنتاجیة و التسویقیة مما ینعكس على كفاءة هذه الأنشطة   

ـ الإستفادة من أحداث التطورات العلمیة و الفنیة في مجال  الإعلان لمتابعة وكالات الإعلان لها و 
.على المعلن متابعتها بنفسه  التي یصعب  

 4 ـ وظائف وكالات الإعلان :

تقوم وكالات الإعلان بعدد من الوظائف التي تتباین من وكالة إلى أخرى حسب حجم الوكالة و عدد 
و علاقاتها مع وسائل الإعلان و المتخصصین من كتاب , عملائها و إمكانیاتها المادیة و البشریة 

إلا أن , ین و محررین و خطاطین و باحثي تسویق و إعلان و غیرهم سیناریو و فنانین و مصمم
:معظم وكالات الإعلان تضطلع بالمهام و الوظائف التالیة   
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 1ـ التخطیط ( تخطیط النشاط الإعلاني ) :

و هناك وكالات , غالبا ما تقدم وكالات الإعلان لعملائها توصیات بصدد أهداف الحملات الإعلانیة 
كما أن معظم وكالات الإعلان , و نصائح إلى العمیل بخصوص إستراتیجیة الإعلان  تقدم إستشارات

توضح للعمیل الكیفیة التي یتم من خلالها استثمار خبراته و مهارته في رسم إستراتیجیة الإعلان  
.فاعلة للعمیل   

, للوكالة هذه الوظائف و النشاطات غالبا  ما تتم من خلال لجنة الخطط أو مجلس الخطط التابع 
و الوظائف ,, بالإضافة إلى ما یتم طرحه خلال اللقاءات و الإجتماعات ما بین الوكالة و العمیل 

.التخطیطیة التي تقدمها الوكالة للعمیل تتضمن الآتي   

.و كذلك رسمها و تنفیذها و متابعتها , ا ـ إقتراح الخطط الإعلانیة   

.رسمها و تنفیذها و متابعتها و كذلك , ب ـ إقتراح خطة لمیزانیة الإعلان   

.و تحدید أهداف كل برامج , ج ـ إقتراح و تنفیذ البرامج الإعلانیة   

.د ـ تحدید الإجراءات   و القواعد الإعلانیة   

 2 ـ إعداد الرسائل الإعلانیة :

و لهذا نجد أن >> الرسالة الإعلانیة تمثل جوهر الإعلان << یقول احد كبار خبراء الإعلان أن 
في معظم وكالات الإعلان في العالم یكون أكبرالأقسام و أكثرها نشاطا >> الرسائل الإعلانیة << مقس
. 

:الرسائل الإعلانیة تتمثل فیما یلي << إن وظیفة قسم   

أو , و قد تكون الرسالة الإعلانیة على شكل سیناریو , ا ـ تخطیط و كتابة و تحریر الرسالة الإعلانیة
.أو صوت معین أو ما شابه ذلك , مجرد عبارة بسیطة   

ب ـ التنسیق مع قسم الإنتاج و القسم الفني بخصوص إخراج الرسالة الإعلانیة في إطارها المتكامل 
.تمهیدا لتضمینها في النسخة  الإعلانیة الجاهزة للنشر أو البث في وسائل الإعلان المختلفة   
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 3 ـ إعداد و تهیئة التصمیم الفني للإعلان :

من خلال إضافة , ى القسم الفني إضفاء لمساته الفنیة و الجمالیة على الرسالة الإعلانیة هنا یتول
وذلك بهدف الإثارة و إستقطاب الإنتباه لدى عرضها و بثها في , الصور أو الرموز أو الخلفیات إلیها 

.وسائل الإعلان المختلفة   

 4 ـ إنتاج الإعلان :

و الفنانین و , ن على ارتباط بمجموعة من الطباعین تكو , وتتولاه في الغالب جهات متخصصة 
.المخرجین و المهنیین بالإخراج و الإنتاج الإعلاني   

 5 ـ قسم وسائل الإعلان :

المقروءة و (هناك توضع الخطط اللازمة لبث و عرض الإعلان في وسائل الإعلان المختلفة 
.ث و النشر یتم وفق الخطط المرسومة و التأكد من أن العرض والب) المسموعة و المرئیة و غیرها   

:غالبا ما یتولى قسم الإعلان المهام التالیة   

, الخدمة المعلن عنها / في ضوء طبیعة السلعة (ا ـ إختیار أفضل الوسائل الإعلانیة المناسبة للعمیل 
).أهداف الإعلان و غیرها , طبیعة  السوق المستهدفة   

.ات الإعلانیة في دور نشر الإعلانات ب ـ القیام بشراء المساحات و الأوق  

.ج ـ سریة العملیات المحاسبة مع دور النشر   

 6 ـ البحوث :

, و خصوصا في السنوات العشرة المنصرمة , إزدادت أهمیة البحوث ضمن وظائف وكالات الإعلان 
كالات تقوم و هكذا نجد الكثیر من الو , فالوكالة و كذلك العمیل بحاجة مستمرة إلى حقائق و بیانات 

.و حساب المتغیرات , بإجراء البحوث المكتبیة و المیدانیة للوقوف على حقائق الموقف   

نادرا ما نجد الوكالة الإعلان لا تحتفظ بأرشیف من البیانات و المعلومات و الإحصائیات التي تمكنها 
.من خدمة عملائها بشكل أفضل وأكثر كفاءة   
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 7ـ ترویج المبیعات:

وتوفیر وسائل , ل وكالة الإعلان مع المعلنین والوكلاء في تخطیط مبیعات تجارة التجزئة غالبا ما تعم
.ومعدات الترویج المختلفة بهدف تفعیل كفاءة الحملات الإعلانیة  

وعلیه فان وكالة الإعلان تحاول دائما خدمة العمیل , فالإعلان هو جزء لا یتجزأ من المزیج الترویجي 
.مثل لعناصر المزیج الترویجيمن خلال الاستثمار الأ  

وان هذا , لهذا نجد أن بعض وكالات الإعلان تضم في هیكلها التنظیمي قسما معینا لترویج المبیعات
.القسم یتعاون بشكل وثیق مع مدراء التسویق والمبیعات في شركة العمیل  

 8ـ مدیر العملاء:

وهذا ) مدیر العملاء(إداري یطلق علیه اسم یوجد في معظم الهیاكل التنظیمیة لوكالات الإعلان موقع 
.الموقع یكون بمثابة حلقة وصل ما بین الوكالة والعمیل  

كما أنهم یشرفون على مجموعة من ,هؤلاء المدراء یحتفظون بعلاقات عمل وثیقة مع العملاء 
.المختصین في مجال صناعة الإعلان  

 9ـ العلاقات العامة:

, یجي الذي یضم الإعلان وتنشیط المبیعات والبیع الشخصي وهي عنصر من عناصر المزیج الترو 
حیث یساهم هذا القسم في رسم ,أن معظم وكالات الإعلان لدیها قسم متخصص في العلاقات العامة 

, ومن نشاطات العلاقات العامة التعریف بالمنتجات الجدیدة للعمیل, برنامج العلاقات العامة للعمیل
علاوة على دور العلاقات العامة في , ومنتجاته في أذهان الرأي العام ورسم صورة طیبة عن العمیل 

.ترویج المبیع  

 10ـ الحسابات:

إن الطریقة الوحیدة المتاحة لمنشاة الأعمال لتحقیق الربح المنشود هي أن تدفع اقل مما تستلم من 
تلام إیرادات الوكالة من واس, إن قسم الحسابات في الوكالة ینظم ویسیر ویدیر الشؤون المالیة , أموال 

.كما انه أیضا مسؤول عن میزانیة الوكالة) الخ.........على شكل عملاء أو أجور (العملاء   
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 11ـ التسویق:

.الوكالة الإعلانیة ینبغي أن تسوق خدماتها باعتبارها منشاة أعمال تسعى إلى الربح  

.بعملائها الحالیینفهي دائمة البحث عن عملاء جدد علاوة على دورها في الاحتفاظ   

 5 ـ كیفیة تقییم وكالات الإعلان :

:هناك مجموعة من العوامل یعتمدها المعلن في تقدیمه لكفاءة الوكالة الإعلانیة التي یتعامل معها مثل  

.رأس مال الوكالة -  

.حجم أعمالها ودرجة اتساع نشاطها واستعدادها لخدمة عملاء جدد -  

.علانیةسمعة الوكالة في الأوساط الإ -  

.الخبرة السابقة في التعامل مع الوكالة -  

.جودة الخدمات التي تقدمها الوكالة -  

.عدد موظفیها الفنیین والإداریین وخبرتهم وسمعتهم -  

.درجة تخصصها في نوعیة معینة من النشاط وخبرتها فیه -  

.)1(الوسائل الإعلانیة: المطلب الثالث   

فانه یحتاج إلى جمهور فالإعلان لا یستطیع القیام بعملیة الاتصال , لكي یكون الإعلان فاعلا ومثمرا 
ومن , مالم تتوفر فرصة لشخص ما بقراءة أو مشاهدة أو سماع ما یحتویه الإعلان من رسالة معینة
الممكن بالطبع إیصال الرسائل المتعلقة بالسلعة أو الخدمة أو الفكرة إلى الجمهور من خلال 

علاوة على الاتصال الجماهیري من خلال الوسائل الإعلانیة , ) ا لوجهوجه(الاتصالات الشخصیة 
وتبعا لذلك فان الإعلان ینبغي أن یعتمد على وسائل , لكن الإعلان عادة ما یوجه إلى جماهیر غفیرة ,

.الإعلان واسعة الانتشار  

                                                             
.284ص ,سیق ذكره مرجع , "الترویج و الإعلان ",الدكتور بشیر عباس العلاق  ـ 1  
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 1 ـ تعریف وسلیة الإعلان(1):

لرسالة الإعلانیة من مرسلها وهو المعلن إلى وسیلة الإعلان هي قناة أو أداة تنتقل عن طریقها ا
.مستقبلها وهو المستهلك  

وهي البدیل الأنسب للاتصال , أي أن وسیلة الإعلان هي عملیة اتصال واسعة بین المعلن والمستفید 
موزع على مناطق جغرافیة شاسعة امرأ , الشخصي باعتبار أن الاتصال الشخصي مع جمهور عقیر

.مستحیل  

لة الإعلانیة تضمن إلى درجة معقولة تغطیة شاملة وكبیرة یصعب على عملیة الاتصال بینما الوسی
.الشخصي بلوغها  

 2 ـ أنواع الرسائل الإعلانیة(2):

كما سبق الإشارة ینطوي اختیار الوسیلة الإعلانیة على شراء الوقت والمساحة اللازمة لنقل أو توصیل 
ویتم اختیار الوسیلة المناسبة بعد دراسة وافیة لخصائص  ,الرسالة الإعلانیة إلى الجمهور المستهدف 

.وممیزات كل وسیلة ومدى فلائمتها للإعلان المطلوب  

:وبصفة عامة یمكن تقسیم الوسائل الإعلانیة إلى مجموعتین رئیسیتین   

.الوسائل المقروءة والمطبوعة- 1  

.الوسائل المسموعة والمرئیة- 2  

.الإعلانیة في كل مجموعة بشئ من التفصیل وسوف نتناول أهم الوسائل   

:ـ الرسائل المقروءة والمطبوعة 1   

, هناك العدید من الوسائل نشر الإعلانات المطبوعة والتي یمكن استخدامها بنجاح من جانب المعلن 
:وسوف نقتصر على أربعة أنواع رئیسیة  

                                                             
.267ص, مرجع سبق ذكره  ,"الترویج و الإعلان ",الدكتور بشیر عباس العلاق ـ  2  

.183ص, مرجع سبق ذكره , " العلاقات العامة المبادىء و التطبیق", ـ محمد فرید الصحن  3  
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: الصحف *1  

وكالات ,الموزع,المنتج(ف المعینة بالإعلان تحتل الصحف كوسیلة إعلانیة أهمیة خاصة لدى الأطرا
حیث یتم تداولها بصورة واسعة وفي نفس الوقت تعتبر الصحف من حیث التكلفة , ) المستهلك,الإعلان

:وسیلة متاحة لجمیع المنتجین بغض النظر عن إمكانیاتهم ویمكن تقسیم الصحف  

.وطنیة ومحلیة, صحف دولیة : من حیث انتشار التوزیع إلى  

.شهریة, یومیة, أسبوعیة, مسائیة , صباحیة : حیث توقیت صدورها من   

:المجلات *2  

وهي من الوسائل الإعلانیة المطبوعة التي تحظى بجمهور معین من القراء یختلف باختلاف نوع 
المجلة ومحتویاتها والجمهور الموجه إلیها وعادة تحوي المجلات على العدید من الموضوعات المصورة 

.ت والقصص بهدف تقدیم تحلیل وتفصیل أكثر لكل موضوع من الموضوعاتوالتحقیقا  

:الإعلان بالبرید المباشر *  3  

.یطلق على المطبوعات التي یتم إرسالها من خلال وسیلة الإتصال البریدي بالإعلان بالبرید   

الكتالوجات و  و یأخذ الإعلان من خلال البرید أشكالا متعددة أهمها الخطابات و الكتیبات الصغیرة و
.الكوت و النشرات   

:إعلانات الطرق و وسائل النقل *  4  

.تعتبر إعلانات الطرق من أقدم الأشكال المستخدمة في الإعلان عن السلع و الخدمات   

و في تطور لهذه الوسیلة تم , و رغم ذلك فإنها مازالت تستخدم من جانب العدید من الشركات 
لإعلان في الوقت الحاضر حیث یتمیز هذان الأسلوبان بإنخفاض إستخدام وسائل النقل كأسلوب ل

.التكالیف النسبیة للإعلان   
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:ـ الوسائل المسموعة و المرئیة  2  

:تنقسم الوسائل المرئیة و المسموعة إلى ثلاثة أنواع رئیسیة   

: الإذاعة *  1  

.المستخدمة بجانب الصحف تعتبر الإذاعة كوسیلة إعلانیة من أقدم الوسائل المسموعة و المرئیة و   

و قد تطور العمل بالمحطات الإذاعیة من حیث البرامج التي تبثها و بصفة خاصة مع ظهور المنافسة 
من جانب التلفزیون حتى تستطیع جذب اكبر عدد ممكن من المستمعین و تتمیز الإذاعة بتشكیلة 

فهناك محطات , هدف إلى خدمته البرامج التي تقدمها المحطات المختلفة و لكل محطة قطاع سوقي ت
.للشباب و اخرى لهواة الموسیقى و ثالثة تركز على النواحي الدینیة   

:التلفزیون *  2  

, یعتبر التلفزیون كوسیلة إعلانیة من أفضل الوسائل تأثیرا على المستهلكین المرتقبین و أكثرها تكلفة 
:لأخرى یكمن في ناحیتین و السبب في نجاح الإعلان التلفزیوني مقارنة بالوسائل ا  

 الأولى :

یعرض تشكیلة كبیرة من البرامج و الموضوعات التي تهم , ـ كون التلفزیون أداة أساسیة للتسلیة   
.الجماهیر المختلفة   

 الثانیة :

ـ إمكانیة إستخدام المؤثرات الحركیة و الإقناع عن طریق المشاهدة كمؤثرات بیعیه تنتج للتأثیر على  
.المستهلكین المرتقبین بصورة كبیرة   

: دور العرض *  3  

تعتبر السینما من الوسائل المرئیة و هي تشارك الإعلان التلفزیوني مزایاه الإعلانیة من حیث الصورة 
ت بل تضاف إلیها میزة كبر حجم الشاشة و یتم الإعلان بالسینما عن طریق و الحركیة و الصو 
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عرض الأفلام سواء التسجیلیة أو التمثیلیة أو الرسوم المتحركة أو من خلال الشرائح الإعلانیة و التي 
.غالبا ما تكون ثابتة   

: الانترنت كوسیلة إعلانیة *  4  

بحیث لا یمكن التخلي عنها بالنسبة , رة من الأهمیة تعتبر الانترنت وسیلة الإتصال على درجة كبی
فهي الطریق السریع للمعلومات حیث یسود الاعتقاد بان الأفراد لن یستطیعوا أن , للكثیر من الأفراد 

ولم یعد استعمال الانترنت قاصرا فقط على المتخصصین في ,یلحقو بطریق المعلومات السریع بدونه
مما ,بل أصبح استعماله شائعا ومنتشرا بین الأشخاص العادیین , باحثین الكومبیوتر والأكادیمیین وال

وقد وجدت دراسة قام بها مركز سیاسات الاتصال في عام ,ساعد على الانتشار الواسع للانترنت 
:ملاحظات على استخدامات الأنترنت  3أن هناك  2002  

.إرتفاع عدد مستخدمي الأنترنت - 1  

ویتضح هذا من خلال الوقت الذي , الحدیثة والتعرض لها بشكل كبیرالإرتباط بهذه الوسیلة  - 2
.یقضیه الفرد في استخدامها وعدد السنوات التي داوم فیها على إستخدامها  

.الإتجاه المتزاید نحو إنتشار الأنترنت في المنازل إلى جانب المؤسسات والشركات - 3  
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مزایا و عیوب وسائل الإعلان) : 04(جدول   

 الوسیلة  نقاط القوة       نقاط الضعف
.ـ عالیة التكلفة   

ـ قدرة محدودة للوصول إلى 
.قطاع معین   

.ـ قصر حیاة الرسالة الإعلانیة   
ـ عدم رضا المستهلك في بعض 

.الأحیان من التكرار المستمر   
.ـ تعاقد و التزام طویل الأجل   

 

.ـ لدیها القدرة على التغطیة   
الإبتكاریة في عرض ـ القدرة 
.الفكرة   

ـ إستخدام الألوان و الرسوم و 
.الحركة   

.ـ تبعث على التسلیة   
.ـ ترتبط بسمعة معینة للمعلن   

.ـ تكرار الرسالة الإعلانیة   

 التلفزیون

ـ عدم وجود رؤیة مرئیة للإعلان 
. 

.ـ قصر حیاة الرسالة الإعلانیة   
إلا في ( ـ المنطقة الجغرافیة 

) .عة المحلیة حالة الإذا  
ـ عدم القدرة في إختیار قطاع 

معین حسب الخصائص 
. الدیمقراطیة   

.ـ تكلفة منخفضة نسبیا   
.ـ التكرار المرتفع للرسالة   

.ـ تعاقد و التزام قصیر الأجل  
.ـ بها نوعا من التسلیة   

 الرادیو

عدم القدرة على الغرض ـ 
.المناسب للسلعة   

و ( ـ عدم القدرة على الجدول 
).المتوافر في التلفزیون   

ـ عدم القدرة النسبیة على تكرار 
.الرسالة   

 ـ التصمیم المناسب و إستخدام
.الألوان   

( ـ طول فترة الرسالة الإعلانیة 
أسبوع و هي عمر المجلة 

).مثلا  
ـ سهولة اختیار قطاعات معینة 

سیدتي (حسب الجنس أو السن 
).أو حواء مثلا للإناث  

لى منطقة ـ سهولة التركیز ع
مجلة صوت (جغرافیة معینة

لمجلاتا  
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).الإسكندر مثلا  
ـ القدرة على تقدیم معلومات 

.كثیرة من خلال الإعلان  
ـ قراءة المجلات لعدد من الأیام 

.ولعدد من الأشخاص  

ـ عدم القدرة على تحدید قطاع 
.معین   

ـ عدم وجود تسهیلات لإخراج 
الإعلان من حیث الألوان و 

.العرض  
.یاة الرسالة الإعلانیة ـ قصر ح  

ـ عدم قراءة الصحف في الأیام 
.التالیة   

. ـ الاختیار الجغرافي للمنطقة  
.ـ قلة التكالیف  

.ـ الانتشار الجغرافي  
.ـ إخطار سابق قصیر الوقت  

 الصحف

 

. 274ـ محمد فرید الصحن ـ ص * الإعلان * كتاب : المصدر   
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1( الإعلانیة الركیزة الأساسیة للإعلانالرسالة : المبحث الثاني  

تعد الإعلانات في الصحف و المجلات و الإذاعة و التلفزیون من أكثر الموضوعات المتعلقة     
بالعملیة الإعلانیة إثارة للنقاشات المتحدیة و الانتقادات اللاذعة و وجهات النظر التي لا تخلو من 

علانات تزدحم بها الصحف بالملایین و تظهر على شاشات فهي إ, السخریة و الدعایة و الاجتهادات 
<< أن مهمة تصور و كتابة و تصمیم و إنتاج الرسالة الإعلانیة یطلق علیها اسم . التلفزیون بالجملة

أما الشخص الذي یتولى هده المهمة فیطلق علیه اسم الكاتب >> الإستراتیجیة الإبتكاریة للإعلان
فان الضرورة تقتضي معرفة كیف أن , ف صلب وظیفة كاتب الرسالةالرسالة و قبل الدخول في وص

.الإستراتیجیة الإبتكاریة للإعلان تختلف  عن الأنواع الأخرى من الجهود الإبتكاریة  

وعبارات و , یأخذ أفكار معروفة  –شاعر أو روائي أو كاتب سیناریو - أن الكاتب الإبتكاري أو المبتكر
فالفكرة أو الشعار . كلمات و جمل معروفة أیضا و یحقق نوعا من الرابط بینهما بأسلوب بارع و ذكي

دعنا ننقلك بحافلة نقل الركاب التابعة لنا بدلا من قیامك بقیادة << الذي یقول بكلمات إعتیادیة
.>> سیارتك  

خذ الباص و اترك لنا مهمة << نیة بارع إلى العبارة التالیة ممكن أن یحولها كاتب الرسالة الإعلا
تسوق من خلال تقلیب صفحات دلیل << أیضا العبارة الاعتیادیة المألوفة التي تقول >> القیادة 
<< ممكن أن یحولها كاتب رسالة إعلانیة متخصص إلى عبارة أكثر إثارة و رشاقة مثل >> الهاتف 

.وهكذا>> دع أصابعك تمشي   

و إنما أیضا باللوحة و , یمكن التعبیر عن الإبتكاریة لیس فقط بالكلمات و العبارات و الجمل و 
فالمبتكرون في عالمنا كثر أمثال و ولیام شكسبیر و , و على أیة حال ,  الموسیقى و الإیقاع  

.و بیكاسو و غیرهم, و لیونارد دافن شي , جارلكس دكنس   

فإن المبدع أو المبتكر یعبر بالدرجة الأولى على ذاته , في كل حالة من حالات الإبداع هذه   

                                                             
.   319ص ,مرجع سبق ذكره  ,"الترویج و الإعلان ",ـ الدكتور بشیر عباس العلاق  1  
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فإن المؤلف , إن عرض المبتكر هو تحقیق تمثیل ملموس لما تراه عین العقل وفي معظم الحالات 
دبي مثلا یهدف من خلال عمله الإبتكاري إلى خلق فهم لدى الآخرین و تقدیم لإنتاجه الفني أو الأ

.الإبتكاري  

, ومن خلال تحویل أو ترجمة الأفكار و الانطباعات إلى قصائد و روایات و صور و كلمات معبرة 
فإن المبتكر یسعى إلى تحقیق نوع من الرضا أو الإشباع الشخصي علاوة على خلق نوع من السعادة 

.و المتعة لدى المعجبین به و مریدیه  

.)1(و عناصرهاالرسالة الإعلانیة : المطلب الأول   

 1 ـ  تعریف الرسالة الإعلانیة :

صحیح أن معظم  الناس یعتقدون , إن كلمة رسالة لا تقتصر  على المادة المكتوبة أو الحوار اللفظي 
.أن مهمة كاتب الرسالة هي تدوین الكلمات و العبارات  و الحروف التي تشكل الرسالة الإعلانیة  

الإعلانات المبوبة في الصحف فإن القلیل جدا من الإعلانات تعمد على فإنه بإستثناء , أما الیوم 
.الكلمات فقط في إیصال الرسالة الإعلا نیة إلى الجمهور المستهدف   

و أیضا من خلال دعمها , فالكلمات المطبوعة في الإعلانات تحدث انطباعات  من ربطها یبعضها 
.بالصور الإیضاحیة   

مؤثرات الصوتیة و الموسیقى بالإضافة إلى الكلمات و التلفزیون یوجد أما الإذاعة فهي تستخدم ال
الأفعال و ردود الأفعال و , عناصر الإعلان  المكتوب و الإعلان الإذاعي و یضفي علیهما الحركة 

/ المرئیة و المسموعة ( أو جوهرها یتضمن كافة عناصرها : علیه فإن المعنى الأوسع للرسالة 
).صورها المستهلك المحتمل من خلال الرموز المتضمنة فیها الملموسة و التي یت  

:كما یمكن القول بان الرسالة الإعلانیة   

                                                             
. 335ص , مرجع سبق ذكره , "الترویج و الإعلان ",لدكتور بشیر عباس العلاق ـ ا 1   
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و الجمهور المستهدف و من ثم فإن ) المعلن ( هي بمثابة تدفق سیل من المعلومات بین المشهر 
ى دفعهم و حثهم الجمهور العام و القدرة عل –فعالیات  الرسالة الإعلانیة یعني القدرة على مخاطبة 

على الشراء  و بالتالي فهي إحدى الطرق  المناسبة القادرة على تحریك سلوك العملاء المستهدفین 
.بشكل إیجابي مما یسهم في تحقیق  الترویج للسلع و الخدمات و زیادة حجم المبیعات   

 2  ـ أنواع الرسائل الإعلان(1):

:الرسالة التفسیریة - 1  

صیاغة المعلومات بشكل توضیحي أو تعلیمي لإبراز مزایا السلعة و فوائدها وهي التي تعتمد على 
بمعنى أن الرسالة الإعلانیة التفسیریة تتضمن حقائق شاخصة عن ابرز ما , بأسلوب غیر مبالغ فیه 

و بلائم هذا  النوع السلع الجدیدة أیضا التي لا یزال الجمهور غیر مقتنع , في السلعة من نقاط بیعیه 
.ئدها أو مزایا بفوا  

:الرسالة الوصفیة - 2  
و مزایاها بشكل , إ ستخدماتها , و هي التي یتم من خلا لها وصف  السلعة من حیث خصائصها 

.یسهل على المستهلك فهم السلعة  و تقدیر قیمتها   
:  الرسالة الحواریة  - 3  

واحد یطرح مشكلة , و هدا بأسلوب جدید لعرض السلعة یعتمد على الحوار بین فردین أو أكثر 
بخصوص السلعة المعلن عنها و الآ خر یحاول الإجابة على أسئلة الأول المتعلقة بالسلعة و 

.إستخداماتها و مزایاها  
:الرسالة الإشهاریة  - 4  

نوع من الرسائل الإعلانیة الذي یعتمد على إستخدام شخصیات اجتماعیة بارزة أو فنیة أو علمیة او 
السلعة و الإشادة بها و دعوة الجمهور المستهدف إلى إقتنائها و ذلك لإضفاء  تقوم بعرض, ریاضیة 

.نوع من المصداقیة على السلعة المعلن عنها باعتبارها ترتبط بهذه الشخصیة   
 
 

                                                             
. 336ص  ,مرجع سبق ذكره , "الترویج و الإعلان ",ـ الدكتور بشیر عباس العلاق  1   
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:الرسالة القصصیة  - 5  
یعتمد هذا النوع على إبراز موقف معین و عرضه بشكل قصة تبدأ بمشكلة معینة و الآثار المترتبة 

.علیها ثم یتم إیجاد الحل و إقتراحه للقاريء أو المشاهد  
إن بدء بإظهار المشكلة یخلق الجو القصصي المناسب لدى المستهلك المحتمل لتقبل  الرسالة 

.الإعلانیة   

و أثناء سرد القصة أو عرضها على الشاشة یكون المستهلك قد استعد نفسیا للتجارب معها و تقبل 
.مطلوب إرسالها له الأفكار الإعلانیة ال   

 3 ـ عناصر الرسالة الإعلانیة :

و  مع ذلك فهناك , یمكن القول انه لا یو جد شكل نموذجي معین یجب أن تأخذه الرسالة الإعلانیة 
.جوانب معینة یجب أن یحتویها تحریر الرسالة الإعلانیة   

:)1(العناصر التالیةیلاحظ معظم الحالات أن هیكل الرسالة الإعلانیة مطبوعة یتكون من   
)العنوان الرئیسي ( الوعد بتحقیق منفعة -ا  

)نص الرسالة ( المحتوى - ب  
:ویمكن أن یتفرع من هاذین العنصرین عدد آخر من العناصر أو الخطوات التفصیلیة و هي كالآتي   

)العنوان الرئیسي ( الوعد بتحقیق منفعة - 1  
)نص الرسالة ( المحتوى - 2  
)صدق الوعد الإعلاني إثبات (الإثبات - 3  
)ختام الرسالة (توضیح سبل التصرف - 4  

ویلاحظ أن هذه الخطوات تتبع تطور منطقي و سنتعرض هنا لكل عنصر من العناصر السابقة 
:بالتفصیل   

 1. عنوان الرسالة(2) :
الإعلان و حیث یعتمد مدى إستعداد المستهلك لرؤیة أو قراءة , یعتبر العنوان من أهم أجزاء الإعلان 

.الإنتباه إلیه على جاذبیة العنوان و قدرته على إ ستمالة الجمهور المستهدف   

                                                             
. 215ص , مرجع سبق ذكره ,  "العلاقات العامة المبادئ و التطبیق ",ـ محمد فرید الصحن  1   

.170ص ,  1993مصر , الدار الجامعیة للنشر و التوزیع , ن الإعلا, ـ نادیة العارف   2 
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و ظهرت هذه الفكرة كنتیجة , فبالرغم من ذلك فإن بعض الإعلانات قد تحتوي على عنوان معین 
لروتینیة الإعلانات في شكلها و رغبة من بعض المعلنین في تقدیم أشكال غریبة من الإعلانات حتى 

. و تعكس هذه النقطة الناحیة الإبتكاریة في الإعلان , یثیروا إنتباه المستهلكین المرتقبین إلى الإعلان   
.ومع ذلك  فإن معظم الإعلانات تحتمي في تحریرها على عنوان للرسالة الإعلانیة   

 و یمكن تصنیف العناوین في الإعلان
:أما حسب المحتوى أو الشكل كما یلي   

:وان محتوى العن. أ  
:العنوان المحدد للهویة - 1  

.و مم ذلك الإعلان تحدید سلة أو المؤسسة التي تقدم هذا الإنتاج   
:العنوان الذي یمثل المنفعة من السلعة - 2  

. یركز على إبراز المنافع المترتبة على إستخدام المنتج   
:العنوان الإخباري - 3  

.یركز على مدخل الأخبار القصصیة   
:الإنتقائي العنوان - 4  

.یتمیز بأنه یوجه الرسالة نحو قطاع سوقي محدد و لیس الجمهور ككل   
:شكل العنوان . ب  
:العنوان الإستفهامي - 1  

یهدف لجدب إهتمام المستهلك المستهدف و لكن یجب أن تكون هناك إجابة عن السؤال  المطروح في 
.السؤال   

:العنوان الامري - 2  
.بتوجیه المعلومات إلى الجمهور المستهدف بصیغة الأمر هذا النوع یقوم المعلن   

:العنوان الفضولي - 3  
یهدف العنوان لإثارة فضول المستهلك و دفعة لقراءة الرسالة الإعلانیة بأكملها للتعرف على إجابة 

.السؤال  
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:ممیزات العنوان الفعال . ج   
.ر على الجمهور المستهدف یجب أن یساعد العنوان على جذب الإنتباه و أحداث واقع مباش-  
یجب أن یكون العنوان موجه لفئة أو أكثر من المستهلكین و ذلك عن طریق إحتواء الإعلان على -

.بعض الكلمات أو الإشارات التي تؤدي ذلك الغرض   
یجب مراعات الدقة في إختیار كلمات العنوان و أن تكون هذه الكلمات صادقة معبرة عن حقیقة ما -

.تج من ممیزاته یحتویه المن  
یجب أن یكون العنوان سهل الفهم و داخل حدود المعرفة و خبرة المستهلك المرتقب مما یزید من -

.درجة تأثیره علیه   
یجب التنسیق بین العنوان و باقي العناصر الأخرى في الإعلان كالصور و الرسوم و الرسالات  -

.الإعلانیة بحیث یكمل كل منها الآخر  
 2 . النص الإعلاني (محتوى الرسالة ) :

إن محتوى الرسالة الإعلانیة یعمل إستمالة إهتمام المستهلك و جعله أكثر إعجابا بالمنتج موضوع 
و تحتوي الرسالة على شرح و تفصیل لكافة المنافع التي یحصل علیها المستهلك من وراء , الإعلان 

على طبیعة المنتج و مدى إهتمام القاريء شراء المنتج و تتوقف درجة التفاضل التي تتضمنها الرسالة 
:هي  بمعرفة هذه التفاصیل و من أهم العناصر التي یجب أن تتوفر في النص الإعلاني  

:إثبات صدق الوعد الإعلاني   
یحتوي ذلك الجزء من الرسالة على الإثبات الدال على صدق المیزة التنافسیة التي یدور حولها الإعلان 

لمحتمل بجاذبیة المنتج و قدرته على إشباع حاجته و رغبته و قد یأخذ الإثبات حتى یقتنع المستهلك ا
:شكل من الأشكال التالیة   

.شهادة الضمان  -  
.عرض للتجربة السلعة مجانا  -  
.تقدیم ضمان بإعادة ثمن السلعة في حالة عدم إرضاء المستهلك  -  
.الإختبارات بواسطة المتخصصین  -  
.لمستهلكین الإختبارات بواسطة ا -  
.شهادة احد الشخصیات المشهورة  -  
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 3 ـ ختام الرسالة :

و هي الدعوة للإتخاد قرار معین  إتجاه منتج و ذلك بشرائه و هي تمثل العنصر الخاص بإنهاء 
: المقابلة في البیع الشخصي و دعوة المستهلك المرتقب للشراء و قد تتخذ الدعوة شكل مباشر مثل 

.>>اطلبها من متجرك المفضل << أو >> ن قم باقتنائها الآ<<   
و في النهایة نود أن نشیر إلى حقیقة فكرة الرسالة الإعلانیة الناجحة تتكون من شقین الشق الأول 

: و الثاني یهتم به المعلن فمثلا , الذي یهم المستهلك المحتمل   
:یقوم الإعلان عن تلفزیون سوني على الفكرتین الآتیتین   

) .الفكرة التي تهم المستهلك ( السعادة على حیاتك أضف المرح و -  
) .الفكرة التي تهم المعلن ( >> سوني << بشراء تلفزیون -  

و أهم عامل ینبغي أخذه في الإعتبار عند تحریر الرسالة الإعلانیة هو أن تكون قادرة على إثارة 
و تقع على عاتق , ى النهایة لكي یستمر في قرائتها إل, إهتمام المستهلك و الحصول على إستحسانه 

.محررالإعلان مسؤولیة عرض الرسالة و جذابة في نفس الوقت  
 

 4 ـ شروط نجاحة الرسالة الإعلانیة :

.ـ أن تعكس الرسالة الحقیقیة و أن تكون سهلة التصدیق  1  

.ـ سهولة قراءة الإعلان 2  

.ـ البساطة في الرسالة و خلق الإهتمام  3  

.عبارات الملاغاة أو التهویل ـ عدم إستخدام  4  

.ـ أهمیة المعاني الخاصة في الكلمات المستخدمة في الرسالة  5  

.ـ أن تعمل كل كلمة في الرسالة على تحقیق هدف محدد  6  
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.النسخة الإستراجیة الكلا سیكیة التقلیدیة : المطلب الثاني   
و لتسهیل , فحسب بل على الشكل أیضا إن اثر الإشهار لا تتوقف على محتوى الرسالة الإعلانیة 

عملیة تنفیذ الرسالة تقوم المؤسسة بإعداد وثیقة تسمى وثیقة العمل الإبداعي أو النسخة الإستراتیجیة 
.الكلاسیكیة   

:عناصر النسخة الإستراتیجیة الكلاسیكیة التقلیدیة  ) :05(جدول   

 
 العنصر تعریفه خصائصه مثال

 
: عن الصابون 

.صابون آلة   
غسیل : الغسیل 

دون أي آثار 
جانبیة على 

.الألوان   

- المیزة–الخاصیة 
الأساسیة في 

المنتوج أو لنقطة 
.البیع   

الرسالة المراد 
إیصالها للمستهدفین 

.من الإعلان   
 

مركز ( الوعود 
)الإعلان   

صابون آلة : مثال 
, الغسیل السابق 

إظهار إمراة و هي 
تغسل الثیاب دون 

أن یلحق أي 
بألوان ضرر 

.الملابس   

.جد ملموسة -  
.جد مفهومة -  
معبر عنها بلغة -

یفهمها (المستهلك 
المستهلك بسهولة 

.( 

الدلیل هو إبراز 
الوعد أو إظهار 

الوعد بطریقة جلیة 
.وواضحة   

-الدلیل–البرهان 
الطریقة التي تبرهن 

.بها عن الوعد   

الشعور بالسعادة 
عندما نحافظ على 

الملابس التي 
قد تكون ( نحب  

).لها رمزیة   

یجب أن تكون 
‘ حقیقة هامة 

.حقیقة مؤكدة   

الفائدة المرتبطة 
بالوعد الإضافات 

التي یمكن أن 
یتضمنها المنتوج و 
التي یسهل التعبیر 

.عنها   

المقابل أو 
الإیجابیات 
.للمستهلك   

نفس المثال السابق  یجب أن تكون  الأشخاص الأفراد - مناخ ( الوتیرة  
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الأم التي تغسل - :
. ثیاب إبنها

نظهرها تغسل له 
 عدة مرات في

الأسبوع الثیاب 
.التي یحبها أكثر  

إستعراضیة و 
متطابقة متنافسة 
.مع صور المنتوج   

الدیكور-  
الموسیقى-  
المناظر-  
التي , المكان -

تمكن من التعبیر 
بقوة عن النقاط 

.السابقة   
  

) .الرسالة   

:المصدر       
www . Manager – go – com / communication – marketing – htm. 

. 15:30:  التوقیت .  2013أفریل  22: التاریخ   
 

.النسخة الإستراتیجیة  الإبتكاریة : المطلب الثالث  
,دفتر الشروط الذي یجب على المبتكر في الإلتزام به << : یعرف مخطط الإبداع بأنه   

الأمر الذي یخلق توافقا و یؤدي إلى , كالة الإعلانیة ویتم إعداده بالشراكة بین المعلن و مسؤولي الو 
   )1(>>ویجب أن یسجل هذا المخطط كتابیا لضمان دوامة, توجیه العمل الإبتكاري 

:عناصر الإستراتیجیة الإبداعیة   
التجلي , الموضوع , المحور : ( العناصر الأساسیة للإستراتیجیة الإبداعیة نلخصها في النقاط التالیة 

  )2()الوضوح و 

 
 1- الدلیل :تتمثل الحجة أو الدلیل في الرسالة الإعلانیة و هو الإجابة على السؤال التالي :

ماذا نرید أن نقول ؟-  
إن یعتبر الدلیل أو البرهان محور الرسالة الإعلانیة و الذي یجیب عبر الوعد الأساسي و الذي یتمثل 

في المقابل في الفوائد و الإیجابیات التي سیحصل علیها المشتري من خلال إستهلاكه للمنتوج أو 

                                                             
. 232ص , مرجع سبق ذكره , ترجمة وردیة واشد , ـ كاترني قیو  1   

2013أفریل  22: التاریخ  15:00: التوقیت  www . Manager – go – com / communication – marketing – ht ـ موقع الأنترنت  
 : 2 
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ول المنافسون یتوجب على محور الرسالة أن یكون مختلفا و متمیزا عن ما یق, حصوله على العلامة 
.و یركز على ما ینتظره المستهلك   

 و منطقیا یجب أن یكون الوعد مبرهنا عنه بدلیل ذو مصداقیة مرتبط و خاص بالمنتوج أو العلامة 
, النجوم : و یمكن أن تكون الحجج المستخدمة لبرید الوعد عبارة عن شهادة بعض الشخصیات مثل 

أو براهین مقنعة أو الإستعانة , خصیات غیر معروفة كما یمكن الإستعانة بش, خبراء الإعلان 
.بالتجریب العلمي   

 2- الموضوع أو المادة :
مقبولا و یحفظ في , وهو الطریقة التي نمیزها المحور أو نوضحه بشكل جلي حتى یكون مفهوما 

, اهة فك, طریقة , دعایة : (و یمكن إستعمال وتیرة خاصة  للوصول غلى ذلك مثل . الذاكرة بسهولة 
))بیئة(في عالم آخر , طریقة مغایرة   

زعماء , موجهي الآراء ( أو إستعمال شهادات أو تصریحات ) ألوان , حیوانات ( أو باستعمال رموز  
).واصفون , الرأي   

 3- التجلي أو الوضوح : 
:وهو یعادل تمثیل الإعلان   

...عارات ش, أحداث , خطوط أو أشكال , بحیث یتم إختیار  أصوات الممثلین   
الوعد و الأدلة و فائدة المستهلك مع مخطط الإبداع و یوصف هذا المسعى : و تطابق العناصر 

>> إستراتیجیة النجمة << لا سیما , لذلك طورت أشكال أخرى من الإبتكار الإعلاني , بكونه صارما 
 التي ابتكرت الوكالة 
:الإستراتیجیة النجمة   

تطورت في سنوات الثمانیات عندما أصبح , لى التعبیر عن نوع المنتوج تنتقل من التعبیر عن المنتوج إ
حیث أصبح لا یشتري منتوج معین و إنما یشتري علامة أو , المستهلك في حاجة إلى تشخیص النوع 

.نوع   
إتفاق یسمح للعلامة بالخروج من : و بعد تطورها و وصولها إلى القمة أصبحت تعرف على أنها 

:ة و التحول إلى نجمة عالیة تتمتع بما یلي السریة و اللاسمی  
.وما یحمله من خصائص و ممیزات  :الشكل الفزیائي - 1  



الثالث               أھمیة الرسالة الإعلانیة في نجاح الحملة الإستراتیجیة الترویجیةالفصل   

89 

 

.و یتعلق الأمر بالقیمة الخیالیة  : الخصوصیة- 2  
.و یتمثل في معرفة ماذا تمثل قصد المحافظة على و جودها  :النمط- 3  

الشخص , نحن نبدع نجوم , اسا نحن لا نصنع أن, أن یكون شخص معین یعفى انك لا احد آخر << 
.>> الذي یعرفه الجمیع الذي یبیع و یستمر   
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.طرق تصمیم و قیاس نص الرسالة الإعلانیة : المبحث الثالث  

إن الإبتكاریة في الإعلان تغطي كل من تحریر الرسالة و فن تصمیمها و إخراجها و بالرغم من     
إلا أن , أن الرسالة الإعلانیة مسؤولیة محرر الرسالة و الناحیة الفنیة تعتبر من إختصاص المصمم 

ذا المبحث كلى المجموعتین تعملان كفریق واحد في إعداد الرسالة الإعلانیة لذلك سنتطرق في ه
.لمعرفة تصمیم الإعلان و إخراجه و تخطیط الحملة الإعلانیة و طرق تقییم فعلتیها   

 

.طریقة تصمیم و إخراج الرسالة الإعلانیة : المطلب الأول    
و ینصب , یقصد بتصمیم الإعلان تنسیق أجزائه داخل إطار الإعلان أي في المساحة المخططة له 

تي تنشر في وسائل النشر المطبوعة كالصحف و المجلات و الملصقات كلامنا هنا على الإعلانات ال
. 

 1 ـ أهمیة تصمیم الإعلان و إخراجه :
إن تصمیم الإعلان و إخراجه یعتبر من الأعمال الهامة التي تساهم إلى حد كبیر في نجاح إعلان أو 

مصمم و إنما تعتمد أیضا و لا یعتمد تصمیم الإعلان على النواحي الفنیة المرتبطة بموهبة ال, فشله 
و كذا مبادىء التأثیر على نفسیة , على الإلمام بالأصول و المبادىء العلمیة في ذات المجال 

المستهدف بالإعلان و تبرز أهمیة عملیة تصمیم الإعلان و إخراجه من خلال مساهمته الفعالیة في 
:ن الجید الأعداد و نذكر منها تحقیق العدید من الوظائف و الأهداف التي تتحقق من خلال الإعلا  

ـ یقدم ثنائیة عمل متكاملة من نتائج المهارات و القدرات الإبداعیة للفریق الذي تعاونه في تحدید 
و كتابة النص و إقتراح العمل الفني و تحدید الأشكال و , و خلق الفكرة الإعلانیة , أهداف الإعلان 

.في شكل جمالي معین المساحات و التنسیق بین العناصر الإعلانیة   
لكي یشاهد ) صاحب الإعلان ( ـ یتیح الفرصة لجمیع الأطراف المهتمة و بصفة خاصة العمیل 

و في هذه الحالة یستطیع أن یقبل الفكرة أو , الإعلان قبل تقدیمه نهائیا إلى المستهلكین المرتقبین 
.ي تتیح للمعلن حریة إختیار أفضلها و عادة یتم تصمیم العدید من الأفكار الت, یرفضها أو یعدل فیها   

.ـ یتیح فرصة تقدیر تكالیف  الإعلان قبل البدء في تنفیذه   
ـ إتاحة الفرصة لكافة الفننیین العاملین للإعلان في كیفیة تنظیم العناصر الإعلانیة المختلفة داخل 

.ا مساحة إعلانیة محددة و یحدد الرسوم المطلوبة و الألوان التي یمكن إستخدامه  
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 2 ـ أسالیب أو طرق تخطیط الإعلان :
:تصمیم الإعلان   

تأتي مرحلة لاحقة ألا و هي مرحلة تصمیم , بعد أن یقوم مهندس  الإعلان بتحریر الرسالة الإعلانیة 
هذه الأخیرة تعتبر عملا فنیا یتطلب معرفة واسعة و إلهاما كافیا بمختلف العلوم السلوكیة , الإعلان 

تصال ٕ ... من علم النفس و إجتماع وا  
:و یمر الإعلان بثلاثة مراحل أساسیة و هي بغیة تحقیق التأثیر في نفسیة المستهلك   

 1 ـ مرحلة تصمیم المسودة :
و , في هذه المرحلة یتم تحدید الفكرة الأساسیة التي تدور حولها الرسالة الإعلانیة المراد تصمیمها 

تكون فكرة أولیة موسوعة أو مكتوبة حیث نشرح ما تحتویه الرسالة الإعلانیة و أغراضها و طریقة 
. إخراجها  

 2 ـ النماذج التقریبیة :
بعد الموافقة على احد النماذج الصغیرة یبدأ المصمم في إعداد الرسم في حجم اكبر و بنفس حجم 

: الإعلان النهائي و هذا النموذج یحتوي على معظم التفاصیل المطلوبة مثل   
... عناصر الإعلان مع توضیح المكان الذي سیوضع فیه كل عنصر و شكل حروف العناوین   

وتتمثل أهمیة النماذج التقریبیة أو غیر النهائیة في أنها مرحلة وسط بین النموذج المبدئي و التقریبي و 
عتبر فرصة كما انه ی, من ثم تقلل من التكالیف إذا تم رسم النموذج النهائي و لم یخط بالموافقة 

لتحلیل الإعلان من كافة جوانبه و توجیه الإنتقادات و الملاحظات و ذلك قبل أن یوضع في  صورته 
.النهائیة   

 3 ـ النموذج النهائي :
بعد موافقة المعلن على النموذج التقریبي المقدم إلیه یعاد تصمیمه مرة أخرى لكي یصبح في شكله 

یدا دقیقا و لصق الصور المتفق علیها و رسم الرسوم و النهائي مع تحدید مساحات كل عنصر تحد
.كتابة العناوین و وضع الألوان و یوقع المعلن على النموذج بالموافقة   

:أساسیات التصمیم الجید و الفعال للإعلان   
: )1( یمكن عرض مبادىء أساسیة للتصمیم الجید للإعلان المطبوع على النحو الآتي  

                                                             
. 200,  199ص, بدون سنة نشر , مصر , مكتبة و مطبعة الإشباع الفنیة ,  "ھندسة الإعلان و العلاقات العامة ",قحف عبد السلام أبو ـ  1   
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.ازن بین عناصر الإعلان التي ستظهر في المجلة أو الجریدة التو : ـ مبدأ التوازن  1  
یجب أن تكون , ) صور أو رسومات مثلا (في حالة إستخدام براهین : ـ مبدأ السیطرة أو التركیز  2

.إحدى الصور اكبر من الأخرى و ذلك لجذب الإنتباه للإعلان   
العین أو تقود العین للإعلان بشكل ترتیب عناصر الإعلان یجب أن تتماشى مع حركة : ـ التتبع  3

.منتظم   
مراعات العلاقة بین الطول أو الإرتفاع و العرض و العمق لنسخة الإعلان و كذلك : ـ الإبعاد  4

أي تناسب عناصر , و یكون حجم كل عنصر مناسب للعنصر الآخر , العلاقة بین باقي العناصر 
.الإعلان   

.ناصر الإعلان أو التناغم بین ع: ـ مبدأ التجانس  5  
و تتحقق الوحدة مثلا من خلال إستخدام خلفیة واحدة أو لون واحد لخلفیة الإعلان : ـ مبدأ الوحدة  6

أي كل عناصر الإعلان تكون مترابطة أو متحدة معا بحیث تحقق الأثر أو الهدف من , ككل 
.الإعلان   

.طرق تخطیط و تنفیذ الحملة الإعلانیة : المطلب الثاني   
 1 ـ تعریف الحملة الإعلانیة (1) :

تعرف الحملة الإعلانیة بأنها نشاط إعلاني متكامل تتكون من مجموعة من الإعلانات ذات رسالة 
موحدة توجه إلى جمهور معین بتكرار و تغطیة كافیة و تنسیق مع عناصر الترویج الأخرى لتحقیق 

.أهداف تسویقیة و إعلانیة محددة من قبل   
ذا أردنا أن نو  ٕ ضح أكثر مفهوم الحملة الإعلانیة نقول إنها تقوم بتحلیل الموقف التسویقي و وا

الإتصالي حتى یمكن تحدید الأهداف المراد تحقیقها و إتخاذ قرارات إستراتیجیة تنفذ عن طریق 
.مجموعة من الإعلانات في وسائل النشر المختلفة   

 
 

 
 

                                                             
. 117ص  1996مصر , مكتبة عین الشمس للنشر , " الإعلان", حسن محمد خیر الدین  ـ 2   
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الإستراتیجیة الإعلانیة و عملیة التخطیط ) :06(الشكل  
 
 

 

 الإعلانات
 التي تتكون
 منها الحملة

 الأهداف و الإستراتیجیات
 الإعلانیة

 الأهداف و الإستراتیجیات التسویقیة
 

 تقییم المشكلات و الفرص التسویقیة
 

 تحلیل الموقف التسویقي
 
 

  118ص 1996مصر , ین الشمس للنشر مكتبة ع, الإعلان , حسن محمد خیر الدین  :المصدر 
 

 2 ـ أسالیب أو طرق تخطیط الحملة الإعلانیة :  
ینبغي على القائمین بتخطیط الحملات الإعلانیة توجیه و تعبئة الجهود لتحقیق الأهداف الإعلانیة 

: )1(المحددة سالفا و یتم ذلك من العدید من الأسالیب ومن بینها  
:ـ أسلوب الخطة المستمرة  1  

و ,  و بمقتضى هذا الأسلوب یتم توجیه الحملة الإعلانیة إلى الجمهور بصفة عامة طوال مدة الحملة 
و تتضمن من البیانات و المعلومات ما , قد تكون الرسالة الإعلانیة واحدة لا تتغیر أثناء تلك المدة 

                                                             
.  255ص, كره مرجع سبق ذ ," العلاقات العامة المبادئ و التطبیق",محمد فرید الصحن  ـ 1  
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معینة و لا علاقة بین  أو قد  تتناول الحملة مجموعة , یتكرر نشره في الوسائل الإعلانیة المختارة 
.إلا أنها تصدر من معلن واحد , الواحدة منها و الأخرى   

و یتناسب هذا الأسلوب مع المنتجات ذات الجمهور العام الذي یشمل كافة فئات المجتمع والتي یكون 
التركیز فیها على نقاط بیعیة محددة و سهلة كما یستخدم في حالة الإعلان عن إسم المؤسسة لخلق 

.عام مؤید لها و صورة ذهنیة محببة إلى الجمهور بوجه عام رأي  
:ـ أسلوب الخطة المجزاة  2  

ویصلح هذا الأسلوب للمؤسسات التي تتبنى مفهوم قطاعیة السوق و تقوم بخدمة أكثر من هدف 
ومن ثم فان مستهلكیها یمكن تقسیمهم إلى فئات متباینة تشرك كل فئة آو , سوقي في نفس الوقت 

.و من ثم یتم إعداد رسالة إعلانیة أو سلسلة من الرسائل , في عدد من الخصائص مجموعة   
لكل فئة أو قطاع مستهدف و تحتوي كل رسالة على مجموعة من المعلومات و نقاط التركیز تختلف 

.عن المجموعة الأخرى و ذلك حسب طبیعة الجمهور المستهدف و خصائصه  
ات بحیث تقوم كل مجموعة بمحاولة التأثیر على قطاع معین و بالتالي تجزا الحملة إلى عدة مجموع

 من المستهلكین 
:ـ أسلوب الخطة المتكاملة  3  
و یقوم هذا الأسلوب على أساس مجموعة من الأفكار تعمل كل منها على تحقیق هدف مرحلي أو  

یقسم الهدف  جزئي و لكن في إطار هدف واحد في النهایة تعمل الحملة الإعلانیة على تحقیق ومن ثم
العام إلى مجموعة من الأهداف الفرعیة بحیث تعد مجموعة من الرسائل الإعلانیة تحتوي كل منها 

على فكرة معینة و تقوم بمعالجتها و یكون هناك نوعا من التتابع في الأفكار حتى إذا ما اكتمل تنفیذ 
.لحملة الحملة الإعلانیة تكون مجموعة الأفكار قد حققت الهدف النهائي من ا  

:خطوات و مراحل تخطیط الحملة الإعلانیة   
إن عملیة التخطیط الإعلاني ـ كعملیة مستقلة ـ  تستلزم إتخاذ مجموعة القرارات الضروریة و اللازمة 

>> لفظ مكونات المزیج الإعلاني << و یمكن أن نطلق على هذه القرارات , لنجاح الخطة الإعلانیة 
نیة و التكامل بین خطواتها حیث أن التخطیط لكل خطوة یستلزم و تتصف هذه القرارات بالتعاو 

.بالضرورة الأخذ بعین الإعتبار الخطوات الأخرى المكونة لذلك المزیج   
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.طرق قیاس نص الرسالة الإعلانیة : المطلب الثالث   

, نیة یتضح من خلال دراستنا أن جهودا ضخمة تبدل في تخطیط الرسالة الإعلانیة أو الحملة الإعلا
و , إذ أن المسالة لیست البحث عن شعار مشجع مع رسم أو صورة ینشران في وسائل النشر المختلفة 

بل یراقب سیر الحملة لیرى ما إذا كانت , لا تنتهي مهمة مخطط الحملة بعد الإنتهاء من إعدادها 
.تسیر في الطریق المرسوم بها   

ع سیر الحملة الإعلانیة منهو یستعین المخطط بمعلومات كثیرة تساعد على تتب  
ومشتریات المستهلكین التي تظهرها المجموعات الدائمة , ومبیعات المؤسسة , تقاریر البیع (

وغیرها من , ودراسة نشاط المنافسین , وجرد المجموعة الدائمة من متاجر التجزئة , للمستهلكین 
                          )1()المعلومات التي استعملتها عند تخطیط الحملة 

إلا أن كثیرا من المخططین یصرون على اختیار الحملة في منطقة أو عدة مناطق محدودة تمثل 
السوق الكلي إلى حد بعید قبل بدء الحملة على نطاق قومي ولكن المسالة تقییم البرامج والحملات 

:الإعلانیة نذكرها في هذین النقطتین  
فیما عدا الإعلان بالبرید المباشر , ى تحدید النتائج المرتبطة بالحملة الإعلانیة ـ عدم قدرة الإدارة عل 1

.و السبب في ذلك مساهمة باقي عناصر المزیج التسویقي في تحقیق المبیعات   

أو الجاذبیة أو طریقة التوزیع أو أي عنصر من عناصر , وهي قد تتحقق نتیجة لتخفیض السعر 
.أو تنشیط المبیعات , البیع الشخصي :  المزیج الترویجي الأخرى مثل  

أو ) رفع السعر لبیع  المنتجات ( هذا إضافة إلى التدخل العوامل الخارجیة مثل تصرفات المنافسین 
.زیادة الطلب على مثل هذا النوع من المنتجات و ظروف الرواج التي تعیشها الدولة   

المبیعات و عزل تأثیر العوامل الأخرى ومن ثم یكون من الصعب حساب الأثر الصافي للإعلان عن 
. 
ـ هناك العدید من الإعلانات التي لا تهدف إلى زیادة المبیعات بصورة مباشرة مثل الإعلان عن  2

 تغییر ساعات العمل أو الإعلان عن إسم المؤسسة و الذي یسعى في بناء 
.صورة ذهنیة جیدة للمؤسسة أو تحسین و تدعیم الصورة الحالیة   

                                                             
. 351ص , مرجع سبق ذكره , " الإعلان", ـ حسن محمد خیر الدین  1  



الثالث               أھمیة الرسالة الإعلانیة في نجاح الحملة الإستراتیجیة الترویجیةالفصل   

96 

 

فلا تعتبر تلك الصعوبات سببا لعدم القیام , غم من الصعوبات المرتبطة بتقییم البرامج الإعلانیة و بالر 
حتى یمكن معالجة جوانب , بعملیة التقییم ولكن من الضروري قیاس الناتج النهائي للحملات الإعلانیة 

.النقص و القصور التي قد تظهر قبل أو أثناء أو بعد تنفیذ الحملة الإعلانیة   
:طرق تقییم الرسالة الإعلانیة   

دون مقارنتها بالفائدة و العائد و , من الصعب جدا تحدید مدى فاعلیة الإعلان من الناحیة المادیة 
  الملاحظ أن الفائدة من وراء مدى فاعلیة الإعلان هو الإجابة عن مجموعة من الأسئلة من بینها 

 ـ هل یؤدي الإنفاق الإعلاني نتائجه مرجوة ؟
و ماهي التعدیلات المطلوبة بذلك ؟, كیف یمكن زیادة فعالیة الإعلان ـ   

 ـ هل یمكن معالجة مشكلة أو مشكلات المشروع بالإعلان ؟
:وفي البحوث الخاصة بدراسة اثر الإتصال نجد أن ثمة طرق لقیاس فعالیة الإعلان تتمثل فیما یلي   

 1 ـ الإختیار المسبق :
الإعلان قبل البدء بالحملة الإعلانیة حتى یتسنى للمؤسسة القیام بالتحسینات یهدف غلى إختیار فعالیة 

اللازمة أو التعدیلات التي تراها ضروریة علیه و یتم هذا بطرح الإعلان على مجموعة من الزبائن أو 
.و یحكم هؤلاء على قدرة الإعلان في توصیل الرسائل الإعلانیة المنشودة , الخبراء الإعلان   

كن إستخدام المحفظة الإعلانیة حیث یقدم لمن یراد له أن یحكم على الإعلان عدد من كما یم
الإعلانات لیحدد أي منها أكثر فعالیة و في هذا المجال نذكر انه یتوفر لدى بعض المختبرات 

لقیاس ردود فعله ) المختص ( المتخصصة أجهزة یمكن أن تصل إلى مناطق معینة من جسم المختبر 
.عه على كل هذه الإعلانات بمجرد إطلا  

 2 ـ الإختبار اللاحق :
هناك العدید من الطرق لقیاس فعالیة الرسالة الإعلانیة بعد نشرها كان تستخدم طریقة التذكر أو 

التعرف على الإعلان و تهدف إختیارات الذاكرة إلى معرفة درجة تذكر المستهلك للرسالة الإعلانیة و 
في المدة و هذه الطریقة تقوم على فرض أساسي هو انه لا یشترط أن ینعكس نجاح , محتویاتها 

القصیرة علة صورة زیادة المبیعات أما إختبارات التعرف فهي تهدف إلى التأكد من تعرف المستهلك 
ثم بیان ما یتعرف , و ذلك بتأكد قرائته لوسیلة النشر و الإطلاع علیها , على العلامة المعلن عنها 
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نها أو قراها بالكامل و مع ذلك علیه من رسائل إعلانیة سبق أن شاهدها دون أن یقراها ا وقرا القلیل م
.فیما یؤخذ على هذه الطرق أنها تقیس الإدراك و لیس التأثیر   

 3 ـ الطرق الإحصائیة :
كتحلیل , لقیاس مدى فعالیة الإعلان تقوم بعض المؤسسات باستخدام بعض الطرق الإحصائیة 

إذا تغیرت في الفترة القصیرة  العلاقة بین الإعلان و رقم الأعمال و ملاحظة هذا الأخیر أي المبیعات
و نرى أن هذه النتائج تم التحصل علیها بموجب هذه الطریقة قد , و منه الحكم على فاعلیة الإعلان , 

. لا تعطي صورة حقیقة لتأثیر الإعلان فقد یكون التغییر ناجم نتیجة عوامل أخرى  
 4 ـ الأسلوب التجریبي :

, لأثر الإعلان على المبیعات و ذلك بتغییر مواقع الإعلان  و ذلك بإتباع طرق القیاس المیدانیة<< 
و یمكن إستخدام هذه الطریقة لتحدید میزانیة الإعلان في كل , و بافتراض عدم وجود مؤثرات أخرى 

.>>المواقع   
بالرغم من عدم فاعلیة من الطرق السابقة ففائدتها تمكن في أنها تعطي الإدارة فكرة معقولة عن مدى 

.الإعلان و تأثیره على سلوك المستهلك فاعلیة   
:معاییر و أدوات قیاس فعالیة نص الرسالة  الإعلانیة   

هناك ثلاثة مقاییس رئیسیة بعضها یتعلق بقیاس دور الإعلان في تغییر إتجاهات المستهلك نحو 
.و هناك البعض الآخر الذي یتعلق بقیاس الأثر البیعي للإعلان , المنتج المعلن عنه   

:مقاییس درجة المعرفة للمنتج ا ـ   
هذه المقاییس متنوعة بعضها یتم فقط لقیاس عدد القراء أو المشاهدین لوسیلة الإعلان المستخدمة و 
إتخاذ ذلك كأساس لتقییم وسیلة الإعلان و لكن أیضا بحجم القراء للرسالة الإعلانیة المنشورة و ذلك 

.ین لا یلتفتون إلى الإعلانات المنشورة أو المذاعة على أساس أن هناك بعض القراء أو الشاهدین الذ  
:ب ـ مقاییس درجة تغییر إتجاهات المستهلك   

من بین الطرق التي یمكن إستخدامها  إختیار هیئة تحكیم من بین المستهلكین ثم عرض الإعلان قبل 
.نشره و تقییمه في ضوء ذلك   

یرها لذلك یستلزم الأمر تحدید الإتجاه ونظرا لان هناك أكثر من مجال للإتجاهات المطلوب تغی
.المطلوب تغییره ثم قیاس قدرة الإعلان على أداء هذه المهمة   
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و بطبیعة الحال , وقد یتم عرض أكثر من إعلان في نفس الوقت لغرض تقییمها و إختیار أفضلها 
فإنه لا بد من أن یوجه إلى الشخص القائم بعملیة التقییم بعض الأسئلة كان یطلب منه إختیار 

أو الإعلان المحبب إلى النفس أكثرمن >> إثارة << الإعلان الأكثر   

.صدقا  غیره أو الإعلان الأكثر  
:ج ـ مقاییس الأثر البیعي للإعلان   

تتفاوت هذه المقاییس هي الأخرى حیث یهتم بعضها بقیاس اثر الإعلان على خلق الرغبة في الشراء 
بینما یهتم البعض الآخر بقیاس المحصلة النهائیة للإعلان متمثلة في زیادة المبیعات و یتم ذلك عن 

تحققت خلال فترة معینة و بین الإعلانات الخاصة بنفس الفترة  طریق إیجاد علاقة بین المبیعات التي
. 

و قد یتم ذلك أیضا عن طریق إجراء بعض الإختبارات التسویقیة و هذا النوع من الاختیارات لوتم 
على أساس سلیم فإنه من المحتمل أن یعطي إجراء تجربة دقیقة لیرد فعل السوق نحو المنتج , إعداده 

و هو في معناه یعني إجراء تجربة معینة على بعض عناصر الخطة الإعلانیة , ه المراد الإعلان عن
و تثبت العناصر الأخرى حیث یعني ذلك ا ناي تغییر یحدث في المبیعات هو ناتج من هذا العنصر 

.فقط طالما أمكن تثبت اثر العناصر الأخرى   
 

 

 

 

 

 

 

 

 



الثالث               أھمیة الرسالة الإعلانیة في نجاح الحملة الإستراتیجیة الترویجیةالفصل   

99 

 

:خلاصة الفصل الثالث   

بحیث یمكن للمعلن الوصول إلى , الوسائل الإعلانیة المتعددة و المتنوعة لقد تناولنا في هذا الفصل 
.الجمهور المستهدف من خلالها لتحقیق أقصى درجة من النجاح و الفعالیة   

:كل جوانبها العامة و ذلك لتحدید غیر أن هذه الفعالیة لا تكون إلا إذا تم دراسة خصائص المستهلك ب  

.ن ـ الأطراف المشاركة في الإعلا  

.   ـ إختیار نوع الوسیلة الإعلانیة   

.ـ عناصر الرسالة الإعلانیة و تحضیر النسخة الإستراتیجیة للعمل   

ـ طریقة التصمیم المناسبة للرسالة الإعلانیة و العمل على تنفیذها و تجسیدها في أحسن صورة للفت 
.إنتباه المستهلك   

.ـ متابعة و قیاس مدى نجاح الحملة الإعلانیة   

.ـ مخصصات مالیة مناسبة لحجم الحملة الإعلانیة مع مراعاة القدرة المالیة و متغیرات المنافسة   

لوجدنا أن أهم دور یمكن القیام به یكمن في دور , غیر أن لو دققنا النظر لمتطلبات الحملة الإعلانیة 
النتائج المتولدة عنها تكون  فإذا ما تم تصمیم هذه الرسالة بدقة و كذلك تم تنفیذها بنجاح فإن, الوسیلة 

. ذات جادبیة فعالیة في السوق   
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  :مقدمة الفصل الرابع 
 تهدف المؤسسات الخاصة إلى التواصل مع البیئة المحیطة  بها من  خلال تفاعلها المستمر مع كل 

الممكن القول بأن تطور المؤسسة و تحسین المتغیرات ذات العلاقة بطبیعة عملها حتى أصبح من 
مستوى أدائها و نجاحها في السوق یتوقف إلى حد كبیر على قدراتها في إیصال ما ترغب به من 

  .منتجات و معلومات إلى الأطراف المستفیدة منها 
إن الترویج بكونه عنصر الواجهة الذي یتفاعل من خلاله المؤسسة مع المجتمع لكي توصل ما ترغبه 
من معلومات ورسائل إعلانیة إلى الآخرین باتجاه تحقیق الهدف الذي تسعى إلیه  و بقدر خصوصیته 
إلى الجانب التنظیفي الصحي ، فإنه یأخذ أبعاد أخرى قد تختلف من حبث الجوهر و الإطار الخاص 

  .عما هو علیه في بقیة المؤسسات الأخرى 
تأثیري الذي تسعى إلى تحقیقه المؤسسات التنظیفیة و لعل ذلك الاختلاف الجوهري یكمن في الهدف ال

و قد تم تقسیم هذا , ، وهو خلق السلوك الإیجابي یعود بالنفع العام للجمیع و لیس للفرد بحد ذاته فقط 
  : الفصل إلى ثلاث  مباحث تم التطرق فیها إلـى

  
  " .فرع الصفـا "المستقبلة  مؤسسة تقدیم ال:  ـ المبحث الأول 

  
  .واقع الإعلان في مؤسسة  النسر :الثاني  ـ المبحث

  
  . الرسالة الإعلانیة في الترویج المبیعي في المؤسسة  دراسة أثر: ـ المبحث الثالث 
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 "فرع الصفـا"تقدیم المؤسسة المستقبلة : المبحث الأول

  
لكل مؤسسة نظام خاص بها تعتمد علیه من أجل ضمان السیر الحسن لمختلف نشاطاتها وعدم    

الانحراف عن الأهداف المسطرة والتي تسعى إلى تحقیقها، وسنتطرق في هذا المبحث إلى سرد 
  .مختصر لتاریخ المجمع، مع ذكر مختلف فروعه، نشاطاته، ثم الفرع الخاص بمحل الدراسة التطبیقیة

   
 تقدیـم مجمـع النسـر: لمطلب الأولا

  
، یتربع )العاصمة الجزائر(، ویقع مقره بالمنطقة الصناعیة الرویبة 2002مجمع النسر سنة  أنشأ   

  .²م 15000على مساحة قدرها 
نایك "في الأصل مجمع النسر كان مختصا في صناعة الأحذیة، خاصة بعد تعاقده مع الشركة    

، وبعد دراسة للسوق الوطنیة قرر مسیرو المجمع الدخول "الریاضیة الجلدیة العالمیة لصناعة الأحذیة
عالیة، وبالتالي تم إنشاء  ةوذو مردودی ووالاستثمار في سوق مواد التنظیف، والذي هو في تطور ونم

   )1(.2003في الإنتاج الفعلي سنة  قوتم الانطلا، فرع سمي مجمع الصفا لصناعة مواد التنظیف
  : النسر عدة فروع وهي یضم مجمع   
  . فرع لصناعة الأحذیة بمختلف أنواعها -
  . )مشروبات رامي(فرع لصناعة العصیر -
  Aigle).علامة (فرع الصفـا لصناعة مواد التنظیف  -
  .)طیبة فــود(فرع خاص بالمأكولات الجاهزة  -
  : تقدیم فرع الصفـا لصناعـة مواد التنظیـف . 1

 يینتمي إلى مجمع النسر عبارة عن مؤسسة ذات مسؤولیة محدودة، حیث یحتو والذي  فرع الصفـا   
 م، من أجل إنتاج مواد التنظیف، ویقو 2002تاریخ الإنشاء سنة  متطورة تم اقتناؤها عند اعلى تكنولوجی

المواد الأولیة الأساسیة التي تدخل في عملیة الإنتاج من الخارج وخاصة من   الفرع باستیراد معظم
 .بالمائة 70 الصین

  )2( .عامل 535دج، ویشغل حالیا أكثر من  754.000.000یقدر رأس مال الفـرع بـ    

                                                             
ـ  1 ".قسم التربصات و التكوین , مصلحة الموارد البشریة "وثائق داخلیة للمؤسسة     

  .ـ نفس المرجع السابق  2
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یسعى الفـرع جاهدا لتحقیق أهدافه والمتمثلة في الحصول على حصة أكبر في السوق، وتلبیة رغبات 
الوطني، كما لا واحتیاجات الزبائن من مختلف مواد التنظیف، وكذا ضمان التوزیع عبر كامل التراب 

یمكن صرف النظر عن بعض الأهداف الأخرى كتكوین العمال وجذب الكفاءات، لأنها تعد استثمارا 
  .مربحا إذا ما أحسن استغلالها

  
 الهیكل التنظیمي لفـرع الصفـا  :الثانيالمطلب 

  ممثلة في عناصر الهیكل التنظیمي الصفـا فـرععملیة التنظیم داخل    
  :الإدارة العامـة  -  1

الصفـا هیكلة حسب النمط الوظیفي، هذا بالنسبة لهیئة الإدارة العامة والذي یعتبر الشكل  فـرعیتبع    
  . التنظیمي الأول تاریخیا والمعتمد من قبل أغلبیة المؤسسات

وتتولى  ، فـرعل، حیث تقوم بمراقبة مختلف أنشطة ا فـرعوتعتبر هیئة الإدارة العامة بمثابة بالنسبة لل   
، ویعد المدیر العام العنصر فـرعأیضا مهمة القیام بالاجتماعات التنسیقیة بین مختلف أنشطة ال

  : ، ومن مهامه الأساسیةلفـرعالأساسي والمسؤول الأول عن سیر ونجاح ا
  . فـرعالسهر على السیر الحسن لل -
  . تنفیذ القرارات الصادرة عن المدیریة العامة -
  . فـرعالتوقیع على مختلف العملیات التي یقوم بها ال -
 . فـرعاتخاذ القرارات الخاصة والمتعلقة بال -

  
  : السكرتاریـة -2

تعد بمثابة وسیلة ربط بین دوائر الوحدات والمدیریة العامة والمدیر قصد تسهیل السیر العام لكل ما    
  : تقوم به من مهام والتي تتمثل في

  . استقبال وتسجیل المراسلات والبرید وتوزیعه على مختلف الأقسام والمصالح -
  . تنظیم المواعید للإدارة العامة -
  . استقبال زوار المدیر العام -
  . إلى جانب المدیر العام فـرعالحضور في كل الاجتماعات التي تخص ال -
  .  تنظیم جدول أعمال المدیر العام الشهري والسنوي -
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   : مصلحة التموین والتخزین -3
            مواد أولیة، مواد تغلیف، تجهیزات، (بجمیع الاحتیاجات الضروریة  فـرعهي المسؤولة عن تموین ال 

  ).الخ
وتتمثل مهام . ویشرف على تسییرها رئیس المصلحة فـرع،وتعتبر مصلحة التموین محور فعال في ال 

  : المصلحة ككل
  . تموین الوحدات الإنتاجیة بالمواد الأولیة -
  . وضع مخطط زمني لجلب الطلبات -
  . البحث عن مصادر التموین -
  . تحریر وصل الطلب -

  : وتضم هذه المصلحة فرعین أساسیین وهما   
  :فرع تسییر المخزون أ ـ  

یقوم هذا الفرع بتخزین مدخلات ومخرجات الإنتاج من مواد ولوازم إلى منتجات نهائیة موجهة نحو    
  : ویمكن أن نلخص أهم المهام والعملیات التي یقوم بها هذا الفرع فیما یلي. البیع

  . الاهتمام بعملیة التسییر المادي 
  . تحدید الترتیب الأمثل للمواد داخل المخزن لتسهیل عملیة المراقبة 
  . التأكد من المطابقات الموجودة في بطاقات المخزون 

 :ب ـ فرع المشتریات 

للورشات ) سواء كانت محلیة أو مستوردة من خارج البلاد(هو فرع خاص مكلف بضمان المشتریات    
  . فـرعد اللازمة للكما یعمل على نقل الموا. الإنتاجیة

  
  : المصلحة التقنیة -4

لما لها أهمیة قصوى في العملیة  فـرعمن أهم لمصالح الموجودة داخل ال تعتبر هذه المصلحة   
  : وتضم هذه المصلحة فرعین أساسیین وهماالإنتاجیة، 

  :فرع الصیانة  - أ
بدراسة عملیات الصیانة والتحضیر لها من خلال أعوان التحضیر قبل البدء في          یقوم هذا الفرع   

كما یقوم بمهمة . العملیة الإنتاجیة، ووضع الترتیبات اللازمة من الناحیة التقنیة، المادیة والبشریة
جدول  البرمجة والتي تتعلق بترتیب عملیات الصیانة من حیث الأولویات والإمكانیات وذلك من خلال

زمني لكل العملیات، ثم یقوم بإنجاز عملیات الصیانة، حیث لا یقوم هذا الفرع بعملیات الصیانة من 
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تفكیك وتصلیح وتركیب إلا باحترام التعلیمات الموجودة في الملف المحضر، كما یقوم أیضا بمهمة 
  . التقییم والرقابة وذلك من أجل تقدیر المیزانیات المقبلة للصیانة

  
  :التطویر  فرع -ب
، كما یهتم بالتنمیط فـرعویتمثل مهامه في القیام بالأبحاث والدراسات المتعلقة بتطویر منتجات ال 

عداد التصامیم لمختلف المنتجات، حیث قام بإدخال منتجات تنظیف جدیدة ذات فعالیة عالیة، مثل  ٕ وا
ن نوعیة وجودة منتجات ما هو الحال بالنسبة لمسحوق النسر المركز للغسیل، وهذا من أجل تحسی

  .فـرعال
  :المحاسبیة والمالیة  المصلحة  ـ 5

ویشرف علیها رئیس المصلحة، وتتمثل  فـرع،لل والمالیة المحاسبیة الأنشطة بمختلف المصلحة هذه تقوم
المبیعات، (وظیفة هذه المصلحة في تقیید وحساب وتسجیل كل العملیات المتعلقة بالمحاسبة والمالیة 

حیث أنها تطبق في عملیاتها المحاسبیة النظام  ،... ) حركة الأموال، الاستثمارات، الخ المشتریات،
، فـرعالمحاسبي المركزي الذي یعتمد على الیومیات المساعدة وذلك لكثرة العملیات المحاسبیة داخل ال

  :وتتمثل المهام الأساسیة لهذه المصلحة في
  .في وضعیة مالیة متوازنة فـرعوضع تسییر مالي دقیق للموارد المالیة لضمان بقاء ال 
  ....) بیع، شراء، دفع مصاریف، استلام مستحقات، الخ( تسجیل التدفقات الحاصلة خلال السنة  
 ـرعفالاعتماد على التحلیل المالي من فترة إلى أخرى كأفضل وسیلة لمعرفة الوضعیة التي یمر بها ال 

  .من فترة إلى أخرى كنقص السیولة وغیرها، وذلك لتفادي الوقوع في أزمات مالیة مستقبلیة
  .)أعمال نهایة السنة(القیام بأعمال الجرد  
  .ضمان یسر مالي یتماشى والاحتیاجات المالیة للفـرع 
  .الانجاز، وكذلك متابعة وضعیة الاستثمارات قید  )دخول، خروج( متابعة حركة المخزون 
  .إعداد المیزانیة المحاسبیة الختامیة وجدول حسابات النتائج واستخراج نتیجة الدورة للفـرع 
متابعة الخزینة والكشوفات المحاسبیة والإجراءات المتخذة الخاصة بالدیون والحقوق والاستثمارات،  

  . الخ
  :المصلحة التجاریة   ـ 6
تعتبر هذه المصلحة ذات أهمیة بالغة وذلك بالنظر للأنشطة والمهام التي تقوم بها، و تكمن مهام هذه  

  : المصلحة بصفة عامة في
  .القیام بدراسة السوق والتكیف معه 
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  .القیام بموازنات تقدیریة للمبیعات 
  . لتسدید والخدمات، الخوضع وثائق خاصة بالموردین تحتوي على سیاسة الأسعار المقترحة مواعید ا 
  .تطبیق سیاسة الشراء التي وضعتها الإدارة العامة  
كما أن هناك مهام مرتبطة بالطلبیات تتمثل في إرسال طلبیات المواد الأولیة، استلام المواد الأولیة،  

  .وضع سیاسة للمواد الأولیة الغیر مطابقة للمواصفات، مراقبة فواتیر الموردین، الخ
  :صلحة التجاریة فرعین هماتضم الم 

  : فرع المبیعاتأ ـ 
یقوم هذا الفرع باستقبال الزبائن والقیام بالإجراءات لإتمام عملیة البیع، ویمكن تلخیص مهام هذا الفرع  

  :في
إذا كان الزبون جدیدا، یتم تكوین ملف لهذا الزبون، وبعد التحقق من الملف وقبوله یتم اعتماد هذا 

   .فـرعالزبون لدى ال
  .یتم وضع رقم خاص للزبون المعتمد في سجل الزبائن

     : فرع التوزیع-ب 
 : یقوم هذا الفرع بعملیتین أساسیتین هما

باتجاه الزبائن، تتم یومیا من خلال الملف الخاص بالزبون  فـرعمتابعة حركة خروج المنتجات من ال 
من دخول، خروج ونوع المنتجات التي دخلت والتي خرجت، والتاریخ، وهي في اتصال مباشر ومستمر 

  .مع فرع المبیعات ویتم تسجیل كل هذا في دفتر خاص
  .لشاحناتمسك الدفتر الخاص بسندات الشحن لمراقبة عملیة الشحن التي تتم بواسطة ا

 : مصلحة الإنتـاجـ  7

باعتباره مؤسسة إنتاجیة هدفها الرئیسي هو  فـرعتعتبر هذه المصلحة من بین الدوائر المهمة جدا في ال 
من مواد التنظیف وهي تقع تحت السلطة المباشرة لرئیس المصلحة كما  فـرعإنتاج مختلف مبیعات ال

 : أنها تقسم إلى فرعین

  :أ ـ فرع الإنتـاج 
الفرع الذي یهتم بعملیة الإنتاج من بدایتها إلى نهایتها، وهو ینتج مواد التنظیف حسب النوع الذي  هو

  :تطالب به مصلحة المبیعات، وتقع تحت السلطة المباشرة لرئیس الفرع، من مهامها
  .تنظیم عملیة الإنتاج بطریقة سح بتقلیل الأوقات الضائعة 
  .الإنتاج تحدید البرنامج الأمثل 

  :فرع مراقبة النوعیـة -ب
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في نشاطه الإنتاجي، إذ تعد نوعیة وجودة المنتجات أهم شيء  فـرعتم إنشاء هذه المصلحة منذ بدایة ال
  :ویتمثل أهم مهامها في. فـرعیركز علیه ال

تهتم بمراقبة نوعیة المواد المستعملة في العملیة الإنتاجیة من خلال مخبر خاص یشرف علیه  
  .مختصین في هذا المجال

  .العمل على تطویر المنتجات باستمرار 
  .من السرقة أو التقلید فـرعمراقبة المنتجات المنافسة لحمایة منتجات ال 
وضع تقاریر عن المواد الأولیة وجودتها یتم إرسالها إلى دائرة المشتریات لتحدید نوعیة المواد الأولیة  

  .اللازم شرائها
إرسال تقاریر إلى المدیر العام عن المتعاملین الذین لا تتطابق موادهم مع المعاییر والجودة  

  .المطلوبة
  .ة الإنتاجتجربة مدى فاعلیة المنتج قبل الشروع في عملی 

  .الصفـا فـرعالهیكل التنظیمي ل ) :07(الشكل
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  .وثائق داخلیة للمؤسسة :المصدر

 
  الصفـا فـرعواقع المزیج التسویقي والمزیج الترویجي ل :المطلب الثالث

لكل مؤسسة مهما كان طبیعة نشاطها مزیج تسویقي خاص بها، وكذا بالنسبة للمزیج الترویجي، وفیما 
  . الصفـا فـرعالتسویقي وكذا المزیج الترویجي لیلي المزیج 

  : الصفـا فـرعالمزیج التسویقي  لـ   1 
المنتج، التسعیر، التوزیع : الصفـا من أربعة عناصر أساسیة وهي فـرعیتكون المزیج التسویقي ل

 فـرعوالترویج، ونظرا لأهمیة هذه العناصر في انسیاب المنتجات من المنتج إلى المستهلك، لذلك فان 
الصفـا یولي اهتماما بالغا بهذه العناصر الأربعة، وفي ما یلي السیاسات المتعلقة بكل عنصر من هذه 

  :العناصر
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  :أ ـ سیاسة المنتـج 
الصفـا تشكیلة منتجات متنوعة وواسعة، سواء تعلق الأمر بالاتساع أو العمق، والجدول  فـرعیملك  

  .الآتي یبین بعض هذه المنتجات
  :ب ـ سیاسة التسعیر

یعتبر التسعیر واحد من بین عناصر المزیج التسویقي وأكثرها مرونة بالمقارنة مع العناصر الأخرى،  
  .عملیة تحدید السعر تعد من أكثر المشكلات تعقیدا إلا أن

ویحدد السعر على أساس التكلفة زائد هامش الربح من جهة، ومن جهة أخرى یتحدد على أساس 
 .والجدول الآتي یوضح أسعار بعض المنتجات. أسعار المنافسین

   أسعار بعض منتجات مؤسسة الصفـا ) :06(الجدول 
 

  نوع المنتج  الأحجام المقترحة  المنتجنوع   الأحجام المقترحة

500ml  La vitre Aigle multi-
action  

  Liquide vaisselle Aigle A la 
vitamine E   

250 ml / 500ml  Savon liquide  750ml  Liquide vaisselle Top   
750 ml  Esprit de sel Top  925ml / 130ml  Javel Aigle   

1L  Aigle Nadif  1000ml  Liquide multi usage Aigle   
/  Ballais  3Kg  Aigle matic valissette  

/  
Savon marseille  1L  

Liquide linge pour tout type de 
tissu  

/  Frottoire  1L  Liquide linge bébé  
/  Serpillère et chiffon  500ml  Air well désodorisant  

 
  :ج ـ سیاسة التوزیـع 

القناة التي یتم عن طریقها خلق المنافع الزمانیة والمكانیة، وانطلاقا من دور التوزیع في یعتبر التوزیع  
الصفـا یسعى لتوصیل منتجاته إلى مختلف أنحاء  فـرعإلى مختلف نقاط البیع، فان  فـرعنقل منتجات ال

  .الوطن، كما أنه یعتمد على أسلوب التوزیع غیر المباشر عن طریق نقاط البیع الخاصة به
  :د ـ سیاسة الترویـج 

یلعب الترویج دورا هاما في إمداد المستهلك بالمعلومات المتعلقة بالمنتجات، من حیث أماكن تواجدها، 
، كما یساهم في التعریف بالمؤسسة وبناء صورة ذهنیة عنها، وانطلاقا من دور أسعارها، خصائصها

  . الصفـا یولي اهتماما كبیرا بهذا النشاط فـرعالترویج ضمن المزیج التسویقي، فان 
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  :  الصفـا فـرعالمزیج الترویجي  لـ   2 
التخطیط العلمي السلیم وعند یعتبر النشاط الترویجي عنصر فعالا بحیث یساعد عند اعتماده على    

، ویهدف هذا فـرعتكامله مع باقي عناصر المزیج التسویقي الأخرى في تحقیق الأهداف التسویقیة لل
  من خلال التطرق لعناصر المزیج الصفـا  فـرعالجزء إلى الوقوف على واقع النشاط الترویجي ل

  .منتجاتهوالمستخدمة في ترویج  فـرعالترویجي لهذا ال
  

  :الإعـلان أ ـ 
الصفـا للنشاط الإعلاني أهمیة بالغة من خلال اعتماده على بعض الوسائل الإعلانیة  فـرعیولي  

  .المتاحة كالجرائد والملصقات واللافتات الإشهاریة
من خلال قیامه بالنشاط الإعلاني لمنتجاته لتحقیق حملة من الأهداف نوجزها الصفـا  فـرعیسعى  كما

  :فیما یلي 
  .إبلاغ وتعریف المستهلكین المتوقعین بمنتجاتها -
  .المحافظة على المستهلكین الحالیین وذلك من خلال تذكیرهم بمختلف منتجاتها -
 .) ...النوعیة، الجودة( إظهار المیزة التنافسیة للمنتجات  -

  
  :ب ـ قوى البیع 

الصفـا على تحقیق بعض الأهداف البیعیة وبالتالي تحقیق الأهداف  فـرعساعد نشاط قوى البیع ل
  : الإستراتیجیة له، ومن أهمها

  .الصفـا حلقة وصل بینه وبین زبائنه فـرعیعتبر رجال البیع في  -
  .وبالتالي زیادة حجم المبیعات فـرعالتعریف بمنتجات ال -
لى نشاط قوى البیع لتصریف منتجاته، حیث الصفـا یعتمد بصفة كبیرة ع فـرععملیا، یمكن القول أن  

أي أنه . رجل بیع مقسمین حسب المنطقة الجغرافیة ونوع الزبون 30یقدر حجم قوى البیع الخاص به 
  .الزبون/ یعتمد على الهیكلة حسب المنطقة الجغرافیة

  :ج ـ ترویج المبیعـات 
یعتبر الهدف الأساسي لترویج المبیعات هو زیادة حصة المبیعات في المدى القصیر، ورغم المشاكل  

الصفـا، إلا أنه یعتمد على هذا النشاط كثیرا من اجل إثبات وجوده في السوق  فـرعالتي تعرض لها 
  .الجزائریة، وذلك من خلال مشاركته في مختلف المعارض الوطنیة 
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بالمائة للزبائن المعتمدین،  10ده على منح التخفیضات للزبائن، حیث یمنح نسبة بالإضافة إلى اعتما 
وكذا المشاركة في المسابقات، وتقدیم . بالمائة بالنسبة للزبائن الذین یقتنون كمیات كبیرة 5وتخفیض 

  .الهدایا والجوائز
  : د ـ العلاقات العامـة 

كبیر، وذلك نظرا لعدم تخصیصه لمیزانیة كافیة لها، الصفـا على العلاقات العامة بشكل  فـرعلا یعتمد 
  :حیث لا یقتصر هذا النشاط على تنظیم اللقاءات مع الزبائن، بل یتعدى إلى

  ) .جمعیة كافل الیتیم، جمعیة البركة لمساعدة المعاقین( تقدیم الدعم المادي للجمعیات الخیریة  -
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  الإعلان في مؤسسة النسرواقع : المبحث الثاني 
نظرا لاشتداد المنافسة بین الشركات ، وخروج  مؤسسات من السوق ودخول أخرى ،وكذلك بروز 

إعلانات واختفاء أخرى قامت العدید من المؤسسات أسالیبها أو بالاعتماد على أسالیب جدیدة لضمان 
تطویر منتجاتها لكسب المزید بقائها في السوق ، ولقد اعتمدت مؤسسة النسر على أسلوب الإعلان ل

  .من العملاء و بناء قاعدة صناعیة صلبة 
  :و سنتناول في هذا المبحث النقاط التالیة  

  )السیاسة الترویجیة في المؤسسة النسر .( المزیج التسویقي في المؤسسة  .1
 ". aigle" العملیات الإعلان المنجزة من طرف مؤسسة النسر .2

  عملیات الإعلان المنجزة في المؤسسة : المطلب الأول 
یعتبر الإعلان من أهم الوسائل التنافسیة التي تعتمد علیها أكبر المؤسسات الیوم وذلك بإبراز  

منتجاتها و ذكر خصائصها و الممیزات التي تمتاز بها دون غیرها من دون  غیرها من أجل استمالة 
  .میولات و رغبات المستهلكین 

وعلى الرغم من أن المؤسسة النسر مؤسسة فتیة إلى أنها قامت و لازال تقیم  العدید من العملیات  
  :الإعلان بالعدید من العملیات الإعلانیة في العدید من الوسائل الإعلانیة تمثلت في 

إن الإعلان في المجلات هو نوع من الإعلانات الصحفیة ألا أنها تختلف عنها  :المجلات   - 1
عید الصدور فهي دوریة حیث تستمر في أیدي القراء فترة أطول و كذلك من حیث جودة في موا

 ).جودة الورق (الإعلان فیها 
ولقد ركزت مؤسسة النسر على هذه الوسیلة الإعلانیة باعتمادها بالدرجة الأولى على مجلة الشروق 

هي مجلة دوریة تصدر بالغة  لنشر إعلاناتها لمختلف المنتجات التي تسوقها باعتبار أن هذه المجلة
  .العربیة
یعتبر التلفزیون كوسیلة إعلانیة من أفضل المسائل تأثیرا على :   المرئیة و السمعیة  - 2

ویعرض تشكیلة كبیرة . المستهلكین المرتقبین و أكثرها تكلفة ،لأنه یعتبر أداة أساسیة للتسلیة 
كما أنه یستخدم المؤثرات الحركیة و من البرامج و الموضوعات التي تهم الجماهیر المختلفة ، 

 .الإقناع عن طریق المشاهدة كمؤثرات بیعیة للتأثیر على  المستهلكین المرتقبین 
و قناة  الشروق من خلال " تقدر تربح "و یتخلل ذلك قناة التلفزة الجزائریة و ذلك من خلال حصة 

  اكبتها للتكنولوجیامبرزة في إشعاراتها جودة منتجاتها و مدى مو ".تجاوب تربح"حصة 
 



الفصل الرابع                      دراسة أثر الرسالة الإعلانیة على فعالیة المزیج الترویجي 
 للمؤسسة

114 

 

تتواجد بمحطات انتظار المسافرین، إضافة ): اللافتات و إعلانات الطرق ( إعلانات الخارجیة - 3
على ذلك خلف معظم حافلات النقل و ذلك من أجل خطف انتباه و رؤى المستهلك و تعریفه 

 .بالمنتج حد ذاته
 

من الأهمیة، بحیث لا یمكن تعتبر الإنترنیت وسیلة الاتصال على درجة كبیرة :  تننتر الأ  - 4
ونظرا لأهمیة . التخلي عنها بالنسبة للكثیر من الأفراد، كما تعتبر الطریق السریع للمعلومات

بإنشاء موقع خاص بها مما یزید في مكانة وترویج " النسر "هذه الوسائل قامت مؤسسة 
   .مبیعاتها

 
لیس فحسب على المستوى المحلي " النسر" أن الغرض الأساسي لمنتج :المعارض التجاریة  - 5

فقط إنما أیضا حتى على المستوى العربي لما ترتكز علیه من معاییر عالمیة و الاستعانة 
 .بالتكنولوجیات الحدیثة

 
  المزیج التسویقي في المؤسسة: المطلب الثاني 

وتجاریة في نفس الوقت، تقوم باستیراد  ذو طبعة صناعیة "Aigle " إن النشاط الجوهري لمؤسسة
معظم المواد الأولیة الأساسیة التي تدخل في عملیة الإنتاج من الخارج وخاصة من الصین بنسبة 

70% .  
لهذا تسعى المؤسسة جاهدة لتحقیق أهدافها  والمتمثلة في الحصول على حصة أكبر في السوق، 

د التنظیف، وكذا ضمان التوزیع عبر كامل التراب وتلبیة رغبات واحتیاجات الزبائن من مختلف موا
الوطني، كما لا یمكن صرف النظر عن بعض الأهداف الأخرى كتكوین العمال وجذب الكفاءات، 

ومن أجل كل هذا اعتمدت المؤسسة على  عناصر .لأنها تعد استثمارا مربحا إذا ما أحسن استغلالها
 المزیج 

 ).الترویج   –التوزیع  –تسعیر ال –المنتج (التسویقي و المتمثلة في
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 :المنتج  -1
 :تبرز سیاسة المنتج یمایلي 

 "aigle "أنواع وأحجام المنتجات :) 7( جدول
 

  نوع المنتج  الأحجام المقترحة  نوع المنتج  الأحجام المقترحة

500ml  La vitre Aigle multi-
action  

  Liquide vaisselle Aigle A la 
vitamine E   

250 ml / 500ml  Savon liquide  750ml  Liquide vaisselle Top   
750 ml  Esprit de sel Top  925ml / 130ml  Javel Aigle   

1L  Aigle Nadif  1000ml  Liquide multi usage Aigle   
/  Ballais  3Kg  Aigle matic valissette  
/  

Savon marseille  1L  
Liquide linge pour tout type de 

tissu  
/  Frottoire  1L  Liquide linge bébé  
/  Serpillère et chiffon  500ml  Air well désodorisant  

 
  :التعلیق

یمتاز بالطول و العمق أیلها منتجات  " Aigle" من خلال الجدول یتضح لنا أن خط منتجات شركة
إلخ ... غ و مساحتها و سوائل 600 - غ400أوزان مختلفة ( مختلفة و بأشكال  و نوعیات مختلفة  

 .(  
بسهولة اقتنائها و استهلاكها، فهي منتجات ذات استهلاك نهائي و  "  Aigle"تتمیز منتجات شركة 

طلب كبیر، لأنها تقوم دائما بتطویر و تحسین منتجاتها و ذلك من أجل مرافقة رغبات المستهلكین 
  .برضا أكبر 

المعروضة للتوزیع تتوفر على كامل العناصر و الشروط المطلوبة من  "Aigle "كما أن سلع شركة 
  :حیث 
o فمنتجات:  نوع المنتج" Aigle"  ذات جودة عالیة و شهرة معروفة، إضافة إلى تنوعها في  

مجال التنظیف من سوائل إلى مساحیق ،و من مواد ذات استعمال یدوي إلى مواد ذات استعمال موجه 
  .للآلات 
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o الخصوصیات المنتج، فهي تسهل على المستهلك التعرف    : العلامة ّ تعتبر العلامة من أهم
فنلاحظ ظهور . ، إضافة إلى تسهیل التعریف بالمنتج وجلب المستهلكین بسهولة على المنتج

  . على كل سلع مؤسسة المعروفة و بصفة واضحة"Aigle  "علامة منتجات
o  ها ، فالسلع السهلة التلف لها غلافها  الخاص یحدد الغلاف نوعیة السلع المتعامل ب:  الغلاف

 .بها ، إضافة إلى تحكم تغیرات الطقس و التخزین التي تؤثر في اختیار نوعیة الغلاف 
لاحظنا نوعیة جیدة للغلاف، إضافة إلى تكیفه مع كل شروط و  "  Aigle "بالنسبة لسلع مؤسسة

  .مستلزمات السلع و التخزین
o  لاحیة  :البیانات نع و الصّ تعتبر البیانات الدلیل و الموجه الرئیسي للمستهلك، تاریخ الصّ

،عنوان و هواتف الشركة المنتجة حتى یمكّن المستهلك من التقریب والتعرف أكثر على المنتج 
 .على الغلاف بوضوح "Aigle "و المنتِّج، فنلاحظ بروز البیانات الضروریة لسلع شركة

الموزعة تمتاز بالجودة ، وسهولة المنال و " Aigle "أنّ نلاحظ أنّ سلع شركة كما نلاحظ بصفة عامة
واسعة الاستهلاك ، مما  یجعل شرائها بصفة متكررة ضروري ، إضافة إلى توفرها و بكمیات كبیرة و 

  . مختلفة الأنواع  و الأحجام 
 :التسعیر  -2

لال تحدید أسعار منتجاتها ، حیث یعتبر التسعیر من أهم القرارات التي تواجهها المؤسسة من خ 
ابط لربحیة المؤسسة أو خسارتها   .یعتبر التسعیر العنصر الضّ

  :في تحدید سعر سلعها على عدة عوامل منها"  Aigle " تعتبر تعتمد شركة
 .دراسة سعر السوق  -
 .دراسة سعر المنافسین  -
 )نوب ج –وسط  –غرب  –شرق ( دراسة السعر في السوق الوطني بكامله  -
تحدید السعر حسب تغیرات العرض و الطلب على السلعة ، فعند  ارتفاع الطلب تنقص السلعة و  -

 . بذلك  یرتفع السعر و العكس صحیح
 

  : التوزیع -3
یعتبر القرار الخاص بإتباع سیاسة معینة في التوزیع من القرارات الصعبة التي تواجه الإدارة ، حیث 

دي إلى توزیع المنتجات ، أي عدم وصول السلع و المواد للمستهلكین أن سوء اختیار سیاسة معینة  تؤِ
  .في وقتها أو قد ینتج عنه أضرار و مخاطر تقلل من المنفعة المكانیة و الزمنیة للسلعة 
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توزیع  یتمثل في مجموع العملیات التي تقوم بها هذه الأخیرة من أجل إیصال  "Aigle "تتبنى شركة 
اختلاف أنواعهم في الوقت و المكان المناسبین ، والتیمن شأنها تحقیق أهداف السلع إلى زبائنها ب

  .الشركة 
  

 : الترویج -4
یلعب الترویج دور كبیر في ترویج المنتجات ورفع مبیعات الشركة  وتزداد أهمیة عند إشتداد المنافسة 

منتج و التعریف به ، بین المؤسسات المنتجة أو التجاریة على السواء ، حیث یقوم الترویج بإظهار ال
  .إضافة إلى إظهار الخدمات المقدمة و نوعها 
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  دراسة أثر الرسالة الإعلانیة في الترویج المبیعي في المؤسسة: المبحث الثالث 
  تقدیم الاستبیان: المطلب الأول 

  : أهمیة التحقیق .1
مــن أجــل عــرض أفضــل  لدراســة  و تحلیــل أثــر الرســالة الإعلانیــة فــي  السیاســة الترویجیــة فــي        

  : ، تم إعداد الاستبیان الذي بواسطته تم" aigle"مؤسسة  

 استعمال طرق عملیة للاستقصاء والبحث عن المعلومات.  

 ثبات أو نفي الفرضیات المطروحة عند تحلیل الإشكالی ٕ  .ةاستغلال النتائج وا

  : تقدیم العینة .2

اعتمــدت فــي اختیــار العینــة الطریقــة العشــوائیة، وأخــذت العینــة مــن مجمــوع الأفــراد العــاملین فــي        

  .عاملا 20استمارة لذا كانت عینة الدراسة مكونة من 20الوحدة، وعلى هذا الأساس تم توزیع 

حــرة ومتعــددة (، وأســئلة نصـف مفتوحــة )نعــم، لا(أمـا فیمــا یخــص الاسـتبیان فهــو یتكــون مــن أسـئلة مغلقــة

  .  وأسئلة مفتوحة) الاختیارات

  : وسائل جمع وتحلیل البیانات .3

  :كما اعتمد على وسائل أخرى في هذه الدراسة المیدانیة من أجل جمع وتحلیل البیانات وهي     

  ن أهم الوسائل العلمیة التي یستعملها الباحث في جمع إن الملاحظة م:الملاحظة

وتحلیل البیانات، حول ظاهرة أو مشكلة معینة، وقد تساعدنا الملاحظة في المعرفة 

  .الجیدة لمجال البحث والتحقق من الأمور التي تقال من طرف العمال أو المسؤولین

 لأمور المتعلقـة بالبحـث، وقد اعتمدت هذه الوسیلة من أجل فهم بعض ا:  المقابلة الحرة

وأجریـــت المقـــابلات مـــع عـــدد مـــن العمـــال والإطـــارات، وكـــان مـــن بـــین أهـــداف المقابلـــة 

  .تمكین بعض أفراد العینة من فهم أسئلة الاستبیان
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وقــد صــادفنا خــلال محاولتنــا جمـــع المعلومــات عــن طریــق الاســـتبیان أو المقابلــة الحــرة بعــض المشـــاكل 

  :منها

  لوحظ على البعضالتخوف و التردد الذي .  

  ســوء فهـــم غـــرض بعـــض الأســـئلة حیـــث أن الــبعض رفـــض الإجابـــة عـــن بعـــض الأســـئلة وســـیما

  .الشخصیة منها

 تعمد بعض العمال الإجابة بطریقة خاطئة؛ ولوحظ ذلك من خلال المقابلة. 

  من طرف  %100إن كل هذه المشاكل تعد طبیعیة، حیث لا یمكن لنا أن نتوقع استجابة

 .العمال

  من أجل إنجاز هذا التحقیق اتبعت المراحل التالیة :الإنجازمراحل :  

 توزیع الاستبیان .    

 الإستبیان    استرجاع.   

 الإستبیان  فرز وتحلیل   .  

  . ستبیانفرز وتحلیل الإ:  المطلب الثاني

  تحلیل البیانان الشخصیة  الخاصة بالعینة
 :على مستوى الجنس  .1

  توزیع العمال حسب الجنس   ) :8( جدول  رقم

 البیانات العدد %النسبة
 ذكر 14 70
 أنثى 6 30
 المجموع 20 100
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  توزیع العمال  حسب الجنس ):8(شكل رقم 

 
 .إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 

من خلال النتائج نلاحظ أن نسبة الذكور تفوق نسبة الإناث بكثیر ،حیث أن الذكور یمثلون : لتعلیقا

 .% 30أي الأغلبیة، أما الإناث فیمثلن نسبة % 70نسبة 

  :توزیع العمال على مستوى العمر  .2

  توزیع العمال  على مستوى العمر ) :9(جدول رقم 

  %النسبة  العدد  البیانات

 %20  4  سنة 25أقل من 

  %40  8  سنة 35إلى  25من 

  30%  6  سنة 45إلى  36من  

  %10  2  سنة 45أكثر من 

  %100  20  المجموع

 

 

%70

%30

أنثى

ذكر
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  توزیع العمال على مستوى العمر ) :9(شكل رقم 

  
  إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 

كما توجد نسبة من ، %40سنة أي بنسبة 35إلى  25أغلب العمال تتراوح أعمارهم بین   :التعلیق 
وذلك بالنسبة  %20سنة، تلیها نسبة  45إلى  36تتراوح أعمارهم ما بین  %30العمال لا بأس بها 

  سنة  45سنة، أما كبار السن أي أكبر من الذین تتجاوز أعمارهم 25للعمال الذین أعمارهم  أقل من 
 .الشباب لأنها مؤسسة فتیة، هذا ما یفسر أن المؤسسة تعتمد بصورة كبیرة على فئة %10فهم 
 : توزیع العمال على مستوى المستوى التعلیمي .3

  .توزیع العمال حسب المستوى التعلیمي   : )10(جدول رقم 

  البیانات  العدد  البیانات

  30  6  ثانوي

  40  8  جامعي

  30  6  دراسات علیا

  100  20  المجموع

 
 
 

%20

%40

%30

%10
سنة 25اقل من 

35إلى  25من 

  45إلى  36من 

  45أكثر من 
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  .توزیع العمال حسب المستوى التعلیمي ) :10(شكل  رقم 

  
  إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 

، موزعــة علــى المســتوى  التعلیمــي    % 30یمثــل عــدد العمــال دون المســتوى الجــامعي نســبة: التعلیــق 

ســـات ن وفیمـــا یخـــص  العمـــال ذو الدرا % 40الثـــانوي، أمـــا عمـــال ذو  المســـتوى الجـــامعي تمثـــل نســـبة 

  . %30العلیا فهي تمثل نسبة 

ومـــن خـــلال هـــذا نلاحـــظ أن النســـب متقاربـــة بـــین العمـــال علـــى مســـتوى التعلیمـــي هـــذا مـــا یثبـــت لنـــا أن 

المؤسسـة لهــا القــدرة علــى اكتســاب قــدرات الطلبــة المتخـرجین كــل ســنة  و الإعتمــاد علــیهم لأنهــا مؤسســة 

 .فتیة و في طور الإنشاء

 

 

 

 

 

30%

40%

30%

0; 0% 0; 0% 0; 0% 0; 0%
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جامعي

دراسات 

المصدر :  إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان 
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 :ة المهنیة توزیع العمال حسب الخبر  .4

  توزیع العمال حسب الخبرة المهنیة ):11( جدول رقم 

  

  
  توزیع العمال حسب الخبرة المهنیة ) : 11( شكل رقم 

  

 
  إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 

 %35سنوات خبرة، مقابل 5من عدد العمال لایمتلك على الأقل    60 % نلاحظ أن  :التعلیق
وهذا یعني أن حركة العمال .  % 5سنوات، أما باقي العمال تقدر نسبتهم ب 10إلى   5یملكون من  

  غیر  
  .دة من خبرات العمال ذوي الأقدمیةمستقرة عموما وهذا  لا یعطي فرصة للاستفا
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%35
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  (% ) النسبة  العدد  البیانات

  60  12  5أقل من 

  35  7  10إلى  5من 

  5  1  سنوات10أكثر من 

  100  20  المجموع
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  : النشاط التسویقي في المؤسسة  -  2

  ؟   "aigle "فیما یرتكز التسویق  في مؤسسة النسر) : 1(السؤال 

  "  aigle "تركز التسویق  في مؤسسة النسر : ) 12(جدول رقم 

  النسبة  العدد  البیانات

  55  11  .تحقیق زیادة الطلب على السلعة 

  45  9  .وزیادة في حجم تشكیلة المنتجات تنوع 

تحدید الأنشطة و الهیاكل على المدى 

  الطویل

/  /  

  100  20  المجموع

  

   aigleتركز التسویق  في مؤسسة النسر : )12(شكل رقم 

  
  إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 

55%

45%

0%

تحقیق زیادة الطلب على السلعة 

تنوع وزیادة في حجم تشكیلة 
المنتجات

تحدید الأنشطة و الھیاكل على 
المدى الطویل
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مــن خــلال النتــائج ل نلاحــظ أن نســبتین متقاربتـــان مــن بعضــهما الــبعض ، هــذا مــا یفســـر أن  :التعلیــق

المؤسســة تســعى  إلــى تحقیــق الطلــب علــى الســلعة و ذلــك مــن خــلال تنویــع و زیــادة فــي حجــم تشـــكیلة 

المنتجات  من أجل تلبیة رغبات المستهلكین و التموضـع الجیـد فـي سـوق المنافسـة ممـا یـؤدي إلـى خلـق 

  .أما في  تحدید الأنشطة و الهیاكل على المدى الطویل تنعدم تماما .السوق الوطنیة  قوة في

  فیما تكمن أهمیة عناصر النشاط التسویقي ؟ ) :2(السؤال 

 .أهمیة عناصر النشاط التسویقي ) :13(جدول رقم 

  النسبة  العدد  البیانات

  50  10  .تلبیة حاجات و رغبات المستهلكین

  50  10  .تحدید الطلب حسب الرغبة و إشباع المنتجات 

  0  0  .التبادل و المعاملات

  0  0  أهمیة أخرى

  100  20  المجموع

  أهمیة عناصر النشاط التسویقي ) :13(شكل رقم 

 
 إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 

50%
50%

تلبیة حاجات و رغبات 
المستھلكین 

تحدید الطلب حسب الرغبة و 
إشباع المنتجات المتاحة 

التبادل و المعاملات 

أھمیة أحرى
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مـــن خـــلال  الشـــكل نلاحـــظ أن نســـبتین متقاربتـــان مـــن بعضـــهما الـــبعض ، هـــذا مـــا یفســـر أن : التعلیـــق

المؤسســة تســعى  إلــى تحقیــق الطلــب علــى الســلعة و ذلــك مــن خــلال تنویــع و زیــادة فــي حجــم تشـــكیلة 

المنتجــات  منأجــل تلبیــة رغبــات المســتهلكین و التموضــع الجیــد فــي ســوق المنافســة ممــا یــؤدي إلــى خلــق 

  سوق قوة في ال

  .أما في  تحدید الأنشطة و الهیاكل على المدى الطویل تنعدم تماما.الوطنیة 

  هل نعتمد مؤسستكم على المزیج التسویقي ؟): 3(لسؤال ا

  اعتماد المؤسسة على المزیج التسویقي ) : 14(جدول رقم 

  النسبة   العدد  البیانات 

  80  16  نعم 

  20  4  لا

  100  20  المجموع

  اعتماد المؤسسة على المزیج التسویقي  ) :14( شكل رقم 

  
  إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 

الشــكل  یوضــح لنــا أن المؤسسـة تعتمــد بصــفة كبیــرة علــى المــزیج التســویقي ، حیــث قــدرت ب  :التعلیــق 

  .، مما یفسر أن عناصر المزیج التسویقي لها أثر كبیر على السیاسة الترویجیة في المؤسسة  % 80

%80

%20

نعم

لا 
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  ما مدى تأثیر عناصر المزیج التسویقي في مؤسستكم ؟): 4(السؤال 

  مدى تأثیر عناصر المزیج التسویقي في المؤسسة ) : 15(جدول رقم 

  العدد          النسبة مهم جدا      مهم نوعا  غیر مهم  غیر مهم تماما  العنصر

  30            6             6  0  0  0  المنتج

  30             6             6  0  0  0  السعر

  30             6             6  0  0  0  التوزیع

  20            2           0  2  0  0  الترویج

  100           20            18  2  0  0  المجموع

  

  مدى تأثیر عناصر المزیج التسویقي في المؤسسة ) : 15(شكل رقم 

  
  إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 

الشـكل یوضـح لنـا تـأثیر عناصـر المـزیج التسـویقي التـي تعتبـر ضـروریة فـي العملیـة التسـویقیة   :التعلیق

اوت النسـب فیمـا بینهـا و هـذا مـا حیـث تسـ) التوزیع  –السعر  –المنتج (فنجدها مهمة جدا في العناصر 

30%

30%

30%

10%

المنتج

السعر

التوزیع

الترویج
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یفســر أن العناصــر الثلاثــة  لهــا أثــر كبیــر فــي السیاســة التســویقیة  فــي المؤسســة ممــا یمكنهــا مــن معرفــة 

  . المحیط الخارجي لها

، فالمؤسسة لا تعتمد علیه % 20أما الترویج فنلاحظ أنه عنصر مهم نوعا ما  فهو یساهم بنسبة  
  .لیفه بصفة كبیرة نظرا لارتفاع تكا

  ؟ كیف تقیمون دور و مكانة الترویج في مؤسسات): 5(السؤال 

  تقییم دور و مكانة الترویج في مؤسسات ) :16(جدول رقم 

  النسبة  العدد  البیانات

  10  2  غیر مهم تماما

  15  3  غیرمهم

  20  4  مهم

  25  5  مهم نوعا ما

  30  6  مهم جدا

 . تقییم دور و مكانة الترویج في مؤسسات ) :16( شكل رقم 

 
  إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 
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، حیــث  %25مــن خــلال النســب  نلاحــظ  أن التــرویج فــي المؤسســة  مهمــا نوعــا مــا قــدر ب :  التعلیــق

أكــدوا  عمــال المتخصصــین فـــي قســم التســویق أن المؤسســـةلا تعتمــد بصــفة كبیـــرة عــن التــرویج   نظـــرا 

  لارتفاع تكالیفه 

  ؟فیما تتمثل أهداف ترویج المبیعات في مؤسستكم ): 6(السؤال 

  . أهداف ترویج المبیعات في المؤسسة )  :17(جدول رقم 

  النسبة  العدد  البیانات

  35  7  .تشجیعهم على الشراء حث المستهلكین و 

  30  6  .مساعدة رجال البیع لزیادة مبیعاتهم

  15  3  .تغییر قرار السلوك الشرائي للمستهلك

  20  4  .تعزیز الإعلان وغیره من الجهود التسویقیة

  0  0  .زیادة الطلب عن المنتجات

  0  0  .المحافظة على العملاء الحالیین

  100  20  توجیه و مساعدة الموزعین و الوسطاء

  أهداف ترویج المبیعات في المؤسسة ) :17( شكل رقم 



الفصل الرابع                      دراسة أثر الرسالة الإعلانیة على فعالیة المزیج الترویجي 
 للمؤسسة

130 

 

 
  إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 

مــن خــلال النتــائج لاحظنــا تقــارب النســب  فــي كــلا مــن حــث المســتهلكین و تشــجیعهم علــى :  التعلیــق

، كمـــا نلاحـــظ ایضـــا   % 5الشـــراء و مســـاعدة رجـــال البیـــع لزیـــادة مبیعـــاتهم  حیـــث قـــدر الفـــارق بینهمـــا 

بــین تعزیــز الإعــلان و زیــادة الطلــب علــى  %5تقــارب فــي النســبتین المتبقیتــین حیــث الفــرق بینهمــا یمثــل 

  .لمنتجات ا

  .ماهي وسائل الترویج المبیعات التي تعتمدها مؤسستكم ) : 7(السؤال 

  .وسائل الترویج المبیعات التي تعتمدها المؤسسة  ) :18(جدول  رقم 

  النسبة  العدد  البیانات

  10  2  العینات  المجانیة

  30  6  اللوحات و اللافتات

  20  4  المعارض التجاریة

  10  2  الجوائز و المكافآت

  5  1  نوافذ العرض

35%

30%

15%

20%

حث المستھلكین و تشجیعھم 
على الشراء

مساعدة رجال البیع لزیادة 
مبیعاتھم 

تغییر قرار السلوك الشرائي 
للمستھلك 

تعزیز الإعلان و غیره من 
الجھود التسویقیة

زیادة الطلب عن المنتجات
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  25  5  وسائل أخرى

  100  20  المجموع

  
   .وسائل الترویج المبیعات التي تعتمدها المؤسسة ) :18(شكل رقم 

  

 
  إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 

اللوحات و اللافتات ،معارض تجاریة  : نلاحظ من خلال الشكل مدى فعالیة  الوسائل : التعلیق 
حیث  قامت بالعدید من الإعلانات عن طریق اللوحات و اللافتات كما نظمت العدید . ووسائل أخرى

  .من المعارض في الصنوبر البحري وهذا لتقریب منتجاتها أكثر فأكثر للمستهلكین 
  هل یعتبر الإعلان كأساس لتحقیق الأهداف التسویقیة للمؤسسة ؟ ) : 8(السؤال 

  كأساس لتحقیق الأهداف التسویقیة للمؤسسة الإعلان ) :19(جدول رقم 

  
  
  
  
  
  

15%

30%
20%

10%

0%
25%

العینات المجانیة

اللوحات و الافتات

المعارص التجاریة 

الجوائز  و الكافآت

نوافذ العرض

وسائل أخرى 

  المجموع  العدد  البیانات

  80  16  نعم

  20  4  لا

  100  20  المجموع
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  لإعلان كأساس لتحقیق الأهداف التسویقیة للمؤسسةا ) :19(شكل رقم 

  
  إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 

الإعلان یعتبر عنصر أساسي لتحقیق الأهداف التسویقیة في من خلال الشكل نلاحظ أن : التعلیق 
،و هذا ما یفسر ان الترویج یساهم في تحقیق %80المؤسسة وذلك ما حظي به من نسبة التي بلغت 

  .نجاح الأهداف التسویقیة للمؤسسة
  ماهي وسائل الإعلان التي تعمل بها مؤسستكم ؟ ): 9(السؤال

  
  وسائل الإعلان التي تعمل بها المؤسسة ) :20(الجدول رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 

%80

%20

نعم

لا 

  النسبة  العدد  البیانات
  40  8  المرئیة و المسموعة

  30  6  المطبوعة
إعلانات الطرق (الخارجیة 

(  
6  30  

  0  0  طرق أخرى
  100  20  المجموع
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  وسائل الإعلان التي تعمل بها المؤسسة ) :20( شكل رقم  
  

  
  إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 

من المستقصیین أكدوا أن  الوسائل السمعیة و  % 04من خلال الشكل نستنتج أن ما نسبته  :التعلیق 
المرئیة أفضل وسیلة لتعریف بالمنتج  من أجل ترسیخه أكثر في ذهن المستهلكین ، ثم تلیها الوسائل 

  .  % 30لنسبة  كلا منهما المطبوعة و الخارجیة أین تساویتا ا
  :حسب رأیكم ، الإعلان هو ) : 10(السؤال 

 ماهو الإعلان ؟ ) :21(جدول رقم  
  

  المجموع   العدد  البیانات 
  50  10  .وسیلة  اتصالیة

  40  8  .تقدیم أفكار عن السلع مقابل أجر مدفوع
  10  2  .الإثارة على اقتناء السلع و الخدمات

  100  20  المجموع
 
 
 
 
 
 
 

40%

30%

30% المرئیة و المسموعة

المطبوعة

الخارجیة

طرق أخرى
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  ماهو الإعلان ؟ ) :21( شكل رقم 
  

  
  إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 

من عمال قسم التسویق والتجارة المستقصیین أن الإعلان وسیلة  اتصالیة % 50أكد   :التعلیق
تمثلت في  %10الأفضل و الأرجح  من تقدیم أفكار عن السلع و الخدمات ، أما النسبة المتبقیة 

الإثارة على اقتناء السلع والخدمات  فمن هذه النسب نستنتج أن هدف المؤسسة یكمن فیالاتصال و 
  .تقدیم الأفكار عن السلع و الخدمات للمستهلكین 

  
  ماهو العامل الأكثر تأثیرا في نجاح الرسالة الإعلانیة ؟) :10(السؤال 

  العامل الأكثر تأثیرا في نجاح الرسالة الإعلانیة ) :22( جدول رقم
  المجموع  العدد  البیانات
  60  12  التكرار

  25  5  الاستمرار
  15  3  الوقت

  0  0  عوامل أخرى
  100  20  المجموع

  
 
 
 
 

50%

40%

10%
وسیلة إتصال 

تقدیم أفكار عن السع و 
الخدمات

الإثارة على اقتناء السلع و 
الخدمات
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  . العامل الأكثر تأثیرا في نجاح الرسالة الإعلانیة ) :23(شكل 
  

  
  

 إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 

من العمال المستجوبین اعتبروا أن التكرار العامل  60نلاحظ من خلال الشكل أن مانسبته  :التعلیق  
الأكثر تأثیرا في نجاح الرسالة الإعلانیة  وذلك لتخلیف بصمة و صورة في ذهن المستهلكین و 

وقت فهما یؤثران بنسب متقاربة و أقل أهمیة من الأولى العملاء ، أما بالنسبة  للاستمرار و ال
،والملاحظ كذلك من خلال أجوبة المستقصیین أنه لا توجد عوامل أخرى لها أهمیة من العوامل التي 

  - التكرار( ذكرت 
 ).   الوقت  –الاستمرار 

  
  على  ماذا تقتصر الرسالة الإعلانیة في مؤسستكم ؟ ): 11(السؤال 

  
  على  ماذا تقتصر الرسالة الإعلانیة في مؤسسة  ) :22( جدول رقم 

  المجموع  العدد   البیانات 
  25  5  مادة مكتوبة
  20  4  حوار لفظي

  10  2  تدوین كلمات و عبارات و الحروف
  45  9  الصور الإیضاحیة 

  100  20  المجموع
 
 

60%
25%

15%
التكرار

الإستمرار

الوقت

عوامل أخرى
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  . على  ماذا تقتصر الرسالة الإعلانیة في مؤسسة ) :23(لشكل رقما

  

   
  . على الإستبیان إعداد الباحثات اعتماد :المصدر 

نلاحظ من خلال النسب أن الرسالة الإعلانیة تقتصر في المؤسسة على صور إیضاحیة  :التعلیق 

أكثر ماهو مادة مكتوبة أو حوار لفظي أو تدوین كلمات و عبارات و حروف  ، مما یفسر لنا أن 

المؤسسة وضعت الصور الإیضاحیة انسب لها وذلك من أجل ترك صورة راسخة في ذهن المستهلكین 

  . و العملاء

  فیما یكمن هدف الرسالة الإعلانیة في المؤسسة ؟ ) :12(سؤال ال
  

  . هدف الرسالة الإعلانیة في المؤسسة ) : 24(جدول رقم 
  

  المجموع  العدد  البیانات

  55  11  .القدرة على مخاطبة الجمهور العام
المساهمة في تحقیق الترویج للسلع و الخدمات وزیادة 

  .الحجم 
6  30  

  5  1  .و المستهلكین  تحریك سلوك العملاء
  15  3  القدرة و الحث على الشراء

  100  20  المجموع

25%

20%

10%

45%

مادة مكتوبة

حوار لفظي

تدوین كلمات و 
عبارات و الحروف

صور ایضاحیة
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  هدف الرسالة الإعلانیة في المؤسسة ) : 24(شكل رقم ال
  

  
  إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 

  
  ماهي الرسائل الإعلانیة التي ترتكز علیها المؤسسة ؟) :14(السؤال 

  . الرسائل الإعلانیة التي ترتكز علیها المؤسسة ) : 25(جدول رقم 
  

  النسبة  العدد  البیانات
  25  5  الرسائل الوصفیة
  35  7  الرسائل الحواریة

  40  8  الرسائل الإشهاریة
  0  0  رسائل أخرى

  100  20  المجموع
 الرسائل الإعلانیة التي ترتكز علیها المؤسسة ) :25( الشكل رقم  

 

52%

29%

5%

14%
القدرة على مخاطبةة الجمھور 

العام

المساھمة في تحقیق الترویج 
للسلع و الخدمات وزیادة الحجم

تحریك سلوك العملاء و 
المستھلكین

القدرة و الحث على الشراء
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، ثم تلیها  % 40من خلال الشكل نلاحظ أن الرسائل الإعلانیة الإشهاریة  تمثل نسبة  :التعلیق 

، في حین تنعدم في الرسائل % 25ثم تلیها الرسائل الوصفیة ب  %35لرسائل الحواریة بنسبة 
الأخرى مما یتركنا نستنتج أن الرسائل الإشهاریة الأكثر تركیزا من طرف المؤسسة لهذا تعتمدها هذه 

 .خیرة في عملیاتها الإعلانیةالأ
 

  كیف ترى أثر الرسالة الإعلانیة على فعالیة المزیج الترویجي ؟) : 15(السؤا ل 
  .أثر الرسالة الإعلانیة على فعالیة المزیج الترویجي ) :26(جدول رقم

  
  المجموع  العدد  البیانات

  0  0  لا یوجد أثر 
  35  7  أثر متوسط

  0  0  أثر ضعیف 
  65  13  أثر قوي
  100  20  المجموع

  
 أثر الرسالة الإعلانیة على فعالیة المزیج الترویجي )  : 26(شكل رقم ال

  

0

20

40
%25

%35 %40

%0

الرسائل الوصفیة

الرسائل الحواریة

الرسائل الإشھاریة

رسائل أخرى
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 إعداد الباحثات اعتماد على نتائج  استبیان :المصدر 

من المستقصیین أجابوا أن الرسالة الإعلانیة لها تأثیر بلیغ على  %65أكد  لنا ما نسبته : التعلیق 
فعالیة المزیج الترویجي في المؤسسة مما یتضح لنا أن الرسالة الإعلانیة لها دور في نجاح الترویج 

 .المبیعي  للمؤسسة 
 

  نتائج واقتراحات:المطلب الثالث 
النتائج و على ضوء هذه النتائج سنقوم  بعد عملیة تحلیل أجوبة المستقصیین توصلنا إلى جملة من

  .بتقدیم مجموعة من الاقتراحات من أجل التقلیل من النتائج السلبیة
  نتائج الاستبیان:  

ترتكز على المؤسسة على التسویق في تحقیق زیادة الطلب على السلعة بالدرجة الأولى ثم  .1
 .تنویع و الزیادة في حجم تشكیلة المنتجات

النشاط التسویقي في المؤسسة على تلبیة حاجات و رغبات المستهلكین تكمن أهمیة عناصر  .2
 .و تحدید الطلب حسب رغباتهم

 .اعتماد المؤسسة على المزیج التسویقي بدرجة كبیرة .3
رغم اعتماد المؤسسة على عناصر المزیج التسویقي إلا أنها تعتمد  بنسبة كبیرة على المنتج،  .4

 .التسعیر و التوزیع  دون الترویج 
 .حظى الترویج بمكانة معقولة و لا بأس بها في المؤسسةی .5
 .الهدف الرئیسي لترویج المبیعات في المؤسسة هو حث المستهلكین و تشجیعهم على الشراء .6

اعتماد المؤسسة بشكل أساسي على وسیلة اللوحات و اللافتات لتعریف الجماهیر لمنتجاتها  .7
 .مع تكثیف الحملات الإعلانیة خلال هذه الفترة 

 .اعتبار المؤسسة الإعلان أساس لتحقیق الأهداف التسویقیة .8
 تركیز المؤسسة على الوسائل المرئیة و السمعیة  .9

35%

65%

لا یوجد أثر

أثر متوسط

أثر ضعیف

أثر قوي
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اعتبار المؤسسة الإعلان وسیلة اتصالیة بالدرجة الأولى و تقدیم أفكار عن السلع و  .10
 . الخدمات بالدرجة الثانیة 

 .إیضاحیة خصوصااقتصار الرسالة الإعلانیة في المؤسسة على الصور  .11
 .ضرورة اعتبار المؤسسة هدف الرسالة الإعلانیة یكمن في القدرة على المخاطبة الجمهور .12
 تركیز المؤسسة على الرسائل الإشهاریة  .13

 .التأثیر القوي الذي تركته الرسالة الإعلانیة على فعالیة المزیج الترویجي  .14
لتي وضعناها في بدایة هذه الدراسة أو من النتائج المتحصل علیها نستطیع إثبات صحة الفرضیات ا

نفیها ، فالفرضیة الأولى خاطئة باعتبار أن المؤسسة تعتمد في التعریف بمنتجاتها لدى عملائها على 
أما الفرضیة الثانیة  فهي إلى حد .عناصر  المزیج الترویجي بصفة خاصة و الإعلان بصفة عامة 

كبیر في توجیه المستهلك إلى  انتقاء منتجات كبیر تعتبر صحیحة حیث ما یحظى الإعلان بدور 
ال للرسالة الإعلانیة ّ   .المؤسسة عن طریق تصمیم فع

أما الفرضیة الثالثة فهي صحیحة حیث تعددت الأدوات الترویجیة التي یتبناها مجمع النسر لیضمن 
  .تمیزه في قطاع الصناعات التنظیفیة ، كما حظي الإعلان بمكانة هامة في هذا المجال 

  
 لاقتراحات ا: 

نا ستساعد المؤسسة على تحسین موقعها في  ّ لقد قمنا بإعداد مجموعة من الاقتراحات التي في رأی
  : السوق و هي كمایلي 

 .تطویر عملیاتها الإشهاریة لتشمل المزید من الوسائل الإعلانیة الأخرى )1
 .زیادة وتكثیف هذه الرسائل الإشهاریة لضمان ترسیخها في أذهان الجماهیر )2
 .التركیز على عنصر الترویج و تفعیلها بشكل جدي ، قصد ترقیة و الرفع من المبیعات )3
 .استعمال اللغتین العربیة و الفرنسیة في إشعاراتها المكتوبة لضمان استهداف أكبر فئة )4
التعریف أكثر بهذه المؤسسة و التركیزعلى المیزات التي تتمیز بها مثل أسعار المنتجات  )5

 .خدمات المقدمة من طرفهاالتي تسوقها و ال
 .الإعتماد على المتخصصین أو وكالات إعلانیة لإعداد حملاتها الإعلانیة  )6
 .اتباع و انتهاج سیاسة تسویقیة واضحة مبنیة على أسس  )7

وبالرغم من محاولتنا الإلمام بكافة جوانب البحث رغم نقص المعلومات و البحوث في هذا  المجال 
صوصا ،اضافة لعامل الوقت فإننا لم نتمكن من ذلك  غیر أننا نعتبر خ aigleعموما و في الشركة 

منم  –بإذن االله  –إن هذا البحث عبارة عن محاولة لإثراء هذا المیدان و الذي نرجوه أننا قد وفقنا 
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ع أكثر  خلاله في المساهمة البسیطة في مجال البحث العلمي ،و كذا استعماله مستقبلا ،سواء للتوسّ
 .الموضوع و تغطیة النقاط التي لم نتمكن من معالجتها في هذا 
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  :خلاصة الفصل الرابع 
لقد حقق مجمع النسر إنجازات معتبرة في السوق المحلي والدولي و هذا راجع للنظرة التسویقیة الجدیدة 

متغیرات المحیط التسویقي الداخلي و و الفعالة المنتهجة بوضع مدیریة التسویق التي تسهر على تتبع 
الخارجي للمجمع لمعرفة نقاط الضعف و كذا الوقوف على الفرص المتاحة أمام المجمع و التهدیدات 
التي تحیط به إطار نظام معلوماتي فعال یسمح بالحصول على المعلومة في وقتها بالدقة المطلوبة و 

  .بأقل تكلفة 
  

, توصلنا إلى أن هناك نظرة للتسویق على أنه ترویج و إشهار فقط و بحكم تربصنا بمدیریة التسویق 
وعدم إعطاء الأهمیة لتصمیم الوسائل الترویجیة بالرغم من الدور الفعال الذي یلعبه هذا الأخیر في 

تحقیق أهداف المؤسسة و إیصال المعلومة العلمیة للفئة المستهدفة و تحقیق التموقع للمجمع في 
في المفاهیم یعالج الإهتمام أكثر لتكوین للموارد البشریة في قسم التسویق و  السوق و هذا الخلط

تسخیر موارد لتكوین عمال و إطارات المجمع لإدراك أهمیة الوظیفة التسویقیة في ظل التغیرات التي 
یفرضها المحیط و فهم مختلف المصطلحات التسویقیة و تطبیقها و توظیف خریجي الكلیات و 

  .خصصة في التسویق المعاهد المت
  
 
 
 
 

  



 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 الخاتمة العامة
 



 

 ب 

 

من خلال تطرقنا لموضوع بحثنا بالدراسة والتحلیل وبعد تحلیلنا لمتغیرات الدراسة النظریة      
والتطبیقیة استنتجنا أن الترویج هو عبارة عن مجموعة من التقنیات التي تعتمد علیها المؤسسة في 

فیهم وترغیبهم في الشراء وبالتالي زیادة الطلب على سلعها قصد التأثیر ) زبائنها(الاتصال بعملائها 
حاولنا بقدر , ومنتجاتها وتتلخص هذه التقنیات في الإعلان في تنشیط المبیعات والعلاقات العامة

الإمكان أن نبین مدى أهمیة المزیج الترویجي في خدمة المؤسسة بصفة عامة ومدى أهمیة تصمیم 
علامه بوجود المنتج والتعریف به ,  الرسالة الإعلانیة بصفة خاصة ٕ والتي تهدف إلى جذب المستهلك وا

.بشكل یلفت الانتباه   

وحتى تكون الحملة الإعلانیة فعالة على المؤسسة أن تتبع إستراتیجیة أو طریقة تصمیم مدروسة 
 للرسائل الإعلانیة من اجل تحقیق الأهداف التسویقیة وقصد التعمق أكثر في الموضوع ولمحاولة

معرفة العلاقة التي تربط المؤسسة التنظیفیة بالمزیج الترویجي تبین لنا من خلال ملامستنا لأرض 
ومن خلال دراستنا التطبیقیة التي قمنا بها في مؤسسة النسر اكتشفنا أن السیاسة الترویجیة لها , الواقع 

.لاقتصادیة بشكل عام دور هام في تفعیل حركیة النمو بالنسبة للمؤسسات التنظیفیة بشكل خاص وا  

لذلك لا یمكن أن تتصور استمراریة مؤسسة وتطورها دون إعتمادها على سیاسة ترویجیة متینة أو 
ومن هذا , كون العالم یعیش مستجدات ومتغیرات متسارعة في جمیع المجالات, مزیج ترویجي فعال

التفتح على مختلف المنطق كان لزاما على المؤسسة الجزائریة أن تخرج من محیطها الضیق و 
وهذا لا یتم إلا من خلال , إذ لا مكان للانتظار بمن یتخلف عنه , التطورات في البیئة الاقتصادیة 

ونخص , تطابق المؤسسة مع مختلف المعاییر الاقتصادیة الحدیثة والتي تسمح باختلال مكانة مرموقة 
.رسالة الإعلانیةبالذكر اعتمادها على تلك المعاییر المماثلة لها في تصمیم ال  

ومن ثم تعاني الكثیر من النقائص , إذ اتضح لنا أنها شبه مهمشة في المؤسسة التنظیفیة الجزائریة 
.وهو ما ینعكس على ممارستها الترویجیة  

 

 

 



 

 ج 

 

:ویمكن تلخیصها هذه النقائص في النقاط التالیة  

).المشتري(نقص الاعتماد على المزیج التسویقي القائم على دراسة المستهلك  - 1  

.الأسعار المرتفعة الخاصة بإعداد الحملات الإعلانیة - 2  

الترویج , نقص إطارات متكونة وفنیین متخصصین في مجال تصمیم الرسائل الترویجیة  - 3
.الخ......  

. نقص في أنواع الوسائل الترویجیة المستعملة للإعلان عن المنطق  - 4  

.ة التنظیفیة تكمن في الصورة المستعملة والشكل النقائص الموجودة في الرسائل الإعلانی - 5  

ومن خلال تطرقنا إلى موضوع دراستنا في مختلف أطواره تبین لنا أهمیة إعادة النظر في الأهمیة     
التي تولیها المؤسسات الجزائریة بشكل عام وهذه المؤسسة بشكل خاص وهذا من خلال التركیز أكثر 

لترویجي حتى یتسنى للمؤسسة تحقیق أهدافها في ظروف أكثر مما هو علیه على عناصر المنتج ا
:وقد إرتئینا تقدیم جملة من الاقتراحات المتواضعة في مجال موضوع دراستنا فیما یلي , ملائمة  

عطائه نفس *  ٕ إعادة النظر في الأهمیة المولاة لعلم التسویق كمادة تدرس في الجامعات الجزائریة وا
.الدول المتقدمة  الأهمیة التي یحضى بها في  

تحسین صورة الترویج لدى المستهلكین وتصحیحها بالتوعیة والإقناع بان العملیة الترویجیة لیست * 
نما یهدف إلى توجیه المستهلكین والتعرف على رغباتهم , بنشاط مخادع یهدف فقط تاریخ المؤسسة  ٕ وا

.من اجل تحقیقها  

من طرف المؤسسات الجزائریة وعدم اعتبارها  حسن استغلال عملیة تصمیم الرسائل الترویجیة* 
نما الاستغلال السلیم بما یمكن من التعرف على الفرص التسویقیة المتاحة  ٕ وبالتالي , وسیلة للمزیج وا

.رقي المؤسسات و تموقعها في السوق   

جیة نداء إلى المؤسسات التنظیفیة الجزائریة بان تخصص نصیب مناسب من میزانیتها للعملیة التروی* 
عطائها الفرصة لتحقیق أهدافها التسویقیة  ٕ .وا  



 

 د 

 

دعوة مؤسسة النسر إلى الاهتمام أكثر بتصمیم الرسائل الإعلانیة التنظیفیة بطریقة مدروسة وربط * 
.الألوان المستعملة في هذه الرسائل بنوع المنظف   

.إبتكار أدوات أو وسائل ترویج جدیدة *   

الإعلام التنظیفي ویمنع الإعلان عن المنظفات التي لا تصرف  إعادة النظر في القانون الذي یحكم*
.بإشهار  

ومن اجل فتح أفاق , إن عملنا المحدود تناول بعض الجوانب المهمة من الموضوع واغفل بعضها    
:جدیدة للبحث في هذا المجال الواسع نقترح المواضیع التالیة كمشاریع بحث مستقبلیة  

).مواد التنظیف(للرسالة الإعلانیة دراسة الأثر النفسي *  

).مواد التنظیف(دراسة الجانب القانوني للرسالة الإعلانیة *  

. اثر الرسالة الإعلانیة في ترقیة المؤسسات*  
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