
تسويق تطبيقات
الموبايل

المقدمة

كورس تسويق تطبيقات الموبايل معني بالتوضيح
والشرح لكيفية التسويق للتطبيقات التي تستخدم
على الهواتف المحمولة، شاملة كيفية وضع الخطة
التسويقية، واختيار اللوجو، والوصول للعملاء
المستهدفين، وتحقيق أعلى الأرباح منها

التسويق

يعُرف التسويق بأنه العملية
المسؤولة عن توقع احتياجات
العملاء وتحديدها وإرضائها وذلك

لتحقيق الأرباح

مدير التسويق

يعرف مدير التسويق بأنه الجسر
بين الشركة والعملاء

APIC  وظائفه هي
التحليل التخطيط التنفيذ المراقبة

والمتابعة

ما هي الاحتياجات الأساسية والفردية
والمتطلبات الخاصة بالعملاء؟

الاحتياج الأساسي: شيء غريزي
موجود في الإنسان، مثل الجوع

احتياج فردي: منتج محدد لإشباع
حالة الاحتياج عند الشخص، مثل

الخبز

المتطلبات: القدرة الشرائية مع
الإمكانيات المادية، مثل المال

فلسفات إدارة التسويق

مفهوم الإنتاج

عرف مفهوم الإنتاج على أن
المستهلكين سيفضلون المنتجات
المتوفرة على نطاق واسع وغير

المكلفة

مفهوم المنتج

ينص مفهوم المنتج على أن
المستهلكين يفضلون تلك

المنتجات التي تقدم ميزات الجودة
والأداء والابتكار

مفهوم البيع

ينص مفهوم البيع على أن المستهلكين
والشركات لن يشتروا عادة ما يكفي
من منتجات المنظمة، وبالتالي يجب
على المنظمة القيام بجهود بيع وترويج

قوية.

استراتيجيات الدفع والسحب

استراتيجية الدفع تتضمن التصنيع باستخدام
قوة مبيعاتها، واستخدام المال للترويج

التجاري لحث الوسطاء (تجار الجملة) على
تسليم وترويج وبيع المنتج إلى المستخدم

النهائي.

استراتيجية السحب تتضمن التصنيع
باستخدام الدعاية والترويج لحث
المستهلكين على طلب وسطاء لهذا

المنتج؛ مما يحفز الوسطاء لعمل ذلك.

مفهوم التسويق

مفهوم التسويق هو أن مفتاح تحقيق
أهداف المؤسسة يأتي من كون الشركة
أكثر فعالية من المنافسين في صناعة
وتوصيل قيمة عليا للعملاء في أسواقها

المختارة

توجهات الشركة نحو العمل

المسؤولية المجتمعية

من الواجب لأي منظمة زيادة آثارها
الإيجابية وتقليل آثارها السلبية على

المجتمع

المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات
التسويق

الأخلاقيات

هي العلم الذي يحدد ما هو صواب
وما هو خطأ

قد تكون المنتجات:

أخلاقية وقانونية

أخلاقية وغير قانونية

غير أخلاقية وقانونية

غير أخلاقية وغير قانونية

الخطوة صفر: الوصول إلى فكرة
التطبيق

يشيع خطأ فادح بين المقبلين على تدشين
تطبيقات للجوالات، يتمثل في الظن بأن
الفكرة طالما حازت إعجاب صاحبها أو
المحيطين به فإنها ستلقى قبولاً بين

المستخدمين وتحظى بالانتشار.

أهمية تقييم الفكرة

تعد أهم المحطات بعد الوصول إلى فكرة
معينة إجراء أبحاث السوق عليها بشكل
احترافي. وبناءً على نتائجها يمكن تطوير
الفكرة وتحسينها، واستهداف عملاء

محتملين لديهم مشكلات يعالجها التطبيق

هناك جانب مؤثر آخر يتمثل في أن: ليس
معنى أنك تمتلك موقع إلكتروني أو نشاط

تجاري فلا بد أن يكون لديك تطبيق.

الخطة

هي وسيلة لتحقيق شيء ما

يشمل التخطيط
تحديد الأهداف

التخطيط ووضع الميزانية

الاستراتيجية: الطريقة المستخدمة
لتحقيق الأهداف. على سبيل المثال:
سنحقق هدفنا المتمثل في زيادة الأرباح
من خلال زيادة حصة السوق في السوق

الموجودة

التكتيك: كيفية استخدام الموارد في
استراتيجية متفق عليها. على سبيل

المثال: سنقوم بإنشاء مركز اتصال هاتفي
جديد واستهداف عملاء جدد

الأهداف: الأهداف تكون كمَية

الملخص التنفيذي

تحليل الوضع القائم والسوق
المستهدف

أهداف التسويق

استراتيجيات التسويق

srp نموذج

المزيج التسويقي

تكتيكات التسويق

الجداول الزمنية والميزانيات

التنفيذ والمراقبة

تحليل الوضع القائم

SWOT تحليل

Gap تحليل

PESTEL تحليل

تحليل السوق

Five forces تحليل

توسيع شبكة المنتج / السوق

اختراق السوق

اختراق السوق: تقديم المزيد من
المبيعات للعملاء الحاليين دون

تغيير المنتجات.

تنمية السوق
تنمية السوق: تحديد الأسواق

الجديدة وتطويرها للمنتجات الحالية

تنمية المنتجات

تنمية المنتجات: يتمثل في تعديل
المنتج أو تقديم منتجات جديدة

للأسواق الحالية.

التنوع

التنوع: الشروع في الأعمال التجارية
أو شراؤها خارج المنتجات

والأسواق الحالية.

ممارسة عملية على التسويق

تعتمد الكثير من التطبيقات على تقسيم
العملاء بحسب العمر ولا تسمح لمن هم دون
هذا العمر بتحميل التطبيقات، إلا إذا كانوا

متوافقين مع المرحلة العمرية.

تقسيم السوق

التواصل مع العملاء

تجزئة السوق: تحديد المجموعات
المتميزة من المشترين مع مختلف

الاحتياجات وخصائصها.

السوق المستهدفة: تقييم جاذبية
كل قطاع، واختيار قطاع واحد أو

أكثر لدخوله.

وضع السوق: ترتيب المنتج لاحتلال
مكانة واضحة ومميزة ومرغوب
فيها، وتكون قريبة مع المنتجات
المنافسة في أذهان المستهلكين
chevy) المستهدفين، مثل سيارة

(blazer

الفئة المستهدفةالفئة المستهدفة

يعد تحديد المستخدم المستهدف لتطبيق
الجوال الخطوة الأساسية لتسويقه. ولا يعني
تحديده أن يكون معروفاً بشكل سطحي، لكن
لا بد من معرفة جميع الجوانب المتعلقة به
مثل: فئته العمرية، ونمط حياته، وخلفيته

التعليمية والاقتصادية والاجتماعية، وتفضيلات
استخدامه للجوال واهتماماته.

متغيرات القطاعات

قواعد تقسيم السوق

إحصائيات السكان

التوزيع الجغرافي

العوامل النفسية

الفوائد المطلوبة

العوامل الاجتماعية والاقتصادية

مناسبة الشراء

حالة المستخدم

معدل الاستخدام

شروط التقسيم الفعال

قابل للقياس: الحجم، والقدرة
الشرائية، وملامح القطاعات يمكن

أن تقُاس

يمكن الوصول إليها: يمكن الوصول
إلى القطاعات بشكل فعال

جوهرية: القطاعات تكون كبيرة أو
مربحة بما يكفي للخدمة

تفاوتي (تبايني): من الناحية النظرية
يمكن للقطاع تمييزها، وتستجيب
بشكل مختلف لمختلف عناصر

التسويق والبرامج.

قابل للتنفيذ: يمكن تصميم برامج
فعالة لجذب وخدمة القطاعات.

Positioning

كيف يتم إدراك العميل للمنتج
مقابل غيره من المنتجات في

السوق؟

معايير الوضع المناسب

الفوائد العائدة على المستخدم

ميزات المنتج الخاص

فئة المستخدمين

ضد متتج آخر

مناسبات خاصة أو عامة

على أساس الهجين أو الخلط بين
أكثر من معيار

المزيج الترويجي

التسويق الداخلي

هو خلق مفهوم يركز على العميل
داخل المؤسسة  مزيج ترويجي

للتسويق الداخلي  التدريب والتعليم

المزيج التسويقي

المنتج أو الخدمة السعر الترويج المكان الناس أو
العاملين بالشركة العملية أو طريقة تقديم

الخدمة (طريقة المعالجة) الأدلة المادية المؤكدة
على تقديم خدمة جيدة

تضافر الجهود

حيث تكون نتيجة الجمع بين العناصر الفردية
معاً أكبر من إجمالي مجموع كل عنصر من

العناصر، وغالباً ما يعبر عنها بالآتي: 
(5 = 2 + 2)

الخدمة

الخدمة هي نشاط أو فائدة غير
ملموسة، ولا تؤدي إلى ملكية أي
شيء، وتقدمها مجموعة إلى

الآخرين.

المنتجات والخدمات والخبرات

استمرارية الخدمة

هيكل ومحتويات الخطة التسويقية




تسويق تطبيقات الموبايل
الجزء الثاني

خصائص الخدمة

غير قابلة للفصل
لا يمكن فصل الخدمات عن

مقدميها

قابلة للفقدان لا يمكن تخزين الخدمات للبيع  أو
ً الاستخدام لاحقا

غير ملموسة الخدمات لا يمكن رؤيتها، أو تذوقها، أو
الإحساس بها، أو سمعها، أو شمها  قبل

الشراء

قابلة للتغير تعتمد جودة الخدمات على الذي يقدمهم
 ومتى وأين وكيف

خصائص الخدمة وكيف
تتعامل مع كل خاصية
(الاستجابة للتسويق)

غير المادية - غير الملموسة
يتمثل ذلك من خلال: المظهر الخارجي
للمنشأة المفروشات (الأثاث) زي
الموظف الشعار الموقع الإلكتروني
المنظر الخارجي المادية - غير

الملموسة

الدلائل المادية

المكان

الاشخاص

المعدات

اداوات التواصل

الرموز

السعر

القابلية للفقدان أو التلف
القابلية للتلف ليست مشكلة عندما
يكون الطلب مستقر، ولكن عندما
يتذبذب الطلب فإن شركات
الخدمات تكون لديها مشاكل

صعبة.

التلازم
أي لا يمكن فصل الخدمة عن
مقدمها، عن طريق: تدريب
الموظفين إلغاء الوساطة

التباين

أي اختلاف مستوى وطريقة الخدمة
من وقت لآخر، مثل: ضمانات
الخدمة تحسين عملية تقديم
الخدمات إدارة الجودة الشاملة

(TQM)

تسعير المنتجات
مكونات تحديد الأسعار

التكلفة

هدف الشركة

المستهلكين

المنافسين

تحليل نقطة التعادل

النقطة التي عندها إجمالي
الإيرادات تساوي بالضبط التكلفة
الإجمالية للإنتاج والتسويق

الاقتصاد الكلي
الحصول على خصومات عند شراء
المواد والخدمات بكمياتالتعريف

التنقية

التجارية (التسويق)

المالية

تحليل نقطة التلاقي - تسعير
الفائدة المستهدفة

تحليل نقطة التلاقي

تحليل نقطة التعادل
تحليل نقطة التعادل = التكاليف
الثابتة / مساهمة كل وحدة

التسعير على أساس التكلفة

نقاط القوة في التكلفة بالإضافة
إلى التسعير

طريقة سهلة يتم احتسابها

يمكن القول بأنها أكثر عدالة لكل
من المشترين والبائعين

توفر وسيلة لمحاولة ضمان
استيفاء جميع النفقات، بالإضافة
إلى السماح بالعودة إلى الربح

نقاط الضعف في التسعير حسب
التكلفة

لا يأُخذ في الاعتبار العناصر الأخرى
في المزيج التسويقي مثل المنتج

أو المكان

قد يكون من الصعب تحديد
التكاليف والنفقات العامة المباشرة

لكل بند

لا تعكس تصورات العملاء: السعر
الرخيص = منتج الفقراء

لا تنظر بعين الاعتبار إلى احتياجات
العملاء

لا تنظر بعين الاعتبار إلى مرونة
الطلب على المنتج

التسعير المعتمد على المنافسة

سياسة تسعير المنتج الجديد

يجب أن يراعي درجة الأسعار، ومن ثم
يعمل على خفض السعروالنمو في

السوق بشكل كبير.

تكاليف الإنتاج / التوزيع يجب أن تقل
مع زيادة حجم المبيعات.

يجب وضع سعر خارج المنافسة
والحفاظ على وضعية السعر المنخفض
أو المنافع، ربما يكون هذا مؤقتاً فقط.

نقاط القوة في اختراق تسعير
المنتج

كمية المبيعات الكبيرة

حجم الاقتصاد

يمنع المنافسين من دخول السوق

نقاط الضعف في اختراق تسعير
المنتج

غالباً ما يكون من الصعب رفع
أسعار المنتج بعد استخدام هذه

السياسة.

قد يكون اختراق التسعير غير
مناسب بسبب تكاليف البحث

والتطوير”R&D” وترتيب المنافس.

سياسة تسعير المنتج الجديد

الاستخدام تحت هذه الظروف:
جودة المنتج وصورته يجب أن

تدعم سعره العالي.

التكاليف لا يمكن أن تكون عالية،
بحيث يمكن إلغاء ميزة الشحن.

ً المنافس لا ينبغي أن يكون قادرا

على دخول السوق بسهولة
والعرض بسعر أقل.

نقاط القوة في سياسة التسعير
العالي

يسمح بالانتعاش السريع للاستثمار
في المنتجات الجديدة.

يقدم صورة ذات جودة عالية
للعملاء.

الأسعار المرتفعة من المرجح أن
تجذب الشركات المنافسة وخاصة
التي يمكن أن تنافس في السعر

نقاط الضعف في سياسة التسعير
العالي

ينتج عنها انخفاض مستويات
المبيعات، وبالتالي يصبح تحقيق

الأرباح أقل حجماً.

قد تجذب اهتمام الهيئات التنظيمية
الحكومية.

قد تشجع المنافسين لدخول
السوق بسرعة.

تسعير الطلب هذه الطريقة موجهة لصالح العملاء، وذلك لأن
تحديد الأسعار على المستوى الذي من شأنه
أن يضمن أن الطلب على المنتج في النقطة

التي من شأنها تلبية أهداف الشركة.

انخفاض السعر اليومي

انخفاض التسعير اليومي هو نوع مهم من
قيمة التسعير، وهو انخفاض السعر المستمر
طوال العام،  ويتم ذلك دون تقديم أي

انخفاض في الأسعار في أي وقت من العام
ولا بسبب أي مناسبة.

في المقابل، التسعير المنخفض-العالي
يشمل فرض أسعار أعلى على أساس يومي

طول العام أيضاً، ولكن  بشكل متكرر.
فتقوم بعمل بعض العروض الترويجية
لانخفاض الأسعار بشكل مؤقت على

.(EDLP) العناصر المحددة  دون مستوى

استراتيجيات مزيج التسعير للمنتج:
تسعير خط الإنتاج

تشمل خطوات تحديد السعر بين
مختلف المنتجات في خط الإنتاج

على أساس:

الاختلافات بين تكلفة المنتجات

تقسيمات العملاء بحسب الفئات
المختلفة

أسعار المنافسين

استراتيجيات مزيج التسعير للمنتج

المنتج الاختياري (أو طريقة الأسير): التسعير
الاختياري أو المنتجات الثانوية تباع مع المنتج

الرئيسي، مثل حقيبة الكاميرا

المنتج الأسير: تسعير المنتجات يجب استخدامه مع
المنتج الرئيسي، مثل فيلم الكاميرا

التسعير للمنتجات المتعددة
"حزمة المنتجات"

سعر التجميع على سبيل المثال: (الشاشة، لوحة
المفاتيح، وحدة المعالجة المركزية في مجموعة

الكمبيوتر)

العلامة التجارية
العلامة التجارية هي اسم، أو مصطلح، أو رمز، أو أي
عنصر آخر مميز لمنتج ما  تميزه عن غيره من

المنتجات المنافسة

اختيار الاسم للتطبيق

تأتي بعد ذلك خطوة اختيار اسم التطبيق الذي يرتبط بما
يقدمه، فإذا كان عبارة عن أداة مساعدة للجوال فيجب أن
يكون اسمه وصفاً وظيفياً لدوره، أما إذا كان عبارة عن
تطبيق اجتماعي أو لعبة أو أي نوع آخر فحينها يمكن اللجوء

إلى الأسماء التي تعلق في الأذهان.

ومن النقاط المهمة عند تحديد الاسم أن يكون قصيراً قدر
الإمكان، ويمكن اللجوء لوضع اختصارات للكلمات إذا كان

قصر الاسم غير قادر على التعبير عن هدف التطبيق.

خصائص الاسم الجيد للعلامة
التجارية

قصير وبسيط

توحي بفوائد المنتج

ً متاح قانونا

خالدة وليس فقط في وقت معين

لا تحمل صور سلبية

سهل التهجئة والقراءة والنطق

قابل للتكيف مع الأسواق الدولية

قابلة للتكيف مع احتياجات التعبئة
والتغليف / الملصقات

الاستراتجيات الأربعة
للعلامة التجارية

استراتيجية العلامة التجارية

امتداد الخط بعض أسماء العلامات التجارية
الموجودة بالفعل شملت أشكال وأحجام وأطعمة

جديدة لمنتجات  موجودة بالفعل.

امتداد العلامة التجارية بعض أسماء العلامات
التجارية الموجودة بالفعل شملت منتجات جديدة

أو معدلة.

العديد من العلامات التجارية أسماء جديدة للعلامة
التجارية تم تقديمها لمنتجات موجودة بالفعل.

علامات تجارية جديدة أسماء جديدة للعلامة
التجارية تطلق على منتجات جديدة.

العلامة التجارية العائلية
استخدام قوة العلامة التجارية لعرض
مثال : ,Heinz: Mustard, Ketchupوتسويق كل المنتجات من نفس النوع

Hot sauce

العلامة التجارية المشتركة
اقتران اسم علامتين تجاريتين من مصنعين

مختلفين في منتج واحد.

العلامات التجارية
المشتركة

هو منتج بلا اسم وبلا تعريف سوى وصف لما
المحتويات.

العلامة التجارية

العلامة التجارية الناجحة هي منتج أو خدمة أو
شخص أو مكان مميزة لدرجة أن المشتري أو
المستخدم يتلقي قيمة مضافة مستمرة ومميزة

والتي تتوافق مع احتايجاتهم

الاسم

الشخصية

التصميم - اللون - الطباعة - الجودة

الهويه كما يراها العميل

الهوية شيء يقترن بمصدر
المميزات التنافسية  لتفريق المنتج

منظور العلامة الشخصية

قياس العلامة التجارية

ً التميز: أن تكون معروفاً ومميزا

السمعة: أن تكون معروفاً بشيء
حسن السمعة

الملاءمة: أن تكون معروفاً بشيء
ذي صلة جيدة بالعميل

العلاقة: عمق الولاء والمشاركة
بين العميل والعلامة التجارية

الولاء للعلامة التجارية

مدى ولاء العملاء لعلامة تجارية
معينة يتم التعبير عنه بتكرار عملية
الشراء، بغض النظر عن الضغط

التسويقي الذي يمارسه المنافس.

إعادة عملية الشراء أقل تكلفة
على الشركات من 5 إلى 8 مرات

من عمليات الشراء الجديدة.

استقرار الحصة السوقية.

تصنيفات العلامات التجارية العالمية
لعام 2015

تهديدات للعلامة التجارية

المنافسة

الاسم التجاري

حقوق الملكية

إدارة العلامة التجارية

جعل الجودة أولوية أولى

تقديم خدمة ممتازة

تكون أول المبتكرين

تطوير مفهوم فريد ومتميز
لمنتجاتها

دعم العلامة التجارية

استمرارية الحفاظ على الجودة
ومعاييرها



Budgeting & control

تسويق تطبيقات الموبايل
الجزء الثالث

إيجابيات وسلبيات صنع العلامة
التجارية

المميزات

زيادة الولاء

عدم إعطاء مبالاة للسعر

الأسماء ذات السمات القوية قد
تؤدى إلى تعلق وربط المنتج

بالاسم

تمكن من إنتاج منتجات جديدة بنفس
الاسم التجاري

العيوب

تكلفة تطوير أو تأسيس العلامة
التجارية أمر لا بد منه

يمكن استنساخ العلامة التجارية أو
الاقتراب منها

إذا لم تهتم بالجودة فاختيارك لاسم
جيد أو لاسم سيئ لن يفيد في شيء

خطوات صنع العلامة التجارية

تصميم شعار التطبيق

من أهم أجزاء خطة تسويق تطبيق
الجوال تصميم شعار التطبيق،
والذي يعد البوابة البصرية  لإقناع
المستخدم بالتعرف عليه وتنزيله،
فالبشر مخلوقات بصرية ينجذبون
إلى التشكيلات  اللونية المصممة
بلمسات جمالية؛ لذلك اهتم قدر
الإمكان بشكل الشعار وحجمه

ولونه.

أداة أساسية لبناء صورة الشركة

يجب أن يكون لها ألوان جذابة

الاهداف

جذب الانتباه

خلق انطباع جيد

الاعتراف بها من العملاء

إعطاء معلومة مفيدة عن المنتج

آليات تنفيذ الشعار

رمزية: تمثيل النشاط واسم
المنظمة

مثال: شل - هيونداي

معبرة: خلق انطباع ذي صلة
بالمنظمة 
مثال: نايك

.التعرف عليها: إنشاء هوية
مثال: فودافون

الإعلان عن التطبيق

يحتار الكثيرون من أصحاب التطبيقات في الوسيلة التي
يعلنون بها عن أنفسهم قبل إتاحة التطبيق،  وتوجد بعض
الوسائل، في مقدمتها تدشين موقع ويب وبدء حملات
تسويقية تشويقية من خلاله،  ومن ثم يمكن استخدام

محتوى الحملة ونشره على منصات التواصل الاجتماعي.

وإلى جانب دور موقع الويب في التواجد على منصات
التواصل الاجتماعي فإنه يساعد من خلال استخدام أدوات
تحسين محركات البحث “SEO” على الوجود إلكترونياً بشكل
واسع المدى، ولا تنسَ أن تجمع  من خلال الموقع عناوين
البريد الإلكتروني الخاصة بالمهتمين بتطبيقك حتى تخبرهم

عند إطلاقه.

بعض الأمور التقنية

توجد أداة مهمة في خطة تسويق تطبيقات الجوال وأغلبية الخطط
التسويقية بشكل عام، وهي عمل مدونة قبل أشهر من الإطلاق،
والتحدث من خلالها عن الدور المرتقب للتطبيق ومميزاته، وجذب
إليها الأشخاص المهتمين بفكرة التطبيق حتى يكون هناك جمهور
يترقب الإعلان عن إطلاق التطبيق. ومن ناحية أخرى فالمدونة
ستساعدك على ترسيخ علامتك التجارية مبكراً وبناء ثقة مع

مستخدميك المستهدفين.

ولا تنسَ قبل إطلاق التطبيق أن تختبره قبل تشغيله عدة مرات
والتأكد من جاهزيته لتلبية احتياجات الجمهور المستهدف، وضمان
أن يلقى إعجابهم من التجربة الأولى، ويساعدك على ذلك عدة

Google Play Beta“ أدوات  أهمها لتطبيقات اندرويد أداة تدُعى
.“Test

إصدار التطبيق

أخيراً نأتي إلى تحديد تاريخ إصدار التطبيق الذي ينبغي
أن تخطط له بشكل مسبق وتضع وقتاً يستوعب الحالات

الطارئة التي قد تحدث،

التسويق مبكراً في المجمل يعد حلاً فعالاً لضمان بداية
قوية، وبحسب الدراسات التي أجرتها شركة جوجل

فهناك 40% فقط من مستخدمي الهواتف الذكية يبحثون
عن التطبيقات من خلال المتجر

ما بعد الإطلاق: زيادة مستخدمي
التطبيق

حتى تكون توقعاتك منطقية فاعلم أن بعد إتاحة تطبيقك
الجديد؛ في الغالب لن يحظى بأعداد كبيرة  من

التنزيلات؛ لذا يعد هذا هو التوقيت المثالي لاستخدام
الحملات الإعلانية لتثبيت التطبيق، والإنفاق  فيها يكون

بمثابة الاستثمار الجيد

بمرور الوقت، ومع انتشار حملات التثبيت ستجد أن
أعداد التنزيلات أخذت في الازدياد شيئاً فشيئاً،  وإذا
نجحت في الحصول على الكثير من التنزيلات في
الأسبوع الأول لإتاحة التطبيق؛ يمكنك حينها  استغلال
هذا الجانب تسويقياً لإبراز تميز تطبيقك في إقبال

المستخدمين عليه.

وظف أكثر من وسيلة إعلانية

وإذا ما وظفت أكثر من وسيلة إعلانية فيجب عليك
تتبع نتائج كل وسيلة؛ حتى تركز على الوسيلة الأكثر
فعالية وتنفق عليها أكثر، واحرص أن تتضمن إعلاناتك

الترويجية مواد إبداعية متنوعة
مثل: الرسومات الثابتة والمتحركة ومقاطع الفيديو.

ويمكن تحسين تسويق تطبيقات الهواتف الذكية في
بداياتها باستخدام طرق عديدة، مثل: تشجيع الجمهور
على طرح أسئلتهم التي يستفسرون فيها عن
التطبيق، والبحث عن المستخدمين الجدد الذين
يواجهون مشكلات والعمل على حلها، ومدهم

بالنصائح والمعلومات اللازمة لتسهل عليهم استخدام
التطبيق.

خاطب كل مستخدم على حدة

عندما تقدم خدمة مرضية لأحد مستخدمي التطبيق فإنه غالباً ما
سيرشح التطبيق لمستخدم آخر، وهو ما سيتسبب في انتشار
متزايد بشكل ذاتي من خلال الاهتمام بالمستخدمين. فبحسب

الإحصاءات التسويقية هناك ما يقرب من 2.4 مليار محادثة متعلقة
بالعلامات التجارية يومياً في أمريكا، وهو ما ينتج عنه أن 77% من
الأشخاص يشترون منتجاً عندما يعلمون عنه من أصدقائهم

وعائلاتهم.

وإذا كان تطبيقك مدفوعاً فجرب أن تقدم اشتراكات تجريبية
للتواصل مع المستخدمين المحتملين، ومعرفة آرائهم في التطبيق
بعمل قائمة للمشتركين الذين سترسل إليهم مستقبلاً تحديثات
التطبيق وتستفسر منهم عن مدى تلبية التطبيق لاحتياجاتهم.

شجع المستخدمين دوماً على ترك تقييمهم للتطبيق في متجر
التطبيقات سواءً باستخدام رسائل البريد الإلكتروني أو الإشعارات
التي تظهر داخل التطبيق. وإلى جانب مراجعات المستخدمين

يمكنك الاستعانة أيضاً بالمدونات وقنوات اليوتيوب المتصلة بمجال
التطبيق، من خلال التعاون معها لعمل مراجعات تشرح كيفية

استخدام التطبيق لزيادة عدد مستخدميه.

التحسين المستمر

بالتوازي مع عملية تسويق التطبيق لا بد أن تقوم بعملية تحسينه لمتاجر
تطبيقات الجوال، فهناك 40% يقومون بتنزيل تطبيقات الجوال بالبحث في
المتجر لذا من الضروري أن تكون الكلمات المفتاحية المستخدمة معبرة

بأفضل صورة

لا تغفل عن أهمية تصميم مقطع فيديو قصير تضمنه في حملاتكشرح كيفية الاستخدام
الترويجية يشرح كيفية استخدام التطبيق بالتفصيل، فالمستخدمين
ليسوا على مستوى واحد من حيث مرونة التعامل مع التكنولوجيا.

التصميم الجذاب
احرص على تصميم صفحة التطبيق في المتجر بشكل جذاب اهتم فيه بأدق
التفاصيل، فالعنوان لا بد أن يكون مركزاً ومتميزاً، والوصف يوضح مشكلات
المستخدمين التي يساهم التطبيق في حلها بشكل مباشر، أما لقطات
الشاشة فينبغي أن تعرض المميزات الأساسية للتطبيق وأهم وظائفه.

الترويج البادلي
ومن الوسائل التسويقية المهمة كذلك: الترويج التبادلي الذي
يسمح لتطبيق آخر بالإعلان داخل تطبيقك مقابل أن ينُشر لك
إعلان لتطبيقك عنده، وهي طريقة فعالة لاكتساب المزيد من
المستخدمين، بالأخص إذا كانت المنتجات التي تقدمونها

مكملة،

التفاعل مع المؤثرين
وحتى يحظى تطبيقك بالانتشار فعليك إعداد قائمة بأسماء
الجهات الإعلامية والمؤثرين الذين يهتمون بمجال تطبيقك،
والتفاعل على حساباتهم في منصات التواصل الاجتماعي،
وإرسال رسائل دورية إليهم تطلعهم فيها على آخر التطورات
وتقدم لهم امتيازات وهدايا جذابة تجعلهم يرشحونه لجمهورهم

التعامل مع التعليقات السلبية
بفعالية

جانب آخر مؤثر في الحفاظ على مكانة التطبيق وتدعيمها هو التعامل مع
التقييمات السلبية بشكل فعال،  لأن عدم فعل ذلك يعني اتجاه المستخدمين
الذين لم تحل مشكلاتهم إلى مسح التطبيق وانصراف المستخدمين الجدد
عن تثبيته عند رؤيتهم لهذه التقييمات، وقد استنتجت إحدى الدراسات أن

اكتساب عميل جديد يتكلف 7 أضعاف تكلفة الاحتفاظ بعميل حالي.

تسويق تطبيق الجوال على المدى
البعيد

لا تتوقف عملية تسويق تطبيقات الجوال عند حد معين، إنما هي متجددة
باستمرار. ويمكن معرفة  مدى جدوى استراتيجيتك التسويقية من خلال
تحديد أهداف معينة لفترة زمنية محددة، بالتوازي  مع متابعة حجم
التنزيلات والتقييمات التي يكتبها المستخدمون في المتجر

وهناك مقاييس رئيسية يمكنك توظيفها في عملية قياس مدى نجاح
استراتيجية تسويق التطبيق،  مثل: عدد المستخدمين النشطين يومياً،
ومدة الجلسة لكل مستخدم منهم، والفاصل الزمني بين الجلسات،
وتكلفة اكتساب المستخدم. ومن خلال مراقبة هذه المقاييس تستطيع

توظيف نقودك ومجهوداتك

كيف تحافظ على نشاط
المستخدمين؟

توجد عدة أساليب للاحتفاظ بنشاط المستخدمين، مثل: إرسال
الخصومات  أو قسائم الشراء إليهم

بمرور الأيام، ومع تطور تطبيقك وتميزه سيكون من الجيد حينها
أن تشارك في إحدى المسابقات لأفضل التطبيقات، فاحتمالية
فوزك فيها تعني وصول تطبيقك إلى الصدارة، وكذلك في حالة
عدم الفوز سيتم تسليط الضوء عليه إعلامياً، ما يعني استفادتك

 في كلا الحالين.

ميزانية التسويق

طريقة العمل

النسبة المئوية من المبيعات

تكافؤ المنافسة

كل ما تستطيع تحمله

مثل العام الماضي

الجدول الزمني للتنفيذ

الجمهور المستهدف

نصائح لتسويق التطبيق بفعالية


