
إدارة الحملات الدعائية

مقدمة

يحتوى هذا الكورس على مجموعة من
المبادئ الخاصة بادارة الحملات

التسويقية ويساعد الدارسين على كيفية
الاستعداد لهذه الحملات عن طريق
المعرفة الخاصة بالتواصل مع العملاء
بالادوات المختلفة، هذا بالاضافة الى

كيفية انتاج وسايل دعاية من اعلانات فى
القنوات المختلفة مثل التليفزيون او
الراديو او عن طريق الانترنت  يساعد
ايضا هذا الكورس فى تحديد الميزانيات
المقترحة للحملة وطرق التنفيذ المختلفة
مع المتابعة الدقيقة وادوات تقييم النجاح

دائرة التواصل

Sender - Encoding - Message

Decoding - Receiver - Response -
Feedback

الضوضاء Noise : أي شيء يتعارض مع
التواصل الفعال

أنواع الضوضاء: الضوضاء الاجتماعية
الضوضاء المادية الضوضاء الميكانيكية

الضوضاء النفسية

إدارة الضوضاء: بواسطة التكرار
(باستخدام أكثر من قناة)

تحديد مزيج الاتصالات العام

الإعلانات
تصل للعديد من المشترين، تكرر
الرسالة مرات عديدة، غير شخصية،

غالية

البيع الشخصي التفاعل الشخصي، بناء العلاقة، معظم
أدوات الترويج باهظة الثمن

ترويج المبيعات تشكيلة واسعة من الأدوات، استجابة
سريعة للمكافآت، الجهود قصيرة الأجل

العلاقات العامة التصديق كبير جداً، تهويل الشركة أو
المنتج، غير مُستغلةَ

التسويق المباشر
غير عامة، فورية، حسب الطلب، تفاعلية

ATL : above the line : الاعلانات

BTL : bottom the line : البيع
الشخصي ترويج المبيعات العلاقات

العامة

TTL: through the line : التسويق
المباشر

استراتيجيات التواصل

Push strategy استراتيجية الدفع

Pull strategy استراتيجية السحب

Strategy mix مزيج من الاستراتيجيتين

Fill criteria “4 Cs”

Communication e�ectiveness
فعالية التواصل 

Cost التكلفة

Control المراقبة

Credibility المصداقية

Promotional الأهداف الترويجية
Objectives

هي المستمدة من السياق العام الذي
سينفذ في الاتصالات

SMART objectives speci�c - measurable - achievable
-realistic - time

نماذج التواصل

DRIP model Di�erentiate التميز - Remind التذكير
- Inform الابلاغ - Persuade الاقناع

AIDA model Attention  الانتباه - Interest الاهتمام -
Desire  الرغبة - Action  الفعل او

الاجراء

رسالة الإعلان

High involvement

Rational product attribute appeals
جذب سمة المنتج العقلاني

Information provision Bene�t
claims مزاعم فائدة توفير المعلومات

Low involvement

Emotional image-based appeals
جذب الصورة المبنية على العاطفة

Social, ego, hedonic orientation
اجتماعي، والأنا، وتوجه العاطفة

1Public relationsالعلاقات العامة�

الجهود المستمرة المنتظمة لإنشاء
والحفاظ على الصيت الحسن والتفاهم
المتبادل بين الشركة وجماهيرها

صورة الشركة: كيف ينظر إلى الشركة
من قبل جماهيرها

هوية الشركة: يتعلق بالشعارات والألوان
المفضلة..

الاتصالات غير المدفوعة الأجر لظهور
المنظمة�في وسائل الإعلام

غير شخصي ومدفوع الأجر (الإعلان)
-شخصي مدفوع الأجر (البيع الشخصي) -

غير شخصي وغير مدفوع الأجر
 (العلاقات العامة)

نشاطات العلاقات العامة

البيانات والإصدارات الصحفية
المؤتمرات الصحفية

تستخدم لإطلاق منتجات ذات المكانة
العالية  يمكن استخدامها أيضاً كأداة

لإدارة الأزمات

المعارض المسؤولية المجتمعية
للشركات

المسؤولية الاجتماعية من واجب
المنظمة لزيادة الآثار الإيجابية وتقليل

الآثار السلبية على المجتمع

يجب أن تكون ذات صلة بمجال الأعمال
التي نعمل فيها�مثلاً: افون وحملتها في

سرطان الثدي

المعارض :يأتي الزبائن لرؤية الموردين
والعارضين الزائر عادة ما يكون ذات
صلة بالمجال تعُقد في قاعات كبيرة في
مدرجات كبيرة تكلفتها في ارتفاع

المقالات الخاصة بالشركات الضيافة
الخاصة للشركات فيديو

ً ممثلو الشركات : من المفيد جدا
اختيارهم من المجالات ذات الصلة
بالصناعة�مثلا بروكتر أند غامبل،

والدكتور محمد رأفت

المناسبات الخاصة الموقع الإلكتروني
الرعاية

هو اتفاق بين الشركة وأحد منظمي
الحدث حيث يعطي الشركة المال في
مقابل الحصول على حقوق لربط اسم

الشركة بالحدث

الأهداف: نشر الوعي التغطية الإعلامية
من قبل رعاة الحدث  التعاون مع الحدث
البارز فرصة للشركات لعمل ضيافة

لعملائها تحفيز الموظفين

Sales Promotionترويج المبيعات

إنها واحدة من الأدوات الترويجية
المستخدمة لإضافة قيمة للمنتج أو قيمة

للخدمة على المدى القصير

ترويج المبيعات يمكن أن يتخذ شكل
عروض ترويجية للمستهلك، وعروض
ترويجية للأعمال، �وعروض ترويجية
تجارية، أو عروض ترويجية لفريق

المبيعات.

قد تحقق النمو السريع في الصناعة
للأسباب التالية:

مديرو التسويق يواجهون مزيداً من
الضغوط لزيادة المبيعات الحالية

الشركات تواجه المزيد من المنافسة
ً -كفاءة الإعلانات تتراجع شيئاً فشيئا

يصبح المستهلكون أكثر توجهاً للعروض
الترويجية

أهداف ترويج المبيعات

عروض المستهلك: زيادة المبيعات على
المدى القصير أو المساعدة في بناء

حصتها في السوق على المدى الطويل.

عروض التجارة: تجار التجزئة
يحصلون على:

تحمل عناصر جديدة ومخزون أكثر
الإعلان عن المنتجات

إعطاء المنتجات مساحة أكبر لعرض
البضائع شراء المنتج المقبل

فريق المبيعات:  يحصل على المزيد من
دعم المبيعات

أدوات ترويج مبيعات المستهلكين
الرئيسية

عينة : كمية المنتجات تحت التجربة

كوبونات : التوفير عند شراء منتجات
محددة

المبالغ النقدية المستردة : استرداد جزء
من ثمن الشراء

حزمة السعر : وضع علامة الأسعار
المخفضة على الملصقات

اقساط : عرضت السلع المجانية أو
خفض السعر لشراء المنتج

تخصصات الاعلانات : المقالات المطبوع
عليها مع اسم المُعلنَ تعطى كهدايا

رعاية المكافآت : نقداً أو مكافأة أخرى
معروضة لمن يستخدم المنتج بانتظام

نقاط الشراء : العرض أو التوضيح في
نقطة الشراء

المسابقات : تقديم المستهلكين لتحديد
الفائز

السحب العشوائي : إرسال أسماء
المستهلكين لسحب اسم الفائز

(عشوائياً)

الالعاب : المستهلك يحصل على شيء
في كل مرة يشترى المنتج قد يساعده

على الفوز بجائزة

أدوات الترويج للمبيعات التجارية الكبرى
B2B

أهداف الترويج التجاري

إقناع تجار التجزئة أو تجار الجملة �
لحمل العلامة التجارية

إعطاء العلامة التجارية مساحة
للعرض

إعلان لترويج العلامة التجارية

طرح العلامة التجارية للمستهلكين

أدوات الترويج التجاري

الخصومات -العلاوت (البدلات) - السلع
المجانية

المكافأت - عناصر الإعلانات المخصصة

أهداف ترويج الأعمال
قيادة إنتاجيات العمل - تحفيز مشتريات

مكافأة العملاء - تحفيز مندوبي المبيعات

الاتفاقيات - المعارض التجارية -أدوات ترويج الأعمال
مسابقات المبيعات

تطوير البرنامج الترويجي

اتخاذ قرار بشأن  حجم الحوافز

وضع شروط للمشاركة

تحديد كيفية الترويج وتوزيع برنامج
الترويج

تحديد طول البرنامج - تقييم البرنامج

تقييم ترويج المبيعات

مراجعات المستهلك: هذا بيان ما إذا كان
هناك تغيير في سلوك المستهلك أم لا

مراجعات البيع بالتجزئة: التغيير في
مستويات المخزون والتوزيع وحصة

السوق

ردود فعل فريق المبيعات- معلومات
المبيعات

البيع الشخصي

هى أداة ترويج شخصية مدفوعة الأجر
التي فيها يتم الاتصال وجهاً لوجه بين

ممثل الشركة والعميل

فعالية البيع الشخصي

البحث لمعرفة المزيد عن مشاكل
العملاء

ضبط عروض التسويق لتتناسب مع
الاحتياجات الخاصة لكل عميل

التفاوض على شروط البيع  - بناء علاقات
شخصية طويلة الأمد مع صناع القرار

الرئيسيين

خطوات عملية البيع

Prospecting مندوب مبيعات يحدد الزبائن المحتملينالتنقيب أو البحث
المؤهلين

Qualifying عملية تحديد العملاء الجيدين واستثناءالتأهيل
غير الجيدين

Pre-approach مندوب المبيعات يجمع معلومات عنما قبل المقابلة
العملاء المحتملين �قبل إجراء مكالمة

المبيعات

Approach مندوب مبيعات يلتقي بالعملاء ويبدأالمقابلة
بتكوين علاقة مناسبة من البداية �حتى

تصل إلى درجة ممتازة

Presentation مندوب المبيعات يحكي "قصة" المنتجالعرض
إلى العميل ويعرض �كيف يحل المنتج

المشاكل؟

Handling  التعامل مع الاعتراضات
Objections

مندوب المبيعات يسعى جاهداً للإجابة
والتوضيح، والتغلب �على اعتراضات
العملاء حتى تتم عملية الشراء

Closingمندوب مبيعات يطلب من العملاءالختام
إعطائه أوامر الشراء

Follow-Up يحدث بعد البيع ويضمن رضا العملاءالمتابعة
وتكرار الأعمال

مزايا البيع الشخصي

يساهم في ارتفاع مستوى اهتمام العملاء
ً نسبيا

تخصيص الرسالة  - طريقتا الاتصالات
تتيحا ردود فعل فورية

فرصة لتطوير العلاقات على المدى
الطويل

استخدام العناصر البصرية

عيوب البيع الشخصي

العيب الرئيسي هو التكلفة العالية؛ فكل
مندوب مبيعات يمكن أن يتفاعل مع

عميل واحد فقط

السيطرة على الرسالة من المندوب
ً والعميل محدودة جدا

التسويق المباشر

التسويق الأكثر شمولية يتضمن
الاتصالات في اتجاه واحد �حتى

يستهدف المستهلكين

التسويق المباشر يشمل اتجاهين في
التفاعل مع العملاء

التسجيل المخطط وتحليل وتتبع سلوك
العملاء لتطوير استراتيجيات التسويق

الترابطية

يخلق ويطور العلاقات المباشرة من
واحد إلى واحد

تنفيذ التسويق المباشر يحتاج إلى قواعد
البيانات

أدوات التسويق المباشر

البريد المباشر "الأكثر شيوعا" البريد
الإلكتروني

يمثل 31٪ من مبيعات التسويق المباشر
 - انتقاء السوق المستهدفة يكون بشكل

عالٍ

شخصي ومرن  - يسمح بقياس النتائج
بشكل سهل

الفاكس، البريد الإلكتروني، والبريد

الصوتي هم الآن أكثر شعبية
الرسائل القصيرة على الهاتف المحمول
((SMS الاستجابة مباشرة للإعلان

كتالوج تسويق / كتيبات / موقع مراكز
الاتصال والتسويق عبر الهاتف

يمثل 36٪ من مبيعات التسويق المباشر
- التسويق عبر الهاتف يبيع مباشرة

للعملاء

كتالوج المبيعات المتوقعة يمكن أن
تتجاوز 94 مليار دولار بحلول عام

2002

Door مندوب "ظاهري" غير حقيقي
Drop التجارة الإلكترونية

يجري العمل بين المشترين والبائعين
عن طريق وسائل إعلام التبادل

الإلكتروني

مزايا التسويق المباشر

الفوائد التى تعود على المشترين
 مناسب   سهل الاستخدام  خاص

اختيار المنتج ووصوله وفرة المعلومات
 فوري    متفاعل

الفوائد التى تعود على البائعين بناء علاقة
مع المستهلك يقلل من التكاليف

يزيد من السرعة والكفاءة يضمن
المرونة متوسط العالمية

يعتبر تدخلاً من قبل الكثيرين  - تكاليفعيوب التسويق المباشر
معالجة البيانات تكون مرتفعة
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انواع الاعلانات

الإعلان العقلاني

يتميز بانه واقعي بغرض التوضيح
مميزات وخصائص المنتج

مثل اعلان نيتروجينا - سيارات فولفو

قد يكون ايضا مقارن اى يستخدم
اسلوب المقارنه قبل وبعد استخدام
المنتج - قد يتناول ايضا جزء من الحياة

- فيري مثل اعلان فير اند لفلي - بيبسي
وكوكاكولا

الإعلان العاطفي

يتميز ب شهادة أو تأييد الرسوم
المتحركة موسيقى

مثل اعلان لبنيتا

خوف فكاهة جنس نمط الحياة

الإعلان الصادم

الإعلان الصادم هو نوع من الإعلانات
ينُظر إليه على أنه يفاجئ ويصدم
جمهوره عن عمد، �من خلال انتهاك
معايير القيم الاجتماعية والمثل

الشخصية.

تم تصميم "الإعلان الصادم" بشكل
أساسي لاختراق "الفوضى والزخم"
الإعلاني لجذب الانتباه �وخلق ضجة

حول علامة تجارية أو منتج.

عملية إنتاج الإعلانات

Flash mob� فلاش موب

الفلاش موب عبارة عن مجموعة من
الأشخاص الذين يتجمعون فجأة في
مكان عام ويقومون بعمل غير معتاد �
في المكان، وأحياناً لا معنى له - لفترة
ً وجيزة ثم يتفرقون، وهذا يحدث غالبا
ً بأغراض الترفيه أو الإعلان أيضا

يتم استخدام الفلاش موب عبر وسائل
التواصل الاجتماعي أو رسائل البريد

الإلكتروني سريعة الانتشار

الإعلانات الغنائية

الأغنية هي نغمة قصيرة تستخدم في
الإعلانات والاستخدامات التجارية الأخرى

ً أيضا

تحتوي الأغنية على خط لحني واحد أو
أكثر وكلمات تروج صراحة للمنتج الذي
يتم الإعلان عنه، وعادةً من خلال
استخدام واحد أو أكثر من الشعارات

الإعلانية

يستخدم منتجو الإعلانات الأغاني في
الإعلانات التجارية على الراديو

والتلفزيون

الجوائز العالمية للإعلانات

Cannes Lions international
advertising festival  Clio awards

 British television advertising
awards

Dubai Lynx international
advertising festival  MENA Cristal
Festival  Galaxy awards (Japan)

Cristal festival Europe

القصة المصورة للإعلان

إنه جزء من عملية ما قبل الإنتاج حيث
يرسم الفنانون لقطات تمثيلة شبيهة لما
سيبدو عليه الإعلان،�وهي أيضاً عبارة
عن سلسلة من اللوحات التي تمثل
اللقطات المخطط لها والتي سيتم

تصويرها في النهاية.

مثل اعلان توشيبا

Voiceover  الاداء الصوتي Tarek Nour  Osama Mounir  Dina
Abdel Kareem  Youssef El Hosini

استراتيجية الصدمة كوسيلة انتشار
سريعة

يتمثل أحد أهداف "الإعلان الصادم" في
جذب الانتباه وزيادة الوعي

سيولد إعلان الصدمة الفعال دعاية
خاصة به من خلال توليد "ضجة"

استخدام المشاهير في الترويج والإعلان

Nike and Serena Williams: edgy,
individualistic brand

Revlon and Halle Berry: Sexy
con�dent brand

Coca-Cola ad / Nancy  - damas

طغيان النجومية على المنتج

قد يركز المستهلكون انتباههم على
المشاهير، ولا يبدون انتباهاً في ملاحظة

الاسم التجاري للمنتج.

يجب على المعلنين اختيار المشاهير في
الإعلانات لجذب الانتباه وتعزيز رسالة
المبيعات، �ولكن لا يطغى على اسم

المنتج نفسه.

لقد جلبت قوة النجوم وحضورها إلى
الإعلانات التي جذبت الانتباه وجعلتها لا
تنُسى، �لكنها لم تطغَ أبداً على سيارات

فورد التي كانت تروج لها.

الظهور الزائد

عندما أدركت أن الظهور في العديد من
الإعلانات التجارية كان مدمراً لمسيرتها

التمثيلية أيضاً توقفت عن القيام بها.

على سبيل المثال: أضطرت المغنية
والممثلة "شير" بمصداقيتها كمتحدث
إعلاني من خلال الظهور في عدد كبير

جداً من الإعلانات.

مخاطر على المعلن

قد يشكل سلوك المشاهير خطراً على
الشركة فقد قطعت جميع الشركات
المعلنة العلاقات مع "مايك تايسون" بعد

أن اتهمته زوجته بضربها

PEPSI "بعد أن دفعت شركة  "بيبسي
 أكثر من 5 ملايين دولار للمغني  "مايكل
جاكسون" في صفقة دعاية لها، فقد أضر
الشركة باعترافه اللاحق  في أحد
اللقاءات التليفزيونية بأنه لا يشرب

الصودا والكولا.

ألغت العديد من الشركات عن عارضة
الأزياء الشهيرة "كيت موس" التعاقد
معها في الحملات الترويجية بعد نشر
صور لها في صحيفة بريطانية تظهرها

وهي تتعاطى الكوكايين.

تراجع شعبية الإعلان

تتمثل إحدى التحديات التي تواجه إدارة
التسويق هي تحديد المستوى الأكثر
فعالية لعرض الإعلانات �لمنتجاتهم، مع

الحفاظ على ميزانية معينة.

بصورة منطقية يمكن لواضع الخطة
الإعلانية اختيار النمط المستمر أو اتباع

استراتيجية النبض.

القرار مهم لأن القرار الخطأ سيؤثر
بشكل كبير على استجابة العميل.

جدول مواعيد نشر الإعلان المثلى

Continuous pattern مستمر
لازم يكون له اكثر من نسخة او شكل

حتى يكون العرض مستمر

Flighting patterns متقطع
بيظهر فى 3 ايام مثلا ويختفي فى باقي
الايام وهو بستمر لفترة زمنية اطول

Pulsing نابض

يظهر بشكل قوي فى يوم ثم يظهر
بشكل اقل فى اليوم التالي وهكذا يوم

كثير ويوم قليل الظهور

بناء وتركيب الرسالة
يجب ان تكون الرسالة مقسمة على مده
الاعلان فتكون اقوي جزء منها فى اول 5
ثواني واخر 5 ثواني حيث تركيز المشاهد

بيكون فى اول الاعلان واخره

القيم  Values للاعنات

فكرة القيم التى يتكلم عنها الاعلان
سواء قيم طيبة او لا ويحث على غرس

القيم الجيده داخل المجتمع

من الاعلانات ذات القيم السيئة مثل
value اعلان

من الاعلانات ذات القيم الجيده اعلان
البنك الاهلي وشيبسي دعم كاس الامم

الافريقية وكاريير

اختيار وسائل الإعلام للإعلانات

اتخاذ القرار في الوصول للفئة
المستهدفة، ومعدل التكرار، وحجم

التأثير

مثل : من الأفضل الإعلان عن الموضة
في مجلة ألوان

من الأفضل أظهر أداء السيارات في
التلفاز

الرسالة مع الكثير من البيانات التقنية قد
تتطلب مجلة، وبريد مباشر، وموقع

إلكتروني

عادات وتفضيل وسائل الإعلام للعملاء
المستهدفين

طبيعة المنتج أنواع وتكاليف الرسائل

Evaluation� تقييم الحملة

Sales E�ectsهل الإعلان يعمل على زيادةتأثير المبيعات
المبيعات؟

Communication E�ectsتأثير
الاتصالات

هل الإعلانات تعمل على حسن
التواصل؟

focus  ما قبل الاختبار: مجموعة اختبار
group

ما بعد الاختبار: اختبار القبول اختبار
السحب

طرق وضع الميزانية

الطريقة بحسب المهمة النسبة المئوية
من المبيعات

التكافؤ التنافسي "مثل المنافسين" كل
ما تستطيع دفعه أو تحمله مثل السنة
.S.A.L.T))  الماضية أو المرة السابقة

Conclusion� الخاتمة

Intro PLC BCG Intro of
promotional tools ATL BTL TTL Fill

criteria

Di�erent promotional tools
objectives DRIP AIDA Promotional

tools Personal selling Sales
promotion PR Direct marketing

 Advertising

Budget and budgeting methods
Implementation “Gantt chart”

Evaluation

الأغاني هي شكل من أشكال العلامات
التجارية الصوتية


