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 مقدمة

 تعريف: 

  أأهلا وسهلا 
ة الزمن ممتدة ،القراء صدقائ    رحلة قصير

  أخذكم ف 
، سأخطو بكم دعوئ  نحو سباق  فيها  التأثير

  هذه السطور،قائد أولا  أعرفكم بنفس   ،على طريق تحقيق النجاح
   الرحلة ف 

عبد الحليم رضوان أخصائ 

  المملكة العربية السعودية ومصر، حاصل على بكالوريوس إدارة 
كات ف    والمحتوى لعدة شر

وئ  التسويق الإلكير

كة    من شر
وئ  واعتماد القنصلية الأمريكية  Metaالأعمال، تم اعتمادي ومنح  شارة مسؤول التسويق الإلكير

كة  كما حصلت على للتعليم،   Courseraبالإضافة لشارة منصة للتعليم للمادة العلمية الحاصل عليها من الشر

ادة إعداد وتقديم دراسات الجدوى الاقتصادية للمشاري    ع وخطط العمل ونماذج الأعمال من مكتب شه 

KPMG  مجال الشهادات الاعتمادات و العالم  للاستشارات الإدارية كما حصلت على العديد من  
الأخرى ف 

ية إدارة الأعمال ية  ،والتسويق والموارد البشر  والاستشارات التوظيفيةوبدأت رحلتر  أولا بمجال الموارد البشر

  للتعامل مع البشر 
وقيادة ودراستهم بشكل أكير قربا وإعداد الهياكل التنظيمية والتطوير الإداري، ولكن شغف 

لأبدأ  أشعل حماستر  للدخول لمجال المبيعات والتسويق لتحقيق النجاحات الربحية والمجتمعية  المنظمات

ة    مسير
  طريقها حتر الآن وآمل أن تحوز سطوري القادمة على رضاكم وأن تنفعكم ف 

رحلة لازلت أخطو ف 

  نجاح المنظمات. التسويقية وتضيفوا به المعرفة 
  هذا المجال المحوري ف 

    ا قيمة ف 

 الكتاب:  وغرض فكرة

ى أنها بدأت بسؤال ومن بعد السؤال ظهرت أدوات للسؤال ككيف ومتر وأين،  لو نظرنا لأصل الحضارة سي 

كتاب مبسط يمنح التطبيقات العملية بخطوات ومن هنا سألت نفس  عندما كنت طالبا لماذا لا يوجد 

ة  بجانب المفاهيم الأكاديمية  وملخصة  واضحة ن خير كوِّ
ُ
  مجال عملى   متسارعة لأستطيع أن أ

وكانت تلك  ،ف 

ة تعييت   مسؤول 
ة ه  فير   أحد ال قسمالفير

ية ف  والتر  اكتشفت فيها  منظمات المجتمعية الرائدةالموارد البشر

  أيضا بمجال التسويق والمبيعات
هم شغف  وبجانب وجود تشجيع شخص  دائما من أعز المعلمير   ،وقوة تأثير

  
  السوق لمدة   معلم  الغال  الدكتور حسن السيد وعائلتر  وأحبائ 

سنوات  3كتبت هذا الكتاب بعد وجودي ف 

تنقلت فيها بير  هذه الوظائف بشكل استشاري أو تنفيذي وحاولت قدر الإمكان تبسيط المعلومات التر  

  تقديم قيمة علمية   تستطيعوا 
  هذه المجالات،  وأرجو من الله تعال أن أكون قد وفقت ف 

بإذن الله البدء بها ف 

لشغوفير  بتلك المجالات وأن أكون ممن لا تنقطع أعمالهم بعد الرحيل الأخير  لعلم ينتفع به تركوه ل وعملية

 لمن بعدهم. 

 لمن هذا الكتاب: 

وتحقيق أعلى المكاسب  جمهورها لتقديم أفضل قيمة ل ؛لأولئك الشغوفير  بقيادة المنظمات تسويقيا 

ها    . مسؤوليات وواجبات تسويقيةوالذين قد تندرج تحت أسمائهم المادية/المعنوية/السياسية وغير

 لماذا تحديدا هذا الكتاب: 

  هذا الكتاب ستتعرفون
وفهم عملية اتخاذ القرارات التسويقية  وعناصره الحديثة على أساسيات التسويق ف 

اتيجية التسويق بالمحتوى وكيفية استخدامه لجذب الجمهور  وسحر كلمات أيضًا قوة ستستكشفون ،الاسير

  وكيفية الاستفادة   ونكشفستبالإضافة إل ذلك، ستو   وبناء علاقات قوية مع العملاء
وئ  أهمية التسويق الإلكير

  مجال الأعمال
ة ف  ، من الوسائل الرقمية والتقنيات الحديثة للوصول إل جمهور أوسع وتحقيق نجاحات كبير

اتيجيات التسويق الرقم  الفعالة وتحقيق نتائج قوية من خلال تحليل البيانات  وتتعلموا  والأداء   كيفية بناء اسير

  . للحملات الرقمية
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 ملاحظات: 

ها ويطورها  وأتمت  من قارئه ألا تنته  الفكرة عنده وأن تبسيط للعلم، هذا الكتاب هو فكرة- يد  ينشر لير 

  هذا المجا
ه لالمؤلفات العربية ف  . وغير  

ية للتذك -   أذكر المصطلح باللغة العربية للتبسيط والمصطلح بالإنجلير 
  هذا الكتاب أئ 

 وأرجو من ير ستلاحظ ف 

ا.  ي سيستخدمه كثير  القارئ أن يحفظ ويفهم الإثنير  لأن العرئر  سيفهمه شيعا والإنجلير 

  هذا الكتاب -
اء و  من ه  نتاج جهد شخص  جميع المعلومات الواردة ف  م على يد الخير

ُّ
التنقيب والبحث التعل

. الإشارة لمؤلف الكتابالاقتباس من الجزء المستفاد منه و  يرجر  منها  ستفادةالا  ، فعند العملية والتجربة  

كة مهما كان حجمها وأي منظمة -   هذا الكتاب ه  معلومات قابلة للتطبيق على أي شر
كل ما ذكر ف 

  النصوص ولذلك فقد أقوم بذكر كلمة منظمة هدفها وحجمها مهما كان    سياسية/ مجتمعية
التر  و  عدة مرات ف 

كةيعت  بها  تذكر أن  ة أو سياسية،وأي مؤسسة غير هادفة للرب  ح سواء كانت مجتمعي  ، فه  هادفة للرب  حأي شر

اف.  ة والاحبر  اكتساب المعلومة يكسبك المعرفة فقط، ولكن تطبيقها يكسبك الخبر

  الجزء الخاص بالإعلانات-
  على منصات  الرقمية المعلومات الواردة ف 

لا تغت   عن الجانب التقت   التطبيفر

المختلفة وتحل أي مشكلات بها وتطبق ما  الإعلانات فيجب أن تتعلم كيف تتعامل مع المنصات الإعلانية

  هذا 
ف  الكتاب. ذكر   

  الكتاب مأخوذة عن العديد منالمعلومات الخاصة غالبية  -
الدورات التعليمية  بالمنصات الإعلانية ف 

أو   Metaمثل منصة   تلك المنصاتل  التابعةسواء   ومهنية  تعليميةمن مؤسسات   التر  حصلت عليها   والتدريبية

Google  ها   المعلومات توصلت لها بالممارسة  Courseraمن المؤسسات التعليمية مثل منصة  أو غير
وبافر

ة المهنية   . الفعلية والخير

  مجالات التسويق الحديث بإذن الله -
  تستطيع بها البدء بالعمل ف 

سواء سيوفر لك هذا الكتاب جميع المعلومات التر

  المحتوى أو وسائل التواصل الاجتماع  أو وسائل الإعلان الرقمية، 
  و كانت ف 

دد ف  ادة من المعرفة فلا تير إذا أردت الاسير 

  رسم خارطة طريق 
  هذا المجال عير الوسائل التالية: التواصل مع  لأساعدك ف 

 للتعلم ف 

Email: abdulhalim.alaa@gmail.com 

LinkedIn: www.linkedin.com/in/abdulhalimradwan/ 
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 الباب الأول

 بحوث التسويق 

 *********** 

 

 الفصل الأول

 يةحوث التسويقالبتعريف ب

 

 ؟ما هو التسويق

بالبحث عنهم وشد التسويق يعت   بناء وامتلاك علاقات مع الناس وذلك يعتمد على التعرف على الأشخاص 

  منتجات تحقق لهم  اهتمامهم والتواصل معهم وبناء الثقة والحفاظ عليها 
وتقديم القيم لهم المتمثلة ف 

  حياتهم سواء كانت تلك المنفعة ه  حل لمشكلة أو إشباع لرغبة لديهم،
وبحوث التسويق ه  الوقود   منفعة ف 

للعملية التسويقية فه  عبارة عن خطوات أو مجموعة من العمليات التر  يتم من خلالها دراسة أسواق أو 

  تلك المنتجات أو الأسواق منتجات واستخلاص المعلومات 
وذلك من أجل واستنتاج الفرص والمخاطر ف 

  المنظمات لوضع خطط وبرامج تسويقيةوتغذية تلك القرارات دعم متخذي القرارات التسويقية 
مدروسة  ف 

 . دفةبدقة لضمان تحقيق النتائج المسته 

 

 ماه  بحوث التسويق؟

ه  عملية جمع واستخلاص البيانات بأسلوب علم  منظم لتحويل تلك البيانات لمعلومات لمساعدة مدير 

التسويق على اتخاذ قرارات تسويقية مدروسة وقابلة للتنبؤ والقياس لنتائجها، وتشمل بحوث التسويق جميع 

وي    ج وبحوث المنتجات، أقسام إدارة التسويق فهناك بحوث   المبيعات وبحوث التغليف وبحوث الإعلان والير

ها.   وغير

اء تحليل لو  تقييم للمنتج وتعد بحوث التسويق أيضا    الشر
مجموعة من وتتضمن أيضا طريقة المستهلك ف 

ومن ثم تحليلها والحصول على نتائج  بشكل عامالعمليات التر  تهدف إل الحصول على معلومات عن السوق 

  تساعد متخذ القرار 
  التسويفر

هدف ومن هذه أن يبت   عليها قرارات أكير دقة وفاعلية ولكل بحث تسويفر

تحديد الفرص البديلة  -التر  تخلق الحاجات والرغبات لدى العملاء  العناصر / الأهداف )تحديد المشكلات

ودراسة استطلاع  – وولائهمرضا العملاء تحديد مستوى  –تقييم أداء المنافسير  -الخفية عن أعير  المنتجير  

  . وتتسم تلك البحوث بالشية للمعلومات لمن يشارك فيها  (السوق المستهدف

  النشاط ومبيعات أحدهما 
  شارع واحد متجرين متشابهير  ف 

  مثال/ قد تجد ف 
تتفوق على الآخر والسبب ف 

ذلك قد تجد أن المتفوق يسأل عن صحة عملائه وظروفهم وعن حاجاتهم ويوفرها لهم ويوفر لهم الخدمات 

  الوقت الراهن المتوفرة بخلافالتر  يطلبونها 
 . لديه ف 

 

 :  
 صفات القرار التسويقر

 .قابل للقياس والتنبؤ بنتائجه. 2.مدروس بناء على معلومات دقيقة.  1

 



  تدرسها البحوث التسويقية؟! 
 ماه  الظواهر التر

  السوق المستهدف. .انخفاض المبيعات أو زيادتها والطلب والعرض 1
 المتوقعير  ف 

 .سلوكيات العملاء واهتماماتهم. 2

  للمنظمة. 3
 .أي مؤثرات على النشاط التسويفر

 

؟ما الهدف من البحث   
 التسويقر

.دراسة السوق/المجتمع المستهدف للاستثمار أو بدء نشاط مجتمع  به، ويتم دراسة ذلك السوق أو 1

بحوث التسويق لا تشمل المنظمات ، و المجتمع من جميع النواج  الاقتصادية والسياسية والاجتماعية

ها  ،فقط الربحية    إحصاء المشاكل الإنسانية أو غير
 . بل تشمل المنظمات الغير ربحية أيضا ف 

وع والتر  . 2   المشر
ورية لمتخذ القرار ف  بناء عليها يتم تفادي الكثير من المخاطر وزيادة توفير المعلومات الصر 

   .Market shareحصة السوقيةال وزيادة ROI الاستثمار عائد على ال

ائح الجمهور أو العملاء المحتملير  تفصيلا من حيث مواصفاتهم الديموغرافية والسيكوغرافية . 3 دراسة شر

ء معير  أو توضيح استياؤهم من  عملاءتوضيح حاجات الو ومدى تقبلهم لما تنتجه أو تقدمه المنظمة   
لسر

ء معير  مما يتيح إمكانية   
 . لتحسير  المنتجات وزيادة رضا العملاءشر

  السوق أو المجتمع المستهدف.  حصص المنظمات .دراسة حجم المنافسة أو 4
 ف 

  السوق المستهدف أو المجتمع 5
كات لعملائها ف   المستهدف. .دراسة الأساليب التر  تقدمها المنظمات أو الشر

  للمنظمة والحلول والبدائل. 6
 .تحديد الفرص التسويقية والعقبات التر  قد تواجه النظام التسويفر

 

 :  
 مجالات البحث التسويقر

.التعرف على آراء العملاء المحتملير  تجاه علامة تجارية ما أو أحد منتجاتها وآراؤهم تجاه المنافسير  من 1

 حيث علامتهم التجارية أو المنتجات المقدمة من طرفهم. 

.تحديد مقدار الإدراك الحس  والشعوري تجاه علامة تجارية أو منتج ما لدى العملاء المستهلكير  للمنتج 2

مثل /كيفية أداء المنتج معهم وشعورهم تجاهه قبل وأثناء وبعد استهلاكه، وذلك بالتطبيق على المنظمة 

  وعلى منتجات 
 منافسيها. التابع لها الباحث التسويفر

  السوق لمنتج من منتجات 3
.دراسة المجالات السعرية الأكير قبولًا والأكير رغبة والأكير رفضا من العملاء ف 

 العلامة التجارية ومنافسيها. 

 .دراسة أفضل طرق وأساليب التوزي    ع الممكن استخدامها وتكاليفها وعوائدها. 4

وي    ج منتجات العلامة التجارية وحجم التكلفة والعائد 5 وي    ج الممكن استخدامها لير .تحديد أفضل وسائل الير

 المتوقع منها. 

.تحديد مقدار الاشباع الحاصل للمستهلك من استهلاك منتجات العلامة التجارية ومنافسيها وكيفية زيادة 6

 مقدار ذلك الإشباع وأي فرص تسويقية تمثل رغبة لم يتم إشباعها أو مشكلة لم يتم حلها.  
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 المنظمات؟كيف تؤثر البحوث التسويقية على نجاح 

  أخطاء تسويقية مرتفعة 1
كاء الوقوع ف   التكاليف: .توفير المعلومات يجنب الشر

  سوق معينه بسبب عدم معرفة احتياجات العملاء
 . مثل / إجراء حملات تسويقية لا تلتر  حاجة العميل ف 

 الوقت: المحافظة على قاعدة عملاء ثابته قابله للزيادة مع . 2

نا باحتياجاتهمزيادة ولاء العملاء الحاليير  وتلبية احتياجاتهم عن طريق البحوث التسويقية وذلك ب  . والتر  تخير

 : .كشف الثغرات والفرص البديلة3

 وذلك بمعرفة القرارات التر  من شأنها زيادة أرباح المنظمة أو زيادة فعاليتها لتحقيق أهدافها. 

 المستهدف: .معرفة توجهات السوق 4

ائب على سوق معير  وخروج منافسيه أو دخول منافسير  جدد بطرق إنتاج موفرة أو سعر أقل  . مثل/زيادة الصر 

 .فهم مدى فعالية الرسائل التسويقية: 5

  الواقع من وصولها أو عدم وصولها للعميل
  . التأكد من أهمية الرسائل التسويقية وما تحدثه ف 

 

 :  
 صفات الباحث التسويقر

 .الأهلية العلمية: 1

بأن يكون حاصلا على الأقل على بكالوريوس إدارة الأعمال أو أي مؤهل مرتبط بذلك مثل/ دبلومة بحوث 

 التسويق أو دبلومة التسويق. 

ة: 2  .الخير

  مجال بحوث التسويق وتطبيقاته المهنية. 
ة العملية ف   لديه الخير

 .مهارات التواصل: 3

ها.   لديه مهارات تواصل ومهارات شخصية مثل/ الاستماع الجيد والتحدث أمام جمهور وإدارة المناقشات وغير

 .القدرة على الإقناع: 4

 .  
  والعاطف 

  الإقناع المنطفر
 لديه مهارات ف 

 .القدرة على استخدام تكنولوجيا التسويق: 5

نت.  MISمثل/ أنظمة المعلومات التسويقية   والوسائل البحثية الرقمية مثل استبيانات الانير

 .الإلمام بسياسات وأهداف المنظمة: 6

 والفرعية.  ،وأهدافها العامة ،وخطط المنظمة ،يجب أن يعرف كل ما يخص سياسات ولوائح وبرامج

 .لديه مهارات البحث والتحليل والاستنتاج: 7 

 لكل معلومة وكل وضع قائم أمامه. 
ً
لً
ِّ
 يجب أن يكون محل



 .الموضوعية: 8

 عدم التحير  تجاه آرائه الشخصية. 

 .الانضباط: 9

نا عاطفيا وعقلانيا ولا ينفعل بأضعف المؤثرات.   يجب أن يكون مير 

 .المهارات التصميمية والاحصائية: 10

 يجب أن يكون لديه القدرة على تصميم البحث وما يندرج أدناه، والقدرة على إحصاء كل العناصر وتنظيمها. 

 

 :  
 أخلاقيات الباحث التسويقر

  
 البحث: )أ(تجاه المشاركير  ف 

ام خصوصية أفراد عينة البحث، وعدم التعدي عليهم بأسئلة حساسة أو تسبب لهم الحرج. -  احير

البعد عن الممارسات المضللة لأفراد عينة البحث مثل/ عدم توضيح أهداف البحث أو الجهة المنفذة -

ها.   للبحث وغير

  البحث، -
 مثل/الضغط عليهم أو إحراجهم. عدم إجبار أفراد عينة البحث على المشاركة ف 

 

 )ب(تجاه عملاء المنظمة البحثية أو المنظمة التر  يعمل بها: 

  البحث. -
 الإفصاح والتوضيح للطرق المستخدمة ف 

 الاحتفاظ بشية وخصوصية المعلومات الشخصية للعملاء وأي معلومات تخص البحث. -

 عدم تضارب المصالح بإجراء بحوث قد تصر  بالعملاء السابقير  أو المنظمات السابق عمله بها. -

  حساب التكاليف للبحث وتوافر القدرة على أدائه وتوفير النتائج الموعود بها للجهة المستفيدة من -
الأمانة ف 

 البحث. 

  إجراء البحث. -
  النتائج والجودة العالية ف 

 الموضوعية ف 
 

 :  
 مهام الباحث التسويقر

دراسة وتحديد حجم السوق المستهدف وتصنيفه إل قطاعات والخروج منه بأكير قدر من التفاصيل التر  

  الحاصر  والمستقبل، 
  للمنظمة للقدرة على اتخاذ قرارات تسويقية فعالة ف 

تكوّن نظام المعلومات التسويفر

 وذلك من خلال الدراسات التالية: 

 )أ(بحوث المنتجات: 

تتم بدراسة نقاط القوة والضعف للمنتجات المقدمة من المنظمة ومن المنافسير  وتحديد الأسعار المناسبة 

  
من وجهة نظر العملاء ومن وجهة نظر المنظمة، بجانب دراسة التطورات المتاحة للمنتج واختبار المنتج ف 

 السوق. 
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 )ب(بحوث المبيعات: 

تتم عن طريق دراسة وتحديد المناطق البيعية الأفضل وأماكن منافذ توزي    ع منتجات المنظمة وحجم 

  المناطق البيعية المختلفة ووضع مقاييس الأداء العادلة لرجال 
  كل منها، وتخطيط المبيعات ف 

المبيعات ف 

  كل منطقة والعائد على المبي
 عات من كل منطقة. البيع ومندوئر  البيع، وقياس تكلفة المبيعات ف 

 )ج(بحوث الإعلان: 

انية الأنسب تتم عن طريق دراسة اختيار المعلن ووسيلة الإعلان المناسبة  وتحديد أهداف الإعلان والمير 

 لتحقيق أهداف المنظمة وبناء مقاييس أداء الإعلان. 

 )د(البحوث الاقتصادية: 

 تتم عن طريق التنبؤ قصير الأجل بالظروف الاقتصادية وتحليل الاتجاهات الاقتصادية لكل سوق/منطقة. 

 )ه(بحوث التصدير: 

ولكن على سوق خارج حدود الدولة وذلك لتحديد إمكانية  ،تتم عن طريق إجراء جميع البحوث السابقة

 التوسع والدخول للسوق الأجنبية عن طريق التصدير. 

 )و(بحوث هيكل السوق: 

ائح المستهلكة للمنتج، وحجم مبيعات السوق ومدى  دين والشر تتم عن طريق دراسة عدد المنتجير  والمورِّ

  السوق للإنتاج أو الاستهلاك. 
 الاحتكار ف 

 )ز(بحوث اتجاهات الطلب: 

ات الموسمية ومدى مرونة الطلب    الطلب بسبب السعر والجودة والتغير
ات ف  تتم عن طريق دراسة التغير

  كل مرحلة من مراحل المنتج. 
 السعرية وحجم الطلب ف 

 )ح(بحوث المنافسة: 

وي    ج والأسعار والتكاليف وطرق التوزي    ع والبيع ومصادر التمويل  تتم عن طريق تحديد طرق التسعير والير

  السوق وذلك ما يسم بالاستخبارات التسويقية. 
ها من أي تفاصيل تخص المنافسير  للمنظمة ف   وغير

اء:   )ط(بحوث الممارسة الفعلية للشر

ي مستهلك  ي من حيث هل هو مشير ي هو فرد أم مجموعة ونوع المشير تتم عن طريق تحديد هل المشير

اء  ين لعمليات الشر ها من التصنيفات، بالإضافة إل مدى تكرار المشير ي صناع  وغير   أم هل هو مشير
نهائ 

ي.   وحجم المنتجات المطلوبة لكل مشير

  



 أنواع بحوث التسويق: 

 

 

 

ح كل نوع   ... نتناول بالشر
 

 )أ(البحوث الأولية: 
 

 أبحاث أسواق التجزئة: -

وأوزان ومقاسات المنتجات تختص بدراسة سوق التجزئة وهدفها الرئيس  قياس حجم ونوع ه  أبحاث 

كة من ه   أسواق التجزئة وحصة كل شر
  الأبحاث لضخامة حجم  ذه المنتجاتالمستخدمة ف 

وفصلت عن بافر

  المعلومات المستخرجة ضمنها وضخامة حجم السوق الذي يتم إجراء الأبحاث به. 
 

 الأبحاث الكمية: -

يحة المستهدفة من قبل الجهة المنفذة تتم عن طريق مقابلة عينه من الناس والذين  بدورهم يمثلون الشر

نت  مثل الاستبيانات الرقمية  Online researchللدراسة ويندرج تحتها البحوث التر  تجرى عن طريق الانير

ها    مثل/عدد الأشخاص الذين  وغير
ويكون هذا النوع كميا لأنه يقيس بالأرقام جميع مكونات البحث التسويفر

وب معير    . يفضلون طعم مشر
 

 البحوث النوعية: -

إما ثمانية أشخاص  العدد  وتكون العينات متفاوتة  عينات التدقيقتتم هذه البحوث عن طريق المناقشات مع  

يراقب الباحث و  ،ويدير النقاش مع أولئك الأشخاص القائم بالبحث ويسجل نقاطهأو ستة أو حتر اثنان 

ائح مع الخدمة/المنتج،  تدقيق مجموعات من الأشخاص المجموعات وتكون عينات/ تفاعل مختلف الشر

  بعض أو كل الصفات يتم تدقيق سلوكهم أو اهتمامهم
 . ووصفه متشابهير  ف 

بحوث أولية

أبحاث أسواق 
التجزئة

كمية 

نوعية

تعتمد على 
الملاحظة

بحوث من 
ةمعلومات متوفر

بحوث من 
مصادر داخلية  

من نظم 
معلومات إدارة 

التسويق 
بالمنظمة

بحوث من 
مصادر خارجية
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 البحوث التر  تعتمد على الملاحظة: 

اء منتج معير   يعتمد هذا النوع على مراقبة العينة المستهدفة بالبحث وكتابة الملاحظات عن سلوكهم قبل شر

ة الزمنية التر  ومدى تأثير العروض 
على الأسعار على أفراد العينة وكيفية انتقائهم للمنتجات من الأرفف والفير

  صمت تام لئلا يربك يقضيها أمام كل منتج 
  هنا مثل رجل الاستخبارات يراقب ف 

ويكون الباحث التسويفر

  تجربة ما فتقوم بتمثيل سلوك معير  وق
  سلوك العينة أو يشعرها بأنها ف 

د يستخدم هذا البحث ف 

الاستخبارات التسويقية مثل مراقبة المنافسير  وعدد الشاحنات الداخلة والخارجة من مصانعه أو عدد 

  كل منطقة جغرا
ها من المعلومات. سيارات التوزي    ع الخاصة به ف   فية وغير

 

 : )ب(البحوث من المعلومات المتوفرة

اد تعتمد هذه البحوث على تحليل المعلومات التر  تم جمعها مسبقا    معرفة جدوى استير
كة ف  مثل/ نية الشر

مثل منشورات مصلحة الجمارك وبعض المتاحة والجاهزة منتج معير  فتقوم بعمل بحث من بعض المصادر 

 . الكتب الإحصائية من الجهاز المركزي للإحصاء

 وتنقسم ل: 

 مصادر داخلية: -

  البيانات التر  تتوفر من العمليات التشغيلية اليومية للمنظمة مثل نظام معلومات التسويق للمنظمة

 مصادر خارجية: -

ها مثل منظمة  نت ومنشورات الجهات الحكومية وغير  Esomarوتكون من البيانات التر  يتم جمعها من الانير

 MRS.لبحوث التسويق وجمعية الأبحاث التسويقية 

 

  



  
 الفصل الثان 

 الجزء العملى  للبحوث التسويقيةمفاهيم وخطوات 

 

 : هيكل السوق المستهدفتصنيف 

 

هيكل أو تركيب السوق

سوق المنافسة الكاملة 

Perfect competition

ر في هذا السوق يوجد منتجين كث
يه ومستهلكين أكثر والمنافسة ف

عالية وسهل الدخول للسوق 
والخروج منه والمعرفة الكاملة 

هلك متوفرة لكل من المنتج والمست

نتج وهنا المنفعة تكاد تتساوى للم
والمستهلك

سوق المنافسة الاحتكارية 

monopolistic competition

 وهو السوق الأكثر شيوعا وفيه
ين تقسم الاحتكارية بين المنتج
رفة والمستهلكين في عناصر المع

والطلب والعرض وحرية الدخول 
والخروج 

؟ولكن لماذا هي منافسة احتكارية

ر لأن المنتجات فيه بديلة أي غي
تج متطابقة ومن الممكن استبدال من
من قبل العميل بآخرمقدم من 

المنافس مثل شامبو دوف 
وصانصيلك لكل منهما رائحة 

هما وتركيبة مختلفة ولكن لكل من
ميزته التنافسية

نتج وهنا المنفعة تكاد تتساوى للم
والمستهلك

Monopolyسوق الإحتكار 

إحتكار .1
:monopolistic supplyالعرض

وفيه يوجد عارض واحد فقط 
للمنتجات مثل احتكار الحكومة 
لإنتاج وعرض منتج معين أو 
ج احتكار شركة معينة لانتاج منت

 وبيعه لعدم قدرة أي شركة أخرى
أو الحكومة على انتاجه

:Monopsonyإحتكار الطلب .2

لمنتج فيه يوجد مستهلك واحد فقط ل
ب مثل الدول الشيوعية عمل الطبي
حق يكون لصالح الدولة فقط ولا ي

 له أن يخلق مستهلك آخر لخدمته
غير الدولة

Oligopoly:إحتكار القلة .3

 وهو احتكار قلة من الجهات للطلب
أو العرض 

 المنفعه في هذا النوع موزعه على
فرد أو مجموعة أفراد قليلة
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 :Types of markets أنواع الأسواق

 

(.السوق التجاري1  : )الاستهلاك 

ي أي أن السلسلة التجارية لعملية البيع مقتصرة على وجود  وهو السوق الذي يقتصر على مورد وبائع ومشير

يتم تداول سلع نهائية الصنع والاستهلاك بينهم مثل المنتجات الغذائية التر  يتم تداولها من تاجر   ثلاثة أطراف

  
 . ليستهلكها  جملة لتاجر تجزئة للعميل النهائ 

 

2 :  .السوق الصناع 

 :  ينقسم هذا السوق إل سوقير 

 )أ(سوق صناعات نهائية، )ب(سوق صناعات مكملة. 

  السلسلة التجارية فقط وهو )أ(: سوق الصناعات النهائية: هو سوق 
يتم فيه تداول السلعة بير  طرفير  ف 

ي الصناع   المصنع أو المُنْتِجْ الصناع     المشير
اء المنتج من الطرف الأول والطرف الثائ  والذي يقوم بدوره بشر

  المصنع أو 
ها مثال زيوت التشحيم المستخدمة للآلات ف  بغرض استهلاكه سواء لتشغيل مصنعه أو غير

  إدارة المصنع. 
 منتجات القرطاسية مثل الأقلام المستخدمة ف 

  السلسلة التجارية وهو 
)ب(سوق الصناعات المكملة: هو سوق يتم فيه تداول السلعة أيضا بير  طرفير  ف 

ي الصناع  المصنع أو المُنْتِجْ الصناع     هو المشير
آخر يقوم بإعادة استخدام  جْ تِ نْ وهو طرف مُ والطرف الثائ 

  عملية تصنيع أخرى لإنتاج منتج جديد مثل مصنع يقوم بإنتاج الألواح الزجاجية ويبيعها لمصانع 
السلعة ف 

  إنتاج سياراتها  السيارات
 . لتستخدم تلك الألواح ف 

 

3 :  .السوق الخدم 

يتخطى النطاقات الجغرافية والحدود  إنهحيث ويشملها هو سوق أوسع وأضخم من الأسواق السابقة 

ويشمل جميع الخدمات التر  تتم بغرض الإنتاج الصناع  مثل خدمات النقل والتوزي    ع للمنتجات والصناعات  

  مثل/الخدمات الفندقية ونظافة المنازل أو الخدمات التر  تتم بغرض الاستهلاك 
وخدمات للعميل النهائ 

 . كات الاتصالات للعملاء المستهلكير  نت من شر  الإنير

  

أنواع 
الأسواق

سوق 
تجاري

سوق 
خدمي

سوق 
صناعي



 :Market Failure المتوقعة أسباب فشل السوقتحديد 

 : ولكن نذكر أبرزها  ،الأسبابتتعدد 

  القانون ولذلك أوجدت الدول وزارة   فقدان المنافسة: -
مثل اتفاق التجار على رفع الأسعار وتلك تعد جريمة ف 

اقب الأسواق  . التجارة لير

  المعرفة: مثل الغش التجاري -
ولذلك أنشأت الدول الأجهزة الرقابية مثل جهاز حماية فقدان التكافؤ ف 

 وهيئات الجودة والمقاييس.  المستهلك

ول - ة فتؤثر على سعر البير ول بكميات كبير ات خارجية على الطرف الثالث: مثل استهلاك سيارة غالية للبير تأثير

ر أصحاب السيارات الأخرى  ائب على المركباتفيتصر  ول.  ولذلك أوجدت الدول الصر   حسب استهلاكها للبير

انعدام إنتاج السلع العامة: وه  السلع التر  لو تركت للسوق لن يقوم أحد بالاستثمار وإنتاجيها مثل مقاولات  -

ها.   الصرف الصح  والطرق وغير

 

 :  
 خطوات عمل بحث تسويقر

كات    الشر
ة أما إذا كنت تعمل ف  ة الحجم تعتمد غالبا على دراسات كمية ونوعية كبير كات الكبير ة الشر الصغير

 : مبدئيا  ومتناهية الصغر فقم بالخطوات التالية

كة 1 ون المنتجات أو الخدمات حيث يتم تحليل الخصائص المشير .البدء بالعملاء الحاليير  وبالأخص من يشير

والمختلفة لهم ويتم عمل عصف ذهت   من قبل مسؤول  التسويق لتحليل نتائج هذه العملية ومن أهم 

  هذه الحالة التغذية الراجعة 
من قبل خط المبيعات وبيانات  Feedbackالمصادر التر  ستساعدك ف 

 المبيعات. 

  فيه مسؤول  المبيعات 2
.قم بمراقبة المنافسير  وعملائهم وطريقة التواصل بينهم والمكان الذي يلتفر

 للمنافسير  بعملائهم. 

 .تحدث مع عملائك ان استطعت واسألهم عن المعلومات التر  تريد معرفتها وكافئهم على وقتهم. 3

  البحوث 
  عملائك لذلك فمهمتك ف 

  ابتكار رسالة تسويقية مؤثرة ف 
ستفيدك البحوث التسويقية حتما ف 

 . بكل تأكيد جهدها كبير ولكن ستجت   ثمارها 

ة فيمكنك البدء ب:  كات الكبير   الشر
 أما ف 

 .تحديد الهدف أو المشكلة أو الغرض من الدراسة 1

 .تحديد عينة الجمهور المستهدفة )عملاء محتملون أو حاليون أو سابقون(2

 )نوع البحث الذي سيتم استخدامه(.تحديد منهجية البحث 3

 .إعداد أدوات البحث )أماكن مقابلات، استبيانات، دليل نقاش، قائمة بمصادر معلومات(4

  بحسب أداة البحث التر  تم اختيارها 5
ها( .بدء العمل الميدائ    )البدء بالمقابلات أو الملاحظة أو الزيارة وغير

 (.جمع البيانات وتحليلها )محاولة ربط النتائج ببعضها واستخلاص المعلومات6

 .إعداد التقارير )أهم نتائج وتوصيات البحث(7
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 .توظيف النتائج )وضع خطة لتطبيق وتوظيف المعلومات المستخلصة واتخاذ قرار مبت   عليها(8

 

 الإجراءات العلمية لبحث التسويق: 

 ، ا أرى باحث التسويق مثل الباحث العلم  الذي يهدف لتقديم دراسة معينة تفيد المجتمع العلم  شخصيًّ

  المعلومات الناتجة عنها 
ام بإجراءاتها العلمية لتكون محكمة ف  ولذلك بحوث التسويق من المهم للغاية الالير 

  القرارات الناتجة عنها. 
 وفعالة ف 

  السوق المستهدف فلا بد من القيام بتحديد أدوات تحليل تلك 
عندما نقوم بدراسة أي ظاهرة تسويقية ف 

تبة على وجود تلك الظاهرة،  الظاهرة لتحديد العلاقات بير  العوامل المسببة لتلك الظاهرة والنتائج المير

 وتستمد تلك الأدوات من إطار نظري علم  ويتم ذلك عن طريق: 

)أ(تحديد الحقائق عن هذه الظاهرة وترتيبها حسب أهميتها النسبية، والحقائق ه  ملاحظات ثبتت صحتها 

  السوق، ولابد لاعتماد الملاحظة كحقيقة من اختبارها بشكل علم  
مثل/حقيقة أن السعر يقود قوى الطلب ف 

ها.   عن طريق أساليب مثل الفرضيات واختبار الفرضيات وغير

)ب(تحليل وتحديد العوامل المكونة للظاهرة وترتيب تلك العوامل حسب أهميتها النسبية وتحديد أيها 

  الظاهرة. 
ه ف   يحدث أولا ونسبة تأثير

)ج(تحديد المتغير المستقل وهو المحدد لحركة المتغير التابع أي نتيجة الظاهرة، وبمعت  آخر أن المتغير 

تيب العوامل ودراسة    الظاهرة ولذلك نقوم بير
المستقل يقود النتيجة للظاهرة ويحركها وهو العامل الأساش  ف 

ها.   نسبة تأثير

 

  البحوث التسويقية: 
 أشكال النظريات العلمية ف 

 .النظرية الإيجابية أو الوصفية: 1

قرارات غالبا ما تهدف هذه النظرية لتوضيح الوضع القائم بشكل فعلى  عن طريق الوصف والتحليل له واتخاذ 

 تكون تكيفية مع أحوال ذلك الوضع. 

 .النظرية المعيارية أو العلاجية: 2

  السوق أي أنها تضع المعايير 
تهدف هذه النظرية إل تحديد وتفسير ما يجب أن يكون عليه الوضع القائم ف 

  السوق أو المنظمة، وتسم النظريات المعيارية بالنظريات المثالية 
وسبل العلاج لتصحيح الأوضاع القائمة ف 

من الأمثلة عليها النظرية الاقتصادية فه  أيضا لأنها تصف الوضع الأمثل الذي يجب أن تتجه نحوه الأسواق و 

ض بأن سلوك المستهلك رشيد بينما تثبت النظريات الوصفية أن المستهلك على عكس ذلك تماما  تفير

  الدول النامية. 
  غالبيتهم لا يعرفون الرشد الاقتصادي وخصوصا ف 

 فالمستهلكير  ف 

 .نظرية الفن: 3

  السوق الذي يتم دراسته، بمعت  آخر ه  
  التعامل مع الأوضاع ف 

وه  نظرية تهدف إل التجديد والابتكار ف 

 عملية الابتكار التر  يقوم بها الباحث أثناء تطبيقه للأنواع السابقة سواء النظرية الوصفية أو المعيارية. 

  



 خطوات تصميم بحوث التسويق: 

 .تحديد المشكلة أو الظاهرة التر  تحتاج للدراسة. 1

 .صياغة الفرضيات. 2

 .تحديد أنواع البيانات اللازمة لإجراء البحث. 3

 .القيام بتنفيذ البحث والمسح للسوق أو العينة المستهدفة منه. 4

 .جمع البيانات الواردة من البحث وتصنيفها وترتيبها ومراجعتها قبل اعتمادها. 5

 .تحليل البيانات والخروج من التحليل بمعلومات. 6

7 .  
 .كتابة وتنظيم وعرض نتائج البحث التسويفر

حها..   وفيما يلى  شر

  تحتاج للدراسة: 1
 .تحديد المشكلة أو الظاهرة التر

 يتم ذلك عن طريق: 

السوق )أ(تحليل وتحديد وتعريف الأسباب المؤدية للظاهرة والهدف من دراستها مثل/ توفير معرفة عن 

  ما. 
 واستكشافه أو البحث عن طرق لزيادة المبيعات أو الحصول على معلومات لاتخاذ قرار تسويفر

  السوق المصري وآثاره. 
 )ب(تعريف الأبعاد المكونة للظاهرة وآثارها مثال/البعد السياش  ف 

)ج(قيام الباحث بالسؤال باستخدام عدد من الأسئلة النظرية للحصول على إجابات علمية ومقنعة بشأن 

 :  
 العوامل المسببة للظاهرة وتكون كالآئر

ة من -   الفير
ماه  الظاهرة الموضوعة للبحث؟! وما هو تاري    خ حدوثها؟! مثال/مشكلة انخفاض الطلب ف 

 . 2023إل  2022

ات كافية حولها نستطيع تحديدها بوضوح؟! -  هل هناك مؤشر

 هل المنافع الحاصلة من إجراء البحث أعلى من تكاليف إجرائه؟! )عنصر جدوى البحث(. -

ات الفنية والمعرفية المحايدة لذلك؟! -  هل تستطيع المنظمة/الباحث القيام بهذا البحث؟! وهل لديها الخير

ة زمنية معقولة؟! -  هل هناك دراسات سابقة حول الظاهرة يمكن الحصول عليها بتكاليف أقل وخلال فير
 

 .صياغة الفرضيات: 2

 الفرضية: أولا/ تعريف 

ه  عبارة عن ملاحظات لوجود علاقة بير  عاملير  أو متغير مستقل ومتغير تابع يتغير بناء على تغير الأول، 

وذلك بعد تحديد أبعاد وأسباب الحدوث للظاهرة قيد الدراسة، وهنا يقوم الباحث باختبار ودراسة تلك 

 دون ارتجال. الملاحظات للوقوف على احتمالات أو أسباب حدوث تلك الظاهرة بشكل مدروس 
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 : .تحديد أنواع البيانات اللازمة لإجراء البحث3

 )أ(بيانات ثانوية: 

  هذا الشأن 
وه  البيانات التر  يتم جمعها باستمرار من المصادر الداخلية للمنظمة والمؤسسات الخارجية ف 

 مثل المؤسسات الإحصائية والبحثية. 

 )ب(بيانات أولية: 

وه  البيانات التر  يتم جمعها من الدراسات البحثية المختلفة من مجتمع الدراسة أو العينة المستهدفة 

  له وزنه العلم  وقوة البيان، ويتم تحديد مصدر تلك 
للدراسة وتشكل الركن الأساس لأي بحث تسويفر

يحة أو العينة المستهدفة )البيانات ممن سيجري عليهم الدراسة تفصيلا  وحدة العينة( وتحديد حجم الشر

 بالبحث )حجم العينة(. 
 

 : .القيام بتنفيذ البحث والمسح للسوق أو العينة المستهدفة منه4

يفضل دائما مسح السوق بالكامل وجمع البيانات من أكير من عينة بدلا من الاعتماد على عينة واحدة ممثلة 

لمجتمع الدراسة، وذلك لأن الأساس هو القيام بالمسح الكامل إذا كان حجم السوق المستهدف بالدراسة 

ا والقيام باستخدام مسح العينات الممثلة للمجتمع إذا كان حجم السو  ا، ويتم وضع خطة للبحث صغير ق كبير

  مفصلة من حيث الإجراءات
ها.  ،والوقت، والمكان ،الميدائ   وغير

 

 : .جمع البيانات الواردة من البحث وتصنيفها وترتيبها ومراجعتها قبل اعتمادها 5

 له عدة طرق: 

  مباشر بير  الباحث -
نت وأي تلافر المقابلات الشخصية أو المقابلات بالهاتف أو المقابلات عن طريق الانير

 وأفراد العينة. 

ة أو الملاحظة الشخصية أو الملاحظة المحايدة لأفراد العينة، والملاحظة - ة أو غير المباشر الملاحظة المباشر

ة    سوبر ماركت مثلا، أما الملاحظة غير المباشر
ة أمام أفراد العينة يراقبهم ف  ة ه  وجود الباحث مباشر المباشر

ات مراقبة مثلا ويلا  اقب أفراد العينة عن طريق كامير حظ تفاعلهم مع منتج ما، أما الملاحظة الشخصية فه  فير

تخصيص الباحث ملاحظته لأحد أفراد العينة بشكل شخص  يراقب تصرفاته وكلامه وكل التفاصيل المهمة 

، أما الملاحظة المحايدة فه  تعميم الباحث ملاحظته لأفراد العينة  لدراسته سواء بشكل مباشر أو غير مباشر

.  المستهدفة سواء بشكل  مباشر أو غير مباشر

- .   الواقع المباشر
نت أو حتر ف   إجراء استطلاعات الرأي ونماذج الاستقصاء سواء على الإنير

  المنظمة. -
 إجراء تمثيل لأدوار العينة المستهدفة من قبل بعض الأفراد ف 

ية وقياس ردود أفعالهم أو على -   السوق على عناصر بشر
  معامل على منتجات أو ف 

إجراء التجارب سواء ف 

 أنظمة ذكية مثل أنظمة الذكاء الاصطناع  ودراسة ردود تلك الأفعال. 
 

 : بمعلومات.تحليل البيانات والخروج من التحليل 6

  البيانات واستبعاد غير المكتمل منها، والتأكد من جمع البيانات  
هنا يتم التأكد من عدم التناقض أو الغموض ف 

بالعدد أو الكم المطلوب، ويتم التأكد من ترمير  كل معلومة يتم استخلاصها من تحليل تلك البيانات برمز 

  وإعداد جداول توزي    ع البيانات يسهل الرجوع لها وأرشفتها، ويقوم الباحث بتحليل بيانات البح
ث التسويفر



  المختلفة مثل 
ها وحاليا  Power BIوالاكسيل و SPSSالاحصائية باستخدام برامج التحليل الاحصائ  وغير

 تقوم أنظمة الذكاء الاصطناع  بتحليل البيانات أيضا. 
 

7  
 : .كتابة وتنظيم وعرض نتائج البحث التسويقر

م الباحث بالحيادية وعدم التحير  للآراء الشخصية تجاه نتائج البحث لتكون النتائج موضوعية وذلك   هنا يلير 

، ويقوم أيضا هنا باستخلاص النتائج والتوصيات للدراسة.   
 يعد من صميم أخلاق الباحث التسويفر

 

 معايبر جودة المعلومات التسويقية: 

 .الدقة: عدم وجود أخطاء. 1

 التفاصيل. .الشمول: عدم إهمال 2

 الشعة: شعة الحصول على المعلومة والنتيجة منها. . 3

 .الملائمة: ملائمة المعلومات لحاجات المنظمة. 4

 .الوضوح: عدم وجود أي غموض. 5

 .المرونة: إمكانية استخدامها لمختلف القرارات. 6

 .التكلفة: المنافع من حيث استخدامها أكير من تكاليفها. 7

 حداثة المعلومة وعدم تقادمها. الحداثة: مدى . 8

: المعلومة تعكس حقيقة قائمة بكل موضوعية. 9  .عدم التحير 

 .الإنتاجية: إمكانية استخدام المعلومة مستقبلا. 10

 

 :  أشهر أخطاء الباحثير  التسويقيير 

 .عدم التأكد من مطابقة العينة المستهدفة مع العينة التر  يتم دراستها. 1

 .عدم تعريف الظاهرة بشكل صحيح ودقيق. 2

 .تعريف العينة المستهدفة أو مجتمع البحث بشكل محدود. 3

 .الاستنتاج بشكل غير واضح أو غير صحيح. 4

5 .  
اف   .تصميم الاستبيانات أو المقابلات أو أي عنصر جمع بيانات من العينة المستهدفة بشكل غير احير

ات بعض أفراد العينة تجاه نتائج محددة عند علمهم 6 ، أو قيام بعض .تحير   
بأنهم ضمن دراسة بحث تسويفر

ضعاف النفوس من الباحثير  بالغش وملء النماذج بنفسه والاحتيال على المنظمة التر  يجري لها البحث بدفع 

 مقابل للعينة للإدلاء بمعلومات محددة مسبقا للعينة. 

  تحليل البيانات بإدخال قيم خاطئة لأنظمة التحليل. 7
 .الخطأ ف 
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 الباب الثان 

 وأساسياته التسويق

 ******** 

 

 

 الفصل الأول 

  التسويق
  أساسيات ف 

 مقدمة: 

  مسمياتها 
جميعا لنفس قواعد ولكن يعود أصلها  ،ومصطلحاتها تختلف الأمزجة التسويقية الحديثة ف 

    التسويق ونتناول أولها وأقدمها وهو المزي    ج
   4P'sال العالم جيمس كولتونالذي وضعه  التسويفر

السطور وف 

ح  . هالتالية نشر

  أولا/ 
 :4P'sالمزي    ج التسويقر

 

 :Product.المنتج1

كة أو منظمة والمنتج قد يكون ملموس ويسم    لأنه الحجر الأساس لأي شر
هو أول عناصر المزي    ج التسويفر

ائها وتكون  بالسلعة وقد يكون غير ملموس ويسم بالخدمة وتختلف أنواع السلع باختلاف معدل تكرار شر

 :  
 كالآئر

 

4Ps

Product

Price

Place

Promotion



  الاستهلاكية:  ع(: السل)أ

ي  ها الشخص العادي بغرض استهلاكها    سوقها الكثير من تجار بشكل متكرر وه  السلع التر  يشير
ويوجد ف 

 : وتتضمن أرب  ع أنواعالتجزئة 

ورية )سلع غير معمرةسلع ميشة- اؤها  مثل المواد الغذائية: وه  سلع سهل الوصول لها (صر  ويتكرر شر

ب   باستمرار لإشباع حاجة أساسية مثل المأكل أو المشر

ورية )سلع معمرةسلع التسوق- ائها والمقارنة بينها مثل الملابس : (صر    شر
 وه  سلع تتطلب مجهود متوسط ف 

ائها عن النوع السابق وتكون لإشباع حاجة ثانوية مثل الملبس أو المسكن والأثاث   . ويقل تكرار شر

ائها لمحدودية منتجيها كمالية(معمرة  )سلع سلع خاصة-   شر
: وه  السلع التر  تتطلب مجهود أعلى ف 

ها وخصائصها الفريدة   وممكن الاستغناء وتكون لإشباع رفاهية  مثل الساعات الثمينة والسيارات الرياضية وغير

 عنها. 

ورية(غير معمرة سلع )منشودة سلع غير - لها : وه  سلع لا يعرف المستهلكون بوجودها إلا عند الحاجة صر 

 إطارات السيارات وقطع الغيار  مثل

 

  صناعتهم والطلب  الصناعية:  ع(: السل)ب
ي  ها المنتجون الصناعيير  لتكون مدخلات ف  وه  السلع التر  يشير

  إنتاجها وتتضمن 
: عليها يكون مشتق من السلع التر  تدخل ف   نوعير 

  تصنيع السلعة النهائية بشكل أساش  مثل سلعة الدقيق بالنسبة -
ة: ه  مواد تدخل ف  سلع إنتاجية مباشر

 لمصانع الحلويات 

  تصنيع السلعة النهائية بشكل غير -
ة: ه  مواد تدخل ف  قطع الغيار  مباشر مثلسلع إنتاجية غير مباشر

ها.   والزيوت لماكينة خط الإنتاج وغير

 

 وضع العالم الاقتصادي فيليب كوتلر مفهوم المنتج على أنه يتضمن ثلاث مستويات: 

وه  الحاجة الأساسية التر  يرغب جوهر المنتج  ( أو Core Benefit)الأساسية المستوى الأول: الفائدة 

  
اء المنتج من أجلها سواء كانت رغبة يود  العميل ف  ي اللعبة  أو مشكلة يود حلها إشباعها  شر مثال/شخص يشير

 ليستمتع بوقته الفائدة الأساسية هنا ه  الاستمتاع بالوقت

 

: المنتج الفعلى  )  
ات التر  يتضمنها المنتج Actual Productالمستوى الثائ  ات ( وه  الممير  وتكون ممير 

ها  ملموسة مثل الحجم أو   . اللون أو الشعار الممير  وغير

 

  المنتج مثل  غير الملموسةوه  السمات ( Augmented Productالمستوى الثالث: المنتج المعزز )
ف 

ها. الضمان وخدمة العملاء    التنفيذ وغير
 الجيدة والشعة ف 

 

 : Priceالسعر  . 2

  حيث يقوم مسؤول التسويق بإعداد 
  عنصر من عناصر المزي    ج التسويفر

وضع الخطط السعرية و وهو ثائ 

اتيجيات للمنتجات وتحليل أسعار المنافسير  وذلك بعدة طرق   الف واسير
 ف 
ً
  نشدها تفصيلا

هذا من  صل الثائ 
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: اب بال طير  أساسيير  يحقق الربح للشركة من جهة، ويحقق الرضا للمستهلك من جهة  ويجب أن يحقق السعر شر

 أخرى

 

 :Place.المكان 3

  وفيه 
يتم اختيار المكان الذي يتم توزي    ع المنتج فيه ويجب وهو ثالث عنصر من عناصر المزي    ج التسويفر

اتيجيات    اختيارهاختياره بعناية تامة وله عدة اسير
 : ف 

  أماكن تواجدهم وتوزي    ع المنتجات لهم- 
  جميع نطاقاتهم الجغرافية  الذهاب للعملاء ف 

اتيجية التوزي    ع    ف  )اسير

  . المكثف(

-  
وئ    معير  أو موقع إلكير

  موقع جغراف 
كة ف  اء المنتج من مقرات الشر ط جذب العملاء لشر ولهذا العنصر شر

  المكان والزمان المناسبير  أساش  
اتيجية التوزي    ع ال توفير المنتج ف   . (حصري)اسير

(.  تجزئة لتوصيل المنتج للعملاء/ تجار جملة وسطاء الاعتماد على قيام-  
اتيجية التوزي    ع الانتقائ   )اسير

يك تجاري - يقوم بمقتص  العقد بالإنتاج/التوزي    ع باسم العلامة التجارية التعاقد مع طرف يكون بمثابة شر

  محدد مثل وكلاء صناعة السيارات العالمية مثل 
  نطاق جغراف 

  نطاق  BMWللمنظمة لمدة محددة وف 
ف 

اتيجية حق الامتياز(.  ق الأوسط )اسير  الشر

 

وي    ج4  : Promotion.البر

  وأشهرهم لدى غير المختصير  بالتسويق وينقسم لعدة نشاطات: 
 وهو رابع عنصر من عناصر المزي    ج التسويفر

 تروي    ج المبيعات  –العلاقات العامة  –البيع الشخص   -الإعلان 

 

  أمام جمهور العملاء وتوصيل رسالة من خلال هذا الإعلانالإعلان: هو الظهور بشكل فت   
 تسويفر

: هو    مقابلات مع العملاءالبيع الشخص 
كة أو ف    منافذ التوزي    ع التابعة للشر

 . وجود رجال البيع ف 

كة أماالعلاقات العامة كة م  : هو تمثيل الشر كافة جهات وأفراد المجتمع من قبل مسؤول  العلاقات العامة للشر

كة وقيمها لهم  ورؤية وتوصيل رسالة  ،والندوات ،الرعايةعن طريق البيانات الصحفية مثلا أو صفقات الشر

 والأحداث.  ،والمؤتمرات

  مواسم أو أوقات معينة 
كة ف  ائية على المنتجات التر  تقدمها الشر تروي    ج المبيعات: ه  عروض وخصومات شر

ياتهممن السنة لتشجيع العملاء على زيادة    . مشير

 . كل عنصر من الأرب  ع عناصر هو مكمل للآخر 

 ****************************************** 

  



  ثانيا/  
 4Csإلى  4Psتطور المزي    ج التسويقر

 

  عام 
ون ف    بواسطة عالم الإدارة روبرت لوتير

ويركز هذا المزي    ج أكير على  1990تم تطوير هذا المزي    ج التسويفر

  
 جميع المراحل: العميل ف 

1.Consumer value  :قيمة المستهلك 

دائما دراسة يعت   هذا العنصر أن يتم إنتاج المنتجات التر  يريدها العميل فقط، لذلك يجب على المسوقير  

  مزي    ج 
  السابق فوفقا لعنصر المنتج ف 

 الاحتياجات/رغبات العملاء بدقة وذلك على عكس المزي    ج التسويفر

4Ps    كير  هناك على إنتاج منتجات بجودة وكفاءة عاليير وإقناع العميل بالمنتج أي "تسويق ما يمكن  كان الير

وتسويق إنتاجه" أما وفقا لهذا المزي    ج فهنا يجب على المنظمة الإنتاج وفقا لاحتياجات ورغبات العملاء 

 . المنتجات لهم بناء على ذلك أي "إنتاج ما يمكن تسويقه"

 

2.Cost  :التكلفة 

ه ويتكون لديه سعر مرجع  وفقا لهذا العنصر   بل  ،فالعميل لا ينظر لسعر المنتج ويقوم بالمقارنة بينه وبير  غير

ها أي تكلفة حصوله على المنتج واستخدامه مثل تكلفة الصيانة والإكسسوارات ينظر العميل للتكلفة  وغير

بل يتم حساب تكلفة مواقف السيارات والوقت   ،فقط ومثال أيضا على المطاعم فلا يتم حساب تكلفة الوجبة  

  انتظار إعداد وجبته،  
ولذلك يجب أن تدرس الأسعار المرجعية بجانب جميع التكاليف الذي يقضيه العميل ف 

 التر  قد يتكبدها العملاء لحصولهم على المنتج أو بعد حصولهم عليه. 

4Ps

Product

Price

Place

Promotion

4Cs

Consumer value

Cost

Convenience

Communication 
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3.Convenience  :الراحة 

ائية ورحلته مع المنتج/الخدمة وذلك    رحلته الشر
يعت   هذا العنصر توفير جميع وسائل الراحة للعميل ف 

  تجارب  هم 
ها بالبحث الدائم عن الحلول التر  يحتاجها العملاء ف  ائية بتقصير وتسهيل المراحل الشر

 . والاستهلاكية بإطالتها 

 

4.Communication :التواصل 

  عنصر 
  المزي    ج السابق ف 

وفقا لهذا العنصر فإن التواصل لا يكون من جهة واحدة فقط وه  المنظمة كما ف 

وي    ج ولكن هنا يكون التواصل من جهتير  حيث يجب أن يفتح المسوق قناة اتصال يتم فيها الاستماع  ،الير

لتكون هذه القناة مغذية  العملاء عن المنظمة أو منتجاتها واحتياجاتهم ورغباتهم الدائم لكل ما يشغل بال

ويجية وتحسن من أدائها باستمرار   . للقنوات الير

 

****************************************** 

   WHثالثا/ مزي    ج 
 التسويقر

 

 

1.What: Your Offer  

كتك أو منظمتك من منتجات أو خدمات ما هو   Business نموذج العملهنا أنت تقوم بتوضيح ماذا تقدم شر

Model  .لنشاطك وما هو العرض والقيمة الذين تقدمهما لعملائك 

2.Who  :Your Customers 

 . من هم عملاؤك يجب أن تحدد مواصفات عملائك الديموغرافية والسيكوغرافية بشكل دقيق

Who

When

WhereHow

What Why 

Measure& Optimize 



 

3.When  :Your Customers Journey  

 دائما 
ً
اكه أو أي هدف آخر وحتر يصبح عميلا ائه أو اشير ماه  الرحلة لعميلك من أول وعيه بنشاط حتر شر

اء  ماه  استعداداتك للعميل فهو الآن لا يعلم عنك شيئا وبعدها سيعلم بوجودك وبعدها يكون مستعدا للشر

  الخدمة وبعدها تحافظ على علاقتك به ليصبح عميل دائم. 
 أو تلفر

 

4.Why  :Your Marketing Objective 

 Increasing زيادة وع  العملاء يكون هدفكقد هنا اسأل نفسك لماذا تسوق؟ لك  يعرفك العملاء مثلا 

customer's awareness وعلى هذا الأساس تقرر هدفك . 

5.How  :Your Message  

  الرسالة التسويقية التر  تريد إيصالها لعملائك والمحتوى الذي ستكتبه بناء على 
هنا يتمثل هذا الجزء ف 

 . الرسالة للعملاء

6.Where :Channels Your Customers Use 

  تحديد الأماكن التر  يتواجد بها عملاؤك سواء كانت أماكن جغرافية أو منصات رقمية 
هنا يتمثل هذا الجزء ف 

 مثل فيسبوك. 

 

اتيجيتك  : ولك  تصيغ اسير  
  صورة أسئلة كالآئر

 التسويقية فتصبح الأجزاء السابقة ف 

1.What: Are you marketing? 

2.Who: Are your customers? 

3.When: Will you market to your customers? 

4.Why: What is your marketing objective? 

5.How: What is your message? 

6.Where: In which channel will you market? 

****************************************** 

 

ة مفاهيم أساسية عن الأنشطة التجاريةرابعا/   اتيجيات التسويق الشهبر  واسبر

 

 :Core Components of Businessالمكونات الأساسية الأرب  ع لأي نشاط تجاري

1.Product/Service؟تقدم ذا : ما 

2.Customersمن عملاؤك؟ : 

3.Costsما تكاليفك؟ : 
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4.Revenueماه  إيراداتك؟ : 

حة    ... ... ولكن ما الذي يفرق الأنشطة عن بعضها الجواب هو القيمة المقير

 

 :Value Propositionمعادلة القيمة 

What are you selling?  ماذا تبيع؟ 

What is the benefit?  ما المنفعة من ورائه؟ 

Who is the target customer?  من هو عميلك المستهدف؟ 

What makes you unique?  ا لدى العملاء؟  ما الذي يجعلك ممير 

 

  
 قام العالم جيفري مور بتطوير معادلة القيمة وإضافة تفاصيل مهمة لصياغة المعادلة كالآئر

-For…….……. (Target Customer)  

 من هو عميلك تحديدا؟

-Who….……… (Statement of the need/opportunity)  

 حدد الحالة التر  سيكون عليها عميلك محتاج للمنتج أم سيقدم له منفعة معينة

-Our….………. (Product or Services/Category) 

 حدد منتجك/خدمتك وصنفهم كتابعير  لأي قطاع؟

-That.……...…. (Statement of the Benefit) 

 هنا تقوم بتحديد المنفعة الأساسية التر  يحصل عليها العميل بسبب خدمتك/منتجك

-Unlike...……... (Closet Competitor) 

  قائمة
 حدد أقرب المنافسير  لك واجمعهم ف 

 -Our offer…. (Primary Differentiator)  

 حدد ماه  اختلافاتك التر  تتمير  بها عن منافسيك؟

  ترتيب واحد بنظام حديث 
 المصعد للتسهيل عليك: قمت بإعادة صياغة معادلة جيفري مور ف 

)منتج/خدمة(1  .نبيع للعملاء الفلانير 

 .الذين يعانون من مشكلة تحتاج لحل أو لديهم رغبة تحتاج للإشباع)احتياج/رغبة(  2  

 منتج/خدمة بالتفصيل مع ذكر القطاع(  )الفلانية .فنقدم لهم المنتج أو الخدمة 3 

 .لك  نحل لهم مشكلتهم بالطريقة التالية أو نشبع رغبتهم بكذا)الحل/المنفعة(   4 

 اسم المنافس( )المستهدفير  .بخلاف منافسينا الأقرب لعملائنا 5



ك( 6   نا عن أولئك المنافسير  )نقطة اختلافك وتمير   .والذي يمير 

 

:Business Life Cycleدورة حياة النشاط التجاري 

 

 :Sustainable interest.مرحلة الاهتمام المستدام 1

  السوق
  البداية نهتم باستدامة النشاط التجاري ف 

  . ف 

 

  مرحلة النمو بمرور الوقت 2
 Growth over time:.ف 

وسيتم توضيح تلك العناصر  CLTVوالقيمة العمرية للعميل ROIوالعائد على الاستثمار  Profitبالرب  ح نهتم 

  الفصول القادمة. 
 تفصيلا ف 

 

  مرحلة الاستقرار 3
 :Mature.ف 

كير  على الاحتفاظ بالعملاء  . للحفاظ على مستوى الرب  ح لأطول مدة ممكنة قدر الإمكان وتنميتهم نبدأ بالير

 

  مرحلة الانحدار 4
 :Decline.ف 

البدء في مبادرات نمو جديدة   أخرى جديدة أو    Revive Growthنركز على  أو منتجات  مثل إطلاق خدمات 

ومع تطورات في الأداء باسم جديد   .إعادة إطلاق المنتج للسوق 
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كة حسب مايكل بورتر:  5ال   قوى المؤثرة على الشر

  حال دراسة  عناصر يستخدم هذا النموذج لتحليل 
  السوق ويستخدم أيضا بشكل مفصل ف 

القوى المؤثرة ف 

  الأجزاء التالية للكتاب  سوق مستهدف الدخول فيه
  جزء دراسات التسويق ف 

حه بشكل عملى  ف   وسنقوم بشر

 

كة بأعلى سعر وبدفع كاش ليس بالآجل1  . .المورد: يريد التوريد للشر

اء بأقل سعر أو بأكير كمية2 ي: يريد الشر  . .المشير

 . .المنافس: يريد أخذ الحصة السوقية من عملاء ومبيعات3

 . .القادمون الجدد: مستثمرون جدد دخلوا السوق4

 . .البدائل: منافسون بشكل غير مباشر ينتجون منتجات بديلة لمنتجاتك5

  أو الأمام  أو 
اتيجيات التكامل الخلف    السلسلة يتم تقليل قوى الضغط المختلفة عن طريق اسير

الجانتر  ف 

 التجارية

كة بطاطس مقلية تزرع البطاطس لنفسها  كة بفتح نشاط يورد لها مثل شر : هو قيام الشر  
 . التكامل الخلف 

ة للعملاء وتخطى  تجار الجملة والتجزئة كة بفتح منافذ بيع مباشر : هو قيام الشر  . التكامل الأمام 

  نفس مستواها 
كة للمنافس ف  اء الشر : هو شر   . التكامل الجانتر 

كة اتيجيات السابقة على مقدار السيولة التر  تملكها الشر   . تعتمد الثلاث اسير

  

ةالشرك

المورد

المشتري

القادمون 
 الجدد

البدائل

المنافس



 

 مصفوفة أنسوف لنمو المنظمات: 

 )منتج جديد 
)  السوق الحالى 

 
 تطوير المنتج 

Product Development 

 )المنتج الحالى  
)  السوق الحالى 

 
اق السوق  اخبر

Market Penetration 
 

 )سوق جديد
 منتج جديد( 

 
 التنوع

Diversification 
 

 )المنتج الحالى  
 سوق جديد(

 
 تطوير السوق

Market Development 

 

  التنقيب عن فرص النمو للمنظمات، وذلك   1957ه  مصفوفة من ابتكار العالم إيغور أنسوف عام  
وتساعد ف 

 من خلال دراسة عاملير  مهمير  للغاية: 

 المنظمة.   )ب(السوق الذي تقدم فيه المنظمة منتجاتها. )أ(المنتج الذي تقدمه 

 

اتيجيات لنمو المنظمات:  4وعن طريق دراسة تلك العوامل تم وضع   اسير

اق السوق 1 اتيجية اخير  :Market Penetration Strategy.اسير

  السوق، وهنا يتم 
  السوق، أي أن المنتج موجود بالفعل ف 

اتيجية على بيع المنتج الحال  ف 
تعتمد هذه الاسير

 : اتيجية بطريقتير  ة )إنتاج ما يمكن تسويقه(، ويتم النمو بهذه الاسير  اتباع قاعدة التسويق الشهير

 :Up Selling)أ(.تضخيم المبيعات للعملاء الحاليير  

ياتهم من المنتج، لبيع أكير كمية من المنتج.    أي تشجيع العملاء الحاليير  على زيادة عدد وحجم مشير

 :  )ب(.زيادة عدد العملاء الحاليير 

وي    ج بكافة عناصره لضم عملاء جدد لقمع المبيعات، وأيضا تشجيع العملاء الحاليير  على  وذلك عن طريق الير

 .Word of mouthجذب العملاء الجدد باستخدام التسويق الشفه  
 

وط:  اق السوق فلا بد من توافر ثلاث شر اتيجية اخير  ومن أجل أن تتبع المنظمة اسير

- .  البيع بسعر أقل من المنافسير 

- .  توفر وسائل ترويجية متفوقة عن المنافسير 

 العملاء الحاليير  مخلصير  وذوي ولاء عال  للمنظمة. -

كات المنافسير  إذا لزم الأمر. -  لدى المنظمة القدرة المالية على الاستحواذ على شر
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اتيجية تطوير السوق 2  :Market Development.اسير

  منطقة جغرافية جديدة، فمثلا نقوم بنقل منتج 
ا لسوق أخرى ف  وه  قيام المنظمة بنقل منتج موجود حاليًّ

اتيجية    مكة فننقله للرياض، ولكن تواجه هذه الاسير
  سوق السعودية لسوق البحرين، أو كان يباع ف 

يباع ف 

  الأسواق ولذلك لابد عند الانتقال لسوق أخرى
 وألا تقل تشابها  مخاطرة عدم التشابه ف 

ً
أن يتم دراستها جيدا

  أسواق جديدة". 
  جملة "الانتشار ف 

اتيجية ف   عن السوق الحالية، وتختصر هذه الاسير

 

اتيجية تطوير المنتج 3  :Product Development.اسير

، مثلا إذا كنا نسوق لمطعم دجاج فبدلا من بيع الدجاج  ر لمنتج حال 
ه  قيام المنظمة بإنتاج منتج جديد مطوَّ

ر المنتج الحال  لدجاج بروستد فبدلا من قيام العملاء 
المشوي المنتج الحال  الذي يتمير  به المطعم فنطوِّ

اء المنتج الحال  فقط وهو الدجاج المشوي فإنهم يقومون بتجربة المنتج الجديد وقد يعجبهم  الحاليير  بشر

ط أساش  لهذه  ر مستقبلا، ولابد من توافر شر اء المنتج المطوَّ اء المنتج الحال  واعتماد شر ويقوموا بشر

رة على العملاء وعلى المنظمة.  اتيجية وهو وجود أبحاث سوقية دقيقة عن تأثير المنتجات المطوَّ  الاسير

 

اتيجية التنوع 4  :Diversification.اسير

  نفس القطاع الذي تتواجد به المنظمة 
اتيجية إما بالتنوع بدخول سوق جديد بمنتج جديد ف  تكون هذه الاسير

  قطاع تكنولوجيا  Related Diversificationوهذا ما يسم ب
كة تعمل ف  أو التنوع ذو الصلة، مثال/ شر

اتيجية هو التنوع غير ذي  المعلومات تنتج هواتف محمولة فتقرر إنتاج أجهزة تابلت، والنوع الآخر لهذه الاسير

  قطاع تكنولوجيا المعلومات مثلا بإنتاج  Irrelevant diversityالصلة 
كة العاملة ف  مثل أن تقوم تلك الشر

اتيجية تقوم المنظمة الهادفة للتنوع بإنشاء  غسالات واستخدام أحدث تقنياتها بها، ولزيادة فعالية هذه الاسير

اتيجية مع ا اكات اسير   شر
كة المذكورة ف    السوق التر  تنوي الدخول له مثل أن تقوم الشر

لمنظمات الموجودة ف 

كات العرئر  لتطوير خطة    مصر على سبيل المثال فتقوم بالتحالف مع مجموعة شر
المثال السابق إذا كانت ف 

ى من  بإنتاجها مجموعة العرئر  والتر  تملك حصة سوقية كير
كة للغسالات التر  تتمير 

سوق  إنتاج مشير

 الغسالات. 

 

اتيجية التسويق الوارد   :Outbound Marketingوالتسويق الصادر  Inbound Marketingاسبر

.التسويق الوارد هو أن تقوم بجعل العميل هو من يبحث عن علامتك التجارية أو أحد منتجاتها من أجل 1

اء أو اتخاذ إجراء ما وذلك له عدة وسائل مثل التسويق الشفه   أو الظهور عند بحثه  Word of mouthالشر

  محرك البحث عن طريق إعلانات محرك 
ء له علاقة بمنتجاتك أو علامتك التجارية فتظهر له ف   

عن شر

  نتائج محرك البحث  SEMالبحث 
ها من الوسائل الجاذبة  SEOأو عن طريق تحسير  ظهور موقعك ف  وغير

 للعميل. 

.التسويق الصادر هو جميع الجهود التسويقية التر  تبذلها من أجل الوصول للعملاء بشكل مباشر وحثهم على 2

اء، وتكون تلك الجهود مثل إعلانات وسائل التواصل الاجتماع  والمكالمات  اتخاذ إجراء ما أو اتخاذ قرار الشر

ها.   والمقابلات من فريق المبيعات وغير

  



 

 

 

 :BCG Boston Consulting Groupمصفوفة بوسطن 

Question Mark 

 
 

Star 

 

Dogs 

 

Cow Cash 

 
 

 

 

 

 

ح كل جزء:   فيما يلى  شر

 .علامة النجمة )المنتج النجم(: 1

ر الأرباح و 
ِّ
  السوق ويد

  السوقهو أعلى منتج ف 
 يكون عاليًا له معدل نمو السوق و  يستحوذ على أكير حصة ف 

  سوق الهواتف المحمولة هاتف الأيفون وسامسونج بإصداراتهم الحديثة يعدان 
  ازدياد مستمر، مثال/ ف 

وف 

 منتجات نجومية. 

 

 :Cash Cow.منتج البقرة الحلوب 2

  السوق و 
  مرحلة النضوج ف 

ةهو منتج ف     يستحوذ على حصة سوقية كبير
ر الأرباح، ولكن المنافسة ف 

ِّ
ويد

  من المنتج عال  وبناء على ذلك 
  سوقه عالية جدا والتشبع السوفر

، مثال/موديلات تقل معدلات نموه السوفر

كة  ر الأرباح لشر
ِّ
ولكن هواتف سامسونج الجديدة  ،من الموزعير   Appleالأيفون من السنوات السابقة تد

  الإمكانيات. 
 وهواتف هواوي تنافسها بشدة ف 
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 :Question Mark.منتج علامة الاستفهام 3

  عال  هو منتج 
ه السوفر حصته السوقية قليله  Apple، مثل/لابتوب نسبة حصته السوقية قليلة، ولكن نموُّ

ه يزداد يوما بعد يوم ولكن غير  Dellمقارنة ب ها من رواد سوق الحواسيب المحمولة، ولكنه منتج نموُّ وغير

  له ولذلك يتصف بعدم الفهم أو صعوبة التنبؤ به. 
  الحصة السوقية أو النمو السوفر

 معلوم موعد انحداره ف 

 

 :Dog.منتج الكلب المطيع 4

  محدود ، و حصته السوقية قليلةالمنتج هنا يكون 
وبالتال  أرباحه قليلة، مثال/أجهزة نوكيا آشا  نموه السوفر

  
ي بغرض مواكبة سوق الهواتف التر  تعمل بتقنية اللمس ف  ي التر  كانت تطلقها نوكيا وبلاكبير وأجهزة بلاكبير

  ترجمة المصطلح نسبة لإطاعة المنتج لقوى 
بدايات ظهور تلك التقنية وقد قمت بزيادة اسم المطيع ف 

 لب وعدم مقاومته لتحقيق الأرباح. التنافسية والعرض والط

 

  له بناء على 
بناء على تلك التصنيفات السابقة لمنتجات المنظمة يتم دراسة كل منتج وحجم الإنفاق التسويفر

 تصنيف المنتج واتخاذ القرارات بشأنه: 

 .المنتج النجم: 1

وري للغاية للحفاظ على مكانة المنتج وريادته للسوق     هذا المنتج وزيادة النفقات التسويقية له صر 
الاستثمار ف 

 من حيث النمو والحصة السوقية. 

 .منتج البقرة الحلوب: 2

  هذا المنتج يكون بناء على دراسة السوق بشكل دقيق وتوقع موعد انحدار المنتج، ولذلك يفضل 
الاستثمار ف 

الاستثمار فيه بشكل معتدل بناء على تحليل نتائجه التسويقية لتحافظ المنظمة على مكانته والأرباح العائدة 

 منه وترحيل تلك الأرباح للمنتج التال  وهو علامة الاستفهام. 

 .منتج علامة الاستفهام: 3

  هذا المنتج بشكل تدريحر  ليصعد وينمو حتر يتحول لمنتج نجم، أو تقوم المنظمة 
هنا يتم الاستثمار ف 

ط وتقليل المخاطرة بعدم الاستثمار فيه لينحدر تدريجيا ويتحول لنوع الكلب المطيع.   بالتحوُّ

 .منتج الكلب المطيع: 4

  
كة ف  كه الشر   مرحلة الانحدار، وتير

  هذا النوع، لأنه يكون ف 
هنا تفضل أغلب المنظمات عدم الاستثمار ف 

 السوق حتر يصل لحد مبيعات يساوي نقطة التوازن أو قبلها بنسبة بسيطة وتقوم بسحبه من الأسواق حينها. 

 

****************************************** 

  



 

 دراسة العملاء والجماهبر المستهدفةبيان العملية التسويقية و / خامسا 

 

  والذي يجب أن يكون هدفا ذكيا
:   Smartأولا لابد من قيامك بتحديد الهدف التسويقر  كالتالى 

 :  صفات الهدف الذك 

  Specificمحدد  .1

  Mesurableقابل للقياس بأرقام  .2

  ضوء الموارد المتوفرة  .3
 Achievableواقع  قابل للتحقيق ف 

كة  .4  Releventالهدف له جدوى ومتعلق بالنشاط الأساش  الذي تعمل فيه الإدارة أو الشر

 Time Boundمحدد بوقت ومراحل زمنية مقاسة بالأرقام  .5

 

 ولك  تضع أهدافك بشكل ذك  أجب على الأسئلة التالية: 

 تفصيلا؟! مالذي تريد تحقيقه  .1

 هل تقدر أن تقيس ماتهدف إليه بالأرقام؟!  .2

 هل تقدر على تحقيق ذلك الهدف؟!  .3

كتك؟! وماذا ستجت   من تحقيقه؟! وهل ماستجنيه  .4
هل الهدف متعلق بمجال عملك أو مجال شر

كتك؟!   سيفيد عملك أو شر

ماه  المراحل الزمنية التر  ستتبعها لتحقيق ذلك الهدف وماهو موعد البدء وموعد الانتهاء من ذلك  .5

 الهدف؟! 

 ملخص العملية التسويقية: 

 
  

دراسة جم ور •
العم  

Audience 
Reasearch

إن ا  الرسا ل •
التسوي ية 

Create Messages

 إيصال الرسا ل•
التسوي ية 

لجما ير العم  

Deliver Messages 
to Audiences

ن ت ييم وتحسي•
 ت  ير الرسا ل
التسوي ية

Evaluate & 
Optmize impact
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هو جمهور الأشخاص الذين تريد توصيل رسالتك التسويقية لهم ولهم  جمهور العملاءالجمهور المستهدف أو 

 .الاستجابة للإجراء المطلوب. 3.التفاعل معها.  2.احتمالية قبولهم لرسالتك.  1ثلاث خصائص: 

تقوم باستهداف جميع الأشخاص لأن اهتمامات الأشخاص بالمنتجات تختلف ولذلك لا يصح القول أنك 

 دائما. 

 

كة للعملاء   :Common Characteristicsمكونات شخصية العميل والسمات المشبر

1. Geography المكان ته والخدمات المتوفرة الخصائص الجغرافية: مثل مكان إقامة الشخص وطبيع  
ف 

ها   . وغير

2 .Demographics ها  الصفات الديموغرافية: مثل العمر والجنس وغير

3.Psychography   الصفات السيكوغرافية: وه  الصفات النفسية للعميل مثل ودود أو متوتر أو منعزل

ها  وغير

4.Lifestyle ما هو نمط معيشته؟  
 أسلوب الحياة: هل العميل شخص منظم أو عشوائ 

5.Belief's & Values المعتقدات والقيم: هل العميل مؤمن بنظريات محددة أو ماه  قيمه؟ 

6.Behavior  إذا كان التسويق لقضية اجتماعية مثلا  السلوك: ما هو سلوك العميل هل هو منضبط أم متمرد

  حالة بيع منتجات استهلاكيه
  أم خامل ف 

ائ    سلوكه الشر
ائح المستهدفة  وهل هو نشط ف  هنا يتم تحديد الشر

بشكل مفصل وأكير دقة عن طريق استهدافهم بناء على سلوك معير  يقومون به مثل زيارة مواقع معينة يوميا 

ا ها  أو استخدام متكرر للأجهزة أو السفر كثير  . وغير

7.Interests    :وه  الاهتمامات  
ها من الأمور التر  يهتم لها الأشخاص ف  القضايا والموضوعات والأنشطة وغير

يحة المستهدفة.   نفس الشر

يحة  ائح جمهور العملاء  Segmentأي شر الخاص بك من الممكن أن  Customers Audienceمن شر

  أهمية تلك 
  العناصر السابقة ولذلك تأئر

ائح أخرى ف    تتشابه مع شر
تصنيف التشابهات  العناصر ف 

ائح المختلفة لعملائك  . والاختلافات بير  الشر

 

Behaviours

Interests

Psychography

Lifestyle

Belief's & Values  

Demographics
Geography



  يلاحظ من الشكل:  
   كلما انتقلنا من الاستهداف الديموغراف 

إل المستويات الأخرى قلت أعداد  والجيوغراف 

يحة المستهدفة.   الشر

الشخصية وه  ملاحظة: عندما نقوم بتكوين شخصية العميل يكون هناك جزء مفصل جدا ومهم اسمه أبعاد 

مجموعة بيانات المستخدم الغير شخصية مثل نوع جهازه والوقت الذي يستخدمه فيه ونوع المواصلات التر  

ها  يتنقل بها   . وغير

 

 :Empathy Map خريطة التعاطف

تذكر دائما كلام  "السبيل الوحيد لفهم عملائك هو التعاطف معهم" ولك  تفهم عملائك لابد من إعداد 

 عناصر 4خريطة التعاطف وتتضمن 

1.Thinkingهم ؟ سجل ما يشغل تفكير  : ما الذي يفكر فيه عملاؤك الآن هل هم مشغولون بحدث معير 

2.Seeing هم اعرف أراءهم ودونها  : ما الذي يراه عملاؤك بناء على مشاهداتهم وتفكير

3.Feeling ما الذي يشعر به عملاؤك؟ سجل مشاعرهم : 

4.Doingما الذي يفعله هؤلاء العملاء سجل أفعالهم : 

5.Goalsجميع الم  
جالات الحياتية لهم وادرس إمكانية ربطها : اعرف ماه  أهدافهم الحالية والمستقبلية ف 

 .  بعلامتك التجارية وكيف ستساعدهم علامتك على تحقيق هدف معير 

يحة من  كل عنصر من الخريطة يخرج لك معلومات ضخمة وكل خريطة ستكون لك نظرة شاملة على كل شر

 عملائك. 

 

 

ي  :Buyer Personaشخصية المشبر

ي ويجب أن تتكون  بعد إعداد مكونات الشخصية للعميل وخريطة التعاطف له تتكون لدينا شخصية المشير

 :  
 من الآئر

1.Background & Demographicsخلفياته الثقافية والعلمية والنفسية ومواصفاته الديموغرافية : 

2.Hobbiesهواياته : 

3.Goalsأهدافه : 

Client 



37 
 

4.Barriers العوائق التر  يواجها : 

5.Needs  احتياجاته الماضية والحالية والمستقبلية : 

6.Interests .ها  : الاهتمامات لديه مثل المجالات العملية أو العلمية المختلفة والموضوعات وغير

 

  المنظمة الحديثةسادسا/ 
  ganizationsCustomer journey in modern or مراحل العميل ف 

 

 لفيليب كوتلر:  5Asمزي    ج ال

 

  العالم الحديث مع المنظمات حسب فيليب كوتلر رحلته 
ابطة وشيعة جدا وشعتها  أصبحتالعميل ف  مير

  المنظمة و 
 مراحل 5ل قسمها  قد تكون حسب فعالية التسويق ف 

 

 

 

  
  وثالث مرحلة يتكون عند العميل وع  عن المنظمة وخدماتها أو منتجاتها و  أول ف 

عن طريق مزي    ج  ذلكوثائ 

  :أو مزي    ج الوع  وهو عبارة عن ثلاث مصادر للوع    O³ال

 

3.Outer  2.Own  1.Others  

  :من لدى العميل وع  اللمزي    ج يتكون  لهاذا اوفقا 

 

  Outdoorعلانات الخارجيةوالإ  Indoor علانات الداخليةوالإ  رقميةالإعلانات ال مثلأولا : مصدر خارجر   

مندوئر  التسويق أو المبيعات او مختلف ممثلى  المنظمة  مثلمع المنظمة    Touch pointنقطة تلامس وأي

  فعالية و 
 •المصدر هو الجاذبية هذا  •العامل المتحكم هنا ف 

1.Aware

2.Appeal

3.Ask

4.Act 

5.Advocate



 

  مجتمعه  وما تقدمه عن المنظمة بالسؤال يبدأ وهنا العميل  ثانيا : يتكون عنده وع  من مصدر الآخرين
ف 

من المجتمع المحيط أفكار لتكوين معتقداته عن المنظمة يعت   لو سمعة    ويستمدي   يطم لك  المحيط 

  معير  انت معرض لخسارة عملاء ك 
  نطاق جغراف 

ينالمنظمة تلطخت بسوء ف     ثير
النطاق •وهنا  هذا  ف 

 •أو حديث العملاء مع بعضهم Word of mouthالمصدر هو الهذا العامل المتحكم بفعالية 

 

  عن المنظمة و 
ه مكلف جدا للمنظمة لأن  هذا ثالثا : يتكون عنده وع  ذائر   الغالب يدوم وتغيير

الانطباع  ف 

   
  الفعالية هنا هو التأييد• وف 

ح لك  السطور اللاحقة•العامل المتحكم ف  نسبة  حسابممكن ال كيف من  سأشر

 التأييد

 

  والاعندما يصل وهنا  
   قتناعالعميل للوع  الذائر

وه   نتقل للمرحلة الرابعة والخامسةيالشخص  بشكل كاف 

 مرتبطير  ارتباط  هؤلاءو Advocate والAct ال
ً
 وثيق  ا

ً
منفصلير  عنه  وليسوا  وهما نتيجة له  O³بمزي    ج ال أيضا  ا

  
 ه الرغبة ويكون فيهالديوتقوي  ه بالتمير  شعر نوصله بإعلانات ت أنحتاج فقط يالمرحلة  هذه وهنا العميل ف 

CTA  علاقات مع العملاء الإدارة وبعدها  المطلوبجعله يستجيب للإجراء يفعال" طلب اتخاذ إجراء 

 Relation Managementل على العمتAdvocacy    .التوصية 

موقعنا فالسوق بالنسبة للعملاء المستهدفير  هل نعرف  لابد أن والآنمراحل العميل وتصنيفه..  لقد تعلمنا 

 ؟! نقدمهل من هم مهتمون بما أهمية عندهم وقلي أم ليس لنا عندهم؟!  1رقم  نحن

  مرحلة الوع   وصفملاحظة/ ي
وذلك لصعوبة اتخاذه للإجراء  Super coldشديد التجمد ب  Awareالعميل ف 

  مرحلة 
  هذه المرحلة وهو لا يعرف المنظمة ومنتجاتها/خدماتها، ويسم ف 

 Appealالجذبالمطلوب ف 

   وذلك لقلة جموده تجاه اتخاذ الإجراء المطلوب وزيادة دفء العلاقة  Coldبالمتجمد 
بينه وبير  المنظمة، ف 

ومعناها أن العميل هنا علاقته دافئة واحتمالية استجابته للإجراء  Warmيسم بالداف    Askمرحلة السؤال

  مرحلة الفعلالمطلوب ازدادت
ا عن مستوى  Hot clientفهنا يسم العميل بالحار أو  Act، أما ف  وذلك تعبير

  حرارة مشاعره تجاه  حماسته و 
ا للفعل المطلوب، أما ف  مرحلة التوصية  المنظمة لدرجة استجابته أخير

Advocate  فهنا يكون العميل شديد الحرارةSuper hot  أي من شدة حماسته وحرارة مشاعره فإنه لا

ه بالاستجابة.   يستجيب فقط للإجراء بل يوص  غير

 

مثل نظام مفهوم حب التمير  لدى العملاء وتكافئهم حسب استهلاكهم لمنتجاتك  تحفير  كمسوق تذكر دائما 

  ونظام المستويات  
يذكر  Brandعلامة التجارية أن يكون اسم ال للعملاء، وتذكر العميل الذهتر  والعميل الفص 

كة تقدم منتج أكل قطط قامت بتسمية اسم  ء له علاقة بمنتجك مثل/ شر  
"مياو" فأصبح  المنتجالعملاء بسر

كة. العملاء كلما سمعوا صوت القطط تذكروا  وا المنتج من الشر  أن يشير

ا أداء نا يدلحسب فيليب كوتلر    التسويق مهمير   KPIs 2 مؤشر
  : ف 

1.PAR(Purchase action ratio) 

2.BAR(Brand advocacy ratio) 

 

اءلل Awareness وع  للعملاء من ال Conversion تحويليقيس نسبة ال PARال  Buyers شر

 :  وقانونه كالتال 
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اء عدد  عمليات  الشر

عدد  العملاء الواعير   بالعلامة التجارية
PAR= 

  Advocacy توصيةلل awarenessوع  للعملاء من ال Conversionيقيس نسبة ال BARأما ال 

 :  وقانونه كالتال 

عدد  المؤيدين للعلامة التجارية

عدد  العملاء الواعير   بالعلامة  التجارية
BAR 

 

: نستخدم القانون علامة التجارية الواعير  بال عملاءنحسب عدد الأن  من أجلو   التال 

نسبة  الوع   بالعلامة  التجارية 
عدد العملاء  الذين  يعرفون  العلامة  التجارية 

   السوق
عدد العملاء  المحتملير   ف 

 

 

، وهذا ما فقط  فضلا عمن لديهم وع  بها  Advocatorsيجب أن تركز على عدد المؤيدين للعلامة التجارية *

   ا وأداؤهالعلامة التجارية على أساسه نقيم 
  المبيعات وأداؤنا فيها سيحدد  PAR الأما  ،BARف 

لنا نجاحنا ف 

 بالعلامة التجارية. عملاء الواعيير  بالنسبة لعدد ال

 لك  نقوم بحسابها: و  حصة السوقية للعلامة التجاريةال ذلك لابد من حسابوبجانب 

الحصة  السوقية  =
اء  للعلامة  التجارية  عدد  عمليات  الشر

   السوق  بأكمله
اء  ف  عدد  عمليات  الشر

 

 

 بينها:   Conversionلتحويلمعدل ا يجب قياس 5A'sكل مرحلة من مراحل ال

 

 ذلكو  ةقليل ا قوة جذبه  علامة التجارية ن الأمعناه  كان قليلا فذلكمعدل التحويل من الوع  للجاذبية لو  

  نفس الوقت انخفاض معدل التحويل من ال
سؤال لل Appealجذب بسبب سوء الاتصالات التسويقية وف 

Ask   يشير لمعدلCuriosity  مضطرين  غير نهم أ ن العملاء يشعرو ن أبسبب   ذلك قليل للعملاء و إثارة فضول

بسبب عدم قدرتنا كمسوقير  على تحفير  الحوار  ذلك و ير أك علامة التجاريةلطرح أسئلة وإجراء بحث عن ال

معدل  عندما يزيد جروب أو صفحة أراء وتقييمات ولكن  / وتسهيل تبادل المعلومات عنا من العملاء مثل

   الخاصة بالعلامة التجارية غير  Missionرسالة معناه ان ال فإن ذلكالأسئلة بشكل كبير 
واضحة بشكل كاف 



  Advocatorsمؤيدينهم معلوماتنا بجانب الل ها توصلجعلل قنوات الاتصال مع العملاء ونيفعت يجبو 

 لدينا.  الأوفياء

يعت    فذلك Actionستجابة للإجراء المطلوب للا  Askسؤال من ال Conversionتحويل انخفاض الاما 

اء   ام بالشر ام بالاستجابة للإجراء  انخفاض معدل الالير    تحويل  ذلكعند العملاء و أو الالير 
كة  ف  بسبب فشل الشر

اء   أحد عناصر المزي    ج التسوي خطأ بسبب  استجابة/ الاهتمام لعملية شر
  ف 

 ن المنتج فعلا كان مخيبأأو  فر
ً
 ا

اء أو    مرحلة تجربة ما قبل الشر
 ليسن السعر غال  من وجهة نظر العميل أو مندوب المبيعات ألآمال العملاء ف 

 مقنع
ً
  أو المنتج  ا

  السوق غير بشكل كاف 
 . متاح بسهولة ف 

 

توصية بالعلامة التجارية لل Actionستجابة للإجراء المطلوب من الا  Conversion تحويلاض الخفانأما 

Advocacy  صلة معناهفذلك Affinity ذين قاموا ن العملاء الأبسبب  ذلكو  علامة التجاريةضعيفة بال 

اء المنتج   بتجربة    غير سعداء شر
ي  أن ممكنلأنه من اليوصوا به أو بسبب الخدمة السيئة ) لك  بشكل كاف  يشير

  تعزيز  يساهمسحذر منك( أو ضعف أداء المنتج وتحسير  تجربة المستخدم يهرك منك ومن وراء ظ
 هذا  ف 

 . الموضوع

  كل مرحلة بالقوانير  أن ممكن من ال ذلكوبناء على 
 التالية: نقيس تقدمنا ف 

 :Attractionعلامة التجارية .قوة الشد لل1

 

𝐴𝑡𝑡𝑟𝑎𝑐𝑡𝑖𝑜𝑛
𝐴𝑝𝑝𝑒𝑎𝑙عدد  العملاء الذين اجتذبتهم  العلامة التجارية

𝐴𝑤𝑎𝑟𝑒𝑛𝑒𝑠𝑠عدد  العملاء الواعيير   بالعلامة التجارية
 

 

  استكشاف 2
 :Curiosityالعلامة التجارية .نسبة الفضول ف 

𝐶𝑢𝑟𝑖𝑜𝑠𝑖𝑡𝑦
𝐴𝑠𝑘عدد  العملاء الذين بحثوا عن العلامة التجارية

𝐴𝑝𝑝𝑒𝑎𝑙 عدد  العملاء الذين اجتذبتهم  العلامة التجارية
 

 

ام من العملاء 3 اء.نسبة الالير   :Commitmentبالشر

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑖𝑡𝑚𝑒𝑛𝑡
𝐴𝑐𝑡 عدد  العملاء الذين استجابوا  للإجراء  المطلوب  

𝐴𝑠𝑘 عدد  العملاء الذين بحثوا عن العلامة التجارية
 

 

 :Affinity تجاه العملاء علامة التجارية.نسبة الصلة أو التقارب من ال4

Affinity 
𝐴𝑑𝑣𝑜𝑐𝑎𝑡𝑒 عدد  العملاء المؤيدين للعلامة  التجارية

𝐴𝑐𝑡  عدد  العملاء الذين استجابوا  للإجراء  المطلوب
 

 

: يكون   المعدلات هذه والحل لزيادة  
 كالآئر

 والاجتذاب للعلامة التجارية. لزيادة قوة الشد  متكاملة اتصالات تسويقية .1
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 علامة التجارية. تسويق للمجتمع وتسويق بالمحتوى لزيادة نسبة الفضول لاستكشاف ال .2

اءإدارة القنوات  .3 ام بالشر   . التسويقية بفعالية وإدارة المبيعات لزيادة نسبة الالير 

 . تفعيل برامج الولاء ورعاية العملاء لزيادة الصلة بالعملاء والتقارب لهم .4
 

 تؤثر على تحول العملاء بير  المراحل المختلفة؟!  أن ممكنتر  من الالعوامل ال ما  ولكن! 

اء والتوصية بال  علامة التجارية: ثلاث عوامل تؤثر على قرار العميل بالشر

 

  الإعلان
  أولا : المعلومات الواردة ف 

  BAR(Brand advocacy ratio)أو ال علامة التجاريةثانيا : آراء المجتمع تجاه ال

 ثالثا : النظرة الشخصية ومواقف العميل

 

انية تحرق ال أنجدوى   هناكليس بوضوح ف  التسويقية  الرسالة  إيصالب  لا يقوممفهوم و  غير الإعلان  كان  إذا  - مير 

ءعلى   
 مستقبلا. ناتجه سلتر   شر

ائحهأمبأرفر صورة ممكنة  علامة التجاريةدافع عن سمعتك باستماته واظهر ال-  . ام المجتمع بكافة شر

 

له تجربة  تقدم أن تجعلها تهتم جدا  يجب أنوالعميل  علامة التجاريةبير  ال  Touch pointنقطة تلامس أي-

ة. ك   وخصومات الانطباع الأول يدوم حتر لو عوضت العميل بهدايا  ،تنس حتر لو كانت رقمية لا  ةرائع  ثير

 

ة للأسف تهمله و هذا المزي    ج  كات كبير انيات ضخمةشر  ،على حملات إعلانية لا جدوىب يقومون بحرق مير 

  شيعا،  هم يسقطونلكن، العناصر  هذه غياب سيعوضونبذلك معتقدين انهم 
كات الاتصالات ولنا ف  شر

كات المتعاقدة معها بنظام التعيدوال  . خير مثال  Outsourceشر

 

فئات حددهم  ثلاثتقسم عملائك حسب   أنيجب   جالمزي    هذا   حققت نتائج إيجابية من  أنك قد تتأكد   لك  

  مصطلح الوضع العالم فريدرك ريتشهيلد
وي    ج  Net promoter scoreهم ف   .أو معدل الير

 

 تقييم ا باستمرار ويقيموه ا ومنتجاته  ذين يوصون بالعلامة التجاريةال هؤلاءالفئة الأول : المروجون و 
ً
 إيجابي ا

ً
 ا

  مختلف القنوات
 التسويقية.   ف 

 

 ا أو يحذروا منه  ا ه نيذمو لا و  هؤلاء  الذين لا يوصون بالعلامة التجاريةالفئة الثانية : السلبيون الحياديون و 

 . حفزهم على التوصيةفقط  أمرهم سهل  هؤلاءو 

 

ون
ُّ
 هؤلاء الذينو  ها يوصوا بلا و  علامة التجاريةمن ال نيحذرو  ذينال هؤلاءو  السلبيون الفئة الثالثة : المُستخف

   ا مسمار  نيدقو 
  نعش العلامة التجارية لإسقاطها. ف 

 

أكير  كان  الثانية إذا أعداد الفئة الفئة الاول من الثالثة وتقارن الناتج ب ستقوم بطرحالمعدل  هذا  تقيس لك  و 

ة.   مشكلةفإن لديك  أقل كان الناتج  إذا  فذلك رائع أما   كبير

 

 استبيان عملمثل أن تقوم ب تسويقيةالجهود ال ستحتاج إل بعضلفئات ا لهذه النسب لك  تستخرجو 

Survey نتعلى ال مسؤول مكالمة مع الأو بعد  Online channels قنوات التسويقية المتصلة بالإنير



  الفروع ولكنه أبطأ ا و ورقيًّ أ  ا أشع وفعال أو شفهيًّ  ذلك حلو   Tele sales المبيعات عير الهاتف
 .ف 

 

  أول حديتر  لك  ذكرت  لكت    فقط عن عملاء  نتحدثهنا تذكر نحن 
 مرتبط أن هناك مفهوما  بالأعلى ف 

ً
 ا

 مثلاف ،مهم جدا  ذلكالتجارية من المجتمع ككل و نسبة تأييد العلامة هذا يقيس و  BAR بالعملاء اسمه ال

 Pampers  يحافظ منتجها و علامة تجارية جيدة  يرونها باء الآ بل هناك أيضا  من تؤيدها الأمهات  ليس فقط

  لطفلهم ال لأنه يقدمعلى طفلهم 
  الراحة ةقيمة متمثل End userعميل أو المستخدم النهائ 

 !ف 

 

 لرحلة العميل:  AIDAنموذج 

 

هو يعتير بنفس فكرة النموذج السابق لفيليب كوتلر وكل مرحلة من تلك المراحل تختلف فيها الرسالة 

لعملائك فيها تسم بالقنوات  مثال قمت  Channelsوالمحتوى والأساليب التسويقية وكل الأماكن التر  تصل 

 . بالوصول لعملاء عن طريق إعلان على فيسبوك فهنا القناة التر  استخدمتها ه  موقع فيسبوك

  مرحلة الوع  1
 :Awareness.ف 

 اسأل نفسك متر سيكون الجمهور أكير تقبلا لرسالتك؟!  -

  بداية 
  الشتاء؟ هل ف 

وبك الساخن الذي تقدمه هل ف  مثال/ متر يكون عملاؤك أكير تقبلا لإعلاناتك عن مشر

 اليوم؟ وهكذا.. 

  مرحلة الاهتمام 2
 :Iterest.ف 

اسأل نفسك كيف من الممكن أن تربط ماتقدمه من خدمات/منتجات بهدف للعميل ناتج عن رغبة أو  -

 احتياج؟! 

  
وا الخدمة/ المنتج ف  مثال/ إذا كان هناك مناسبة معينة فيجب أن يكون محتواك مشجعا للعملاء أن يشير

 هذه المناسبة. 

5.Post 
Action

3.Desire

4.Action

1.Awareness

2.Interest



43 
 

  مرحلة الرغبة 3
 : Desire.ف 

 اسأل نفسك كيف من الممكن أن تظهر منتجك أمام هدف العميل؟! -

  مناسبة/حدث معير  وتظهر له أن المنتج/الخدمة 
مثال/ يجب أن تعرف كيف سيفيد منتجك العميل ف 

  تحقيق هدفه ويحقق له منافع أكير من أي منتج آخر. 
 سيساعده ف 

  مرحلة الفعل 4
 :Action.ف 

 اسأل نفسك كيف ستجعل العميل يستجيب للفعل الذي تود أن يقوم به؟! -

اتيجية  اء المنتج/ الخدمة.  FOMOمثال/ إعلان خصم باسير  مع طريقة سهلة لشر

  مرحلة التوصية 5
 :Advocacy.ف 

كتك؟! -  اسأل نفسك كيف ستحافظ على ولاء العميل؟! وكيف ستجعله يوص  بشر

مثال/ مكالمة من أحد ممثلى  خدمة العملاء للعميل للمتابعة معه بشأن مستوى رضائه عن الخدمة/ المنتج 

كة  كة مما يشجع العميل للتوصية بالشر ي من الشر مع عرض خصم له على أي عميل آخر تابع له يشير

 للحصول على ذلك الخصم. 

 

 :Marketing Channels أنواع القنوات التسويقية

1.Broadcast  مثل شخص يشاهد إعلان  
إذاعية: وتكون عبارة عن شخص واحد مقابل لمحتوى تسويفر

  . على يوتيوب أو على التلفاز 

  حوار بخصوص منتج معير  مثل رجل مبيعات يقوم  1:1. 2
حوارية: تكون عبارة عن شخص مقابل شخص ف 

 . بمقابلة عميل محتمل

3.Search  مجلة أو على محرك  
بحثية: تكون عبارة عن عميل لديه اهتمام بمنتج معير  ويبحث عنه سواء ف 

 . البحث جوجل مثلا

4.Social   كة على اجتماعية: تكون عبارة عن محادثات متبادلة بير  العملاء حول منتج معير  مثل صفحة لشر

 . الفيسبوك يتفاعل العملاء على منشورات منتجاتها بالتعليق والإعجاب والمشاركة

 

وي    ج والاتصالات التسويقية المتكاملة:   الفرق بير  البر

  قنوات عادية بدون أي ربط بينها وبير  بعضها أما الاتصالات التسويقية المتكاملة 
وي    ج يتم فيه التسويق ف  الير

ابطة مع بعضها البعض  وي    ج على قنوات مير   أحد فه  عبارة عن الير
كة قامت بحجز مساحة ف  مثال/ شر

وقامت بعمل إعلان على  ( 1ربط مع قناة ( وقامت بوضع عرض بمناسبة نزولها المعرض )1المعارض)قناة 

 Key( وقامت بإرسال إيميلات للعملاء المهمير  1ربط مع قناة  2وسائل التواصل الاجتماع  وخصم )قناة 

Accounts   كة قد قامت بعمل حملة تسويقية 1وربط بقناة  3بالمعرض والعروض )قناة ( وهنا تكون الشر

 متكاملة. 

  



 :negative publicity الدعاية السلبية

كة وقد تهبط بها إل الصفر  كة بمحاربة حملات ه  سلاح ذو حدين قد تزيد مبيعات الشر وه  أن تقوم الشر

التشويه أو الشائعات السلبية ضد منتج من منتجاتها بإعلان ينتقد المنتج من ناحية ولكن ذلك الانتقاد هو 

  جانب آخر إيجائر  للمنتج 
كات السجائر الأمريكية قامت بعمل إعلان فيه زوجة يصب ف  مثال/أحد شر

ي له السجائر    الإعلان أن الشاب متضايقة من زوجها أنه يقوم بإرسال ابنه إل المتجر ليشير
وسبب ضيقها ف 

  
ب تلك السجائر أصلا فذلك يصب ف  ائها ولكنها لم تتضايق من زوجها أنه يشر ب السجائر أو شر قد يقوم بشر

ء  
 جانب أن السجائر للكبار فقط فهنا هدف الإعلان كان تشجيع الكبار على التأقلم مع عادة السجائر وأنها شر

كة بع ة تتقبلها حتر الزوجات عكس الواقع وكان أثر هذا الإعلان هو زيادة مبيعات تلك الشر  %11ادة غير مصر 

  أن يكونوا مثل الكبار ويدخلوا عالم الكبار. 
كة لرغبتهم ف    وزيادة إقبال المراهقير  على تجربة سجائر تلك الشر

****************************************** 

 

 Brandingإنشاء العلامة التجارية للمنظمة   / ا بعسا

  Brandالعلامة التجارية 

ه  مجموعة من السمات والصفات المرئية والمادية والمعنوية تختلف من وجهة نظر عميل لآخر مثل 

اء واللون والاسم ولكن هنا يتضح لنا سؤال مهم من الذي يصنع العلامة التجارية المنظمة أم    الشر
التجرية ف 

ز علامتها التجارية عن  ات لنفسها تير كة تحاول ابتكار ممير  العملاء؟! والإجابة هنا ه  مزي    ج بير  الاثنير  فالشر

  
كة وذلك يتضح ف  ات التر  ابتكرتها الشر ها من المنافسير  وبالتال  يقوم العملاء بالحكم على تلك الممير  غير

ها عمليات التفاعل بير  العلامة التجارية وعملاؤها وبعد ذلك  اما أن يتذكر العملاء تلك العلامة التجارية لتمير 

 أو يتناسونها. 

 

 ماه  فوائد ابتكار علامة تجارية؟

ها من قبل العملاء3.بناء اتصالات مع العملاء 2.بناء الثقة  1  .التعرف على المنتجات وتميير 

4 .  .سهولة اختيار المنتجات عند المفاضلة بينها وبير  منتجات المنافسير 

 .تقديم قيمة ثقافية أو أسلوب حياة ينتهجه العملاء مثل/ التشجيع على الرياضة. 5

 .تعزيز الولاء من قبل العملاء. 6

 .تقليل الحساسية تجاه أسعار المنتجات. 7

كة. 8  .مفيدة لمتخذي القرارات التسويقية داخل الشر

 

كة فيس بوك   :EPIC Frameworkخطوات بناء العلامة التجارية باستخدام إطار عمل شر

:  4يقسم هذا الإطار ل    عناصر بيانهم كالتال 

 :Existence.التواجد 1

هو الكيفية التر  بدأ بها النشاط التجاري ومالذي يجذب الانتباه له، وذلك يشمل قصة النشاط التجاري 

كة  ة لكيفية نشأة الشر والمشاكل التر  يحلها أو الرغبات التر  يشبعها ويركز عنصر التواجد على حك  قصة قصير
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والظروف التر  واجهتها وذلك لأن طبيعة البشر الاهتمام بسماع القصص ولأنه الأسلوب الأفضل لربط العميل 

 عاطفيا بالعلامة التجارية 

 وتتكون قصة التواجد من عدة عناصر: 

 الأشخاص المشاركير   -أ

 المشكلة التر  تسع المنظمة لحلها أو الرغبة التر  تسع لحلها -ب

 الحل المقدم من المنظمة لإصلاح المشكلة أو إشباع الحاجة -ج

 تاري    خ النشأة-د

 

 :Purpose. الغرض 2

فة تقول  كات المحير كات تخطى  بحك  قصة عما تقدمه وكيف تقدمه فقط ولكن القليل من الشر أغلب الشر

كة ماتقدمه للعملاء فإن ذلك  لماذا تقدم ما تقدمه من منتجات/خدمات ولذلك إذا تم توضيح لماذا تقدم الشر

بط العميل بقوة عاطفية ناتجة عن إيمان بفكرة العلامة التجارية ومثال ذ كة سير عندما قال  Appleلك شر

كة بذلك الشعار عاطفيا وأصبح  We think diffrentlyستيف  نحن نفكر باختلاف فاقتنع عملاء الشر

 . كة وذلك من أجل الإحساس بالتطور والاختلاف والتمير  اء أي منتج عليه شعار الشر  العملاء يتسابقون لشر

وع  لا يقتصر هذا العنصر فقط على ماتقوم به  المنظمة ولكن يركز تحديدا على سبب نشأة المنظمة أو المشر

  سبب إنشائهمن الأساس وذلك لأن 
كة  القيمة الأساسية لأي نشاط تكمن ف  وهو المشكلة التر  تعالجها الشر

 أو الرغبة التر  تشبعها. 

ويشمل الغرض أيضا مجموعة القيم التر  تستند إليها المنظمة والمنبثقة من العلاج للمشكلة أو الإشباع للرغبة 

 لدى العملاء . 

 

افية استخدم دائما جملة:   *لك  تقوم بصياغة الغرض بطريقة احير

  كلمات مفتاحية تصيغ منها القيم التر  تقدمها عن  We believe thatنحن نعتقد أو نؤمن ب..... 
وفكر ف 

 .Xطريق الغرض من تواجدك مثال/ نحن نؤمن بالشعة الفائقة ومن أجل ذلك قمنا بابتكار منتج 

 :  
  صياغة الغرض لعملائ 

 سأقدم لك الآن أحد النماذج التر  أستخدمها شخصيا ف 

Hi, We're…………….(Name of Business), Our……………(Type of Company) is located 

in…………..(City or country), And we provide……………..(Type of Goods or Services).  

 

We're really fond of……………(List three interests). And we really care 

about……………(Brand value),…………..(Brand value),……………(Brand value). 

 

  جملة 
  صنع وتقديم  We're really fond ofف 

ح الأشياء التر  تحب أن تقدمها أو تستخدمها ف  قم بشر

خدماتك أو منتجاتك فمثلا إذا كنت مصنع حلويات فمن الممكن أن تقول نحن مغرمون بالمذاق الحلو أو 



  استخدامهم لمنتجك أو خدمتك مثلا إذا كنت مصنع 
ح الأشياء المفضلة لعملاءك ف    شر

استخدم الجملة ف 

لشيكولاتة نوتيلا فتقول نحن نحب البحر والطبيعة والسماء الزرقاء ومن أجل ذلك ابتكرنا نوتيلا لتكون 

كتك الإبداع  برفقتكم وتستمتعوا بمذاقها على الشاط  ومن الممكن أن تكون هذه الجملة مل همة لفريق شر

  وتصميمه والنسخة الإعلانية المرفقة معه. 
  وصف العنصر الإبداع  المرئ 

 فقد تكون مرشدا لهم ف 

  رسالتك التسويقية. 
ء جذاب ازرع الأمل دائما ف   

 نصيحة/ الأمل شر

 

 :Identity.الهوية 3

  والانطباع المولد للشعور لدى العميل، وتشمل الهوية الاسم والشعار ومزي    ج الألوان 
وه  المظهر المرئ 

  ينشر باسم العلامة التجارية حتر 
وشكل النص المختار للكتابة والصور والمظهر الجمال  لأي عنصر مرئ 

ومن الأمور التر  سأفيدك فيها أولا ه   Billboards & RollUpالإعلانات المطبوعة وإعلانات اللوحات 

كة عائلية الإدارة  ومن السهل تسميتها باسم  Family Businussاختيار الاسم للعلامة التجارية فاذا كانت الشر

ها وهناك موقع  كة مع غير العائلة أما إذا كانت غير ذلك فيجب أن تتأكد من عدم تشابه الاسم للشر

namechk.com ة الاسم الذي تختاره هل قد تم استخدامه سابقا أم سيسهل عليك ويختصر الوقت لمعرف

لا وأنصحك أن يكون الاسم مستوج من صناعتك أو من صميم عملك الأساش  ليعير عن عمق معرفتك 

ها.    التفاصيل وغير
 بالصناعة أو دقتك ف 

كة مرسيدس هل تذكرتها وأصبحت صورة  Logoأما إذا كنت تريد معرفة أهمية الشعار    شكل علامة شر
فكر ف 

كات   ذهنك؟! إن ذلك هو تأثير الشعار وحملات تروي    ج العلامة التجارية التر  تقوم بها الشر
 ف 

  صنع العلامة التجارية فمن الخطأ أن يكون لون الشعار بلون وتغليف 
إن الشعار وألوانه مهمير  للغاية ف 

كة كوكاكولا بتلوين  المنتجات بلون آخر غير متناسق أو منسجم مع لون الشعار فمثلا لايصح أن تقوم شر

كة  منتجاتها بلون أزرق! بغض النظر عن عدم التناسق الذي سيحدث فإن العملاء قد يعتقدون أن المنتج للشر

كة كوكاكولا وسأرفق لك الآن بعض دلالات الألوان التر  يستخدمها مصمموا هوية  المنافسة بيبس  وليس لشر

 العلامة التجارية: 

 Excitement.الأحمر: يوج  بالإثارة والقوة والحيوية والتنبيه والتحذير 1

 Trust.الأزرق: يوج  بالثقة واللانهائية والوفاء 2

: يوج  بالمرح والسعادة والتناغم والدفء 3 تقال   Fun.الير

 Natural.البت   : يوج  بالطبيعة 4

 Prestige.الأسود : يوج  بالوجاهة والفخامة 5

: يوج  بالطبيعة أيضا والبهجة والنمو والأمل والأمان والاتجاهات 6  Rightالصحيحة.الأخصر 

اق والتألق 7    Energy.الأصفر: يوج  بالطاقة والإشر

 

  
طا أن تختار تلك الألوان تحديدا فهناك الكثير من الألوان الأخرى ولكن المحدد الرئيس  ف  ولكن ليس شر

اختيار الألوان هو ألوان الصناعة المرتبط بها منتجك/خدمتك فمثلا إذا كانت لديك علامة تجارية لمحلات 

عة أو الزهور التر  تبيعها وكذلك إذا كان  بيع زهور فيجب أن يكون لون العلامة التجارية مستوج من ألوان الطبي

لديك علامة تجارية لبيع منتجات متعلقة بالشاط  فاللون الرملى  أو السماوي سيكون مناسبا لأنه مشتق من 

 لون الطبيعة التر  تبيع بها منتجاتك. 
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 :Contact.التواصل  4

  التواصل الكتائر  
ات والأساليب التر  تستخدمها العلامة التجارية ف  يركز هذا العنصر على جميع التعبير

 .Tone & Voiceوالشفه  وكيفية تواصل العلامة التجارية مع عملائها من حيث اللهجة والنغمة 

 ولكن! ماهو أسلوب العلامة التجارية؟

هو طريقة التحدث مثل أن يتحدث رجل المبيعات بطريقة تملؤها المصطلحات العلمية والفنية وجادة طول 

  المصطلحات ومرحة وآخر يتحدث بطريقة 
الوقت أو أن يقوم بالتحدث بطريقة تحدث عامية ومبسطة ف 

 رسمية بسيطة العبارات ولنتعرف الآن على أنواعه. 

 

 أنواع أساليب التواصل للعلامة التجارية: 

 

 فأنواعها: أما بالنسبة لأسلوب الكتابة 

 

 

 ولكن السؤال هنا: كيف تختار أسلوب التحدث والكتابة للعلامة التجارية؟! 

ز هنا سؤال آخر!  ج/ يكون الاختيار هنا بناء على الشائع والمتقبل لدى جمهور العلامة التجارية، ولكن! يير

 كيف تعرف ما هو الشائع والمتقبل لدى الجمهور؟ 

  أهمية شخصية العملاء 
!  Customer Personaج/ هنا تأئر  

  بداية النشاط التسويفر
 التر  قمت ببنائها ف 

ودود و خصي
Friendly and 
Personable

ة طويلة وسردي
ال رح



ويجب أن تقوم ببناء شخصيات عملائك بناء على مقابلات واقعية لعدة شخصيات من عملائك ستستطيع 

 من خلالها الإجابة على كل تفاصيل الأسئلة الغامضة لديك عن عملائك. 

 وبتطبيق الخطوات السابقة يتكون لدينا الشكل التال  لنغمة وصوت العلامة التجارية: 

 

 المستوى الأول: 

  نفس الوقت المرح الزائد قد يجعل عملاؤك لا 
احذر الجدية الزائدة قد تنفر عملائك من العلامة التجارية وف 

 يثقون بك يجب أن توازن حسب شخصية عملائك لك  يسهل عليك التواصل معهم. 

 

 :  
 المستوى الثان 

  بطريقة ودودة ولا يتحدثون مع ذكاء اصطناع  وبالأخص لو 
عملاؤك قد يودوا التحدث مع شخص حقيفر

  تقديم خدماتها مثل عيادة أو منظمة تطوعية ومن الممكن أن 
كانت العلامة التجارية تعتمد على البشر ف 

 يكون عملاؤك رجال أعمال يودون التحدث برسمية أكير بعدا عن العواطف. 

 المستوى الثالث: 

  
شخصيات عملائك هل يحبون التأثير والإلهام عن طريق التحدث بمصطلحات عامية والمزح معهم ابحث ف 

 أم يحبون التحدث بطريقة أكير جدية ورسمية بعيدا عن المزاح. 

 

 المستوى الرابع: 

  الحديث والتشجيع القوي والخيال أم لا يتأثرون إلا 
  شخصيات عملائك هل يحبون الحماس ف 

ابحث ف 

 بالحقائق والأرقام والواقع. 
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 الفصل الثان 

  التسويقأساسيات التسعبر  
 ف 

 

  التسعبر بير  أ
 نارين: نت ف 

 قليل = أرباح ضاعتبالسعرت 

 غال  = مبيعات ضاعتبالسعرت 

 تحسبها :  يجب أنما ئمجموعة مقاييس دا هناك

COGS) )Cost of goods sold ة: تكلفة البضاعة المباع   ،  *Gross profit (GP)  إجمال  الرب  ح : ، 

(EXP) Expenses: المصروفات   ،((NET.P Net profit الرب  ح  
 : الإيرادات Revenues،  : صاف 

 : المقاييسهذه تتكون من سنا معادلات لديهنا 

GP= Revenues (-) COGS 

NET.P = GP (-) EXP 

  هذه  وسنستخدم
  بالأعلى..  ذكرناها تر  مثال يوضح فرضية التسعير الالمعادلات ف 

 

  %5السعر  ولكن ماذا سيحدث إذا قمنا بزيادة



  

  الرب  ح بعد زيادة كم   هل لاحظت
  صاف 

  الأسعار؟! الفرق ف 

ة بالنسبة لوحدة المنتج  %5 ال ة أو صغير ة على وحدة المنتج لن يحس قد تكون كبير وبالتال  إذا كانت صغير

داد الربحية   العملاء بها وبالتال  سير 

 

 : بطريقة صحيحة وفعالة ر خدماتك ومنتجاتكتسع   لك  خطوة 11

 

ح كل خطوة منهم    بالتفصيل: نشر

 

1.Pricing strategy: 

ائح دخل أو الجمهور المستهدف المجتمعم يتقس يتم / أولا    : لشر
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اتيجيات هناك  : عدة أنواع هنا للاسير

1. skimming  القشط للسوقأو 

2.Penetration  اق السوقأو اخ  ير

3.High profit  الربحية العالية 

4.Survival النجاة 

5.Nonprofit  الغير ربحية 

 

  تسعير قشط السوق  1
    شخاصالأ  نستهدف.ف 

هم من الطبقات وهنا  V.Hفأعلى مستويات الدخل   ف  دون غير

  الوحدة عال  
 . نبيع كمية قليلة لكن الرب  ح ف 

ق كل الطبقات من 2 اق السوق نخير   تسعير اخير
  الدخل  ستهدف أنون الأعلى.ف 

وهنا البيع نصل لمنخفص 

  الوحدة منخفضثك 
اتيجية البدء بالبيع بأسعار عالية ثم التخفيض  ير لكن الرب  ح ف  قليلا ومعت  هذه الاسير

 تدريجيا. 

ا كة جاجوار وتويوتا  مثل/  Cost ليس فقط تكلفة جيتير  تي**الفرق بير  الاسير  تستهدف أشخاص الأولشر

مقابل  زيد ت COGS بضاعة المباعةتكاليف ال يجب أن تكونف معير   Categoryتصنيف عال ولهم مدخله 

كة الثالرب  ح وال   الدخل ف  تستهدفانية  شر
  تكلفة ر الإمكانتقلل قد يجب أنطبقات أقل ف 

بضاعة المباعة ال ف 

COGS الطبقات هذه يناسب لك  ينعكس على السعر سبالتال   ذيوال**  

 

اتيجية الربحية نحدد كمية المنتجات المباعة ال. 3   اسير
معير  بناء على مزي    ج أسعار  GPلنا أعلى  تحققس تر  ف 

طريقه  وعن Sales forecastingعن طريق جدول التنبؤ بالطلب  ذلك سنقوم بهمن و لنبيع سبدون تحديد 

يكون بناء على تقارير المبيعات للسنوات  وذلكنحدد كمية الإنتاج المناسبة أو ظروف انتاجنا للسنة المقبلة 

.  السابقة وظروف السوق والاقتصاد    المتوقعير 



 

   من أجل ذلكو  ولكن مكسب الوحدة يقل ،المبيعات ما زادتلسعر كلانخفض ا كلما **
حالة الدراسة ف 

  ** دولار  950وحدة من المنتج ونبيعها بسعر  400ننتج    Case studyهذه

 

اتيجية البقاء على قيد الحياة . 4   اسير
كة تضطر  عندما تحدثف    السوق الشر

تعدل وتخفض أسعارها أن أزمة ف 

  السوق  من أجل أن تظل أجزاء من الرب  ح أو كله تبيع بخسارةسلو و حتر 
  أوقات  مثلف 

كات السياحة ف  شر

 . الأزمات

 

اتيجية اللاربحية نقصد هنا المنظمات 5   اسير
الأسعار أعلى من سعر  نجعل هنا  NGOsللرب  ح  غير الهادفة.ف 

 فقط.  وتكاليف بقاؤها التكلفة بمقدار تغطية تكاليف مشاري    ع المنظمة 

 

2. Demand elasticity: 

 عن: هنا نعتمد على قانون مرونة الطلب السعرية هو عبارة 

1 =
   الكمية  المطلوبة أو المعروضة

التغير  ف 

   السعر
التغير  ف 

 

  السعر  1أي رقم أقل من 
  الكمية أقل من التغير ف 

 معناه أن التغير ف 

 أ(.نسبية )ب(.معتدلة )ج(.عاليةللمرونة: )وهنا عندنا أنواع 
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  ناس خشانة ومش راضيير  بالوضع الحالى  
 *الفجوة السعرية بالنسبة للعرض أو الطلب معناها إن ف 

 

 

2. Estimate cost: 

 

: ه  نقطة التعادل  Break evenال   
 للمبيعات وفيها تتساوى الإيرادات بالمصروفات ومعادلتها كالآئر

𝐵𝑟𝑒𝑎𝑘 𝑒𝑣𝑒𝑛
التكاليف الثابتة 

ة  التكلفة  المتغير −  السعر
 

كة وتحمل حساب للتكاليف يجب أن كمسؤول تسويق * تربط بير  نقطة التعادل للمنتج بنقطة التعادل للشر

كة المختلفة بناء على مقدار ربحها من  ة وتحملها لمنتجات الشر كة يعت   لو منتج ربحه غير المباشر تكاليف الشر



كة  5.000 كة ت 15.000وتكاليف الشر من تكاليف  ثلثالمنتج يتحمل ال يكون هذا منتجات  3ج نتوالشر

كة   *الشر

 

4.: Analyze competitors prices and costs 

 هو أكير سعر  Rangeمدى السعري لهم وال الخاص بهمنجمع أسعار المنافسير  والمتوسط * 

منافس  كان هناك  لو  وذلك بسببالمنافسير   سلوكياتنراقب أسعار المنافسير  ونراقب يجب دائما أن *

 *حظةللهذه امستعدين ل يجب أن نكونأو يغرق السوق  أي تخفيضه انخفاضا حادا  حرق السعر قرر  متهور 

  

5.   : Psychology of pricing 

اؤه للمنتج  :  Reference price *السعر المرجع   ته وتكرار شر  هو السعر المتوقع لدى العميل بناء على خير

اء و  ا يكون متخوفسسعر مرجع   إذا لم يكن لديهالعميل  يلجأ لأي شخص  من أجل ذلكوقلقا من قرار الشر

اء لك  يبت   عليه Reference price لديهيثق فيه    قراره  ا نئمطم ويكون قرار الشر
 أخذ ن يجب أنوبالتال  ف 

  . أغلب التوقعات حول السعر المرجع  للعملاء المستهدفير   عند التسعير باعتبارنا 

كات العالمية  حةإعطاء طريق  عن Reference price ال تضبط أغلب الشر  SRP أسعار مرجعية مقير

Suggested Reference price    سعر المنتج فالتوكيل غال  والموزع  أحيانا  لذلكو  الخاصير  بها للموزعير

   . يبيع المنتجات أن فرصة للموزعالالتوكيل  لك  يعطى  يكون سعره أرخص 

 

  وتصغر حجم خط السعر الجديد لأنها على السعر السابق خط  أن تضع دائما *حاول 
نفسية العميل  تؤثر ف 

  . ير من السعر القديمثن السعر الجديد أصغر وأقل بكأإيحاء  تعطى  لهو 

  السعر والعميل يأن تضع بدلا من  عن طريقفخ أو مصيدة الأسعار يكون *
 أخذ منتج صغير ومنتج كبير ف 

أن تجعل سهل جدا ال من منتج متوسط وسعره قريب للكبير فبالتال   بوضع فتقومأرخص  لأنهالمنتج الصغير 

الكبير لأن فرقه عن الحجم  ذ خأيفوسط المت ن أن يأخذ الحجمم نه بدلا أيقنع العميل  رجل المبيعات

ا وسط متال   . العميل عن الحجم الصغير بهذا قد قمت بإلهاء وبالتال   ليس كثير

 من السعر العادي مثل  Odd price دراسة تقول إن ال هناك*
ً
هذه و  49.39أو السعر الفردي أكير طلبا

  الأسع هذه الطريقةماك وكنتاك  ولكن  مثل/ يطبقها أكير المطاعم  الدراسة
  . 1000ر الأقل من اف 

 ليسجدا و هذا دقيق ن السعر أللعميل  يعطى  إيحاءً  10.25مثل السعر الكشي  أو  Fraction price*ال

  . أو مبالغ فيه ا مغشوش

ها تجذب العملاء أيضا لأنها  1111و 4444و 999 مثل Memorable price*الأسعار الغير منسية  وغير

ة  . تكون ممير 
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6. Select pricing method: 

 : ثلاث أسس للتسعير  أفضل طرق التسعير أن تضع فالاعتبار 

 المنافسير  )ب(العميل وإدراكه  ، )ج(الاعتماد على أسعار  التكلفة،)أ(

 

 أساس التكلفة:  (. على)أ

: ثنحسب بمعادلة من اسهنا   نير 

  التكلفة: -1
 نسبة رب  ح ف 

 %نسبة مؤويةx (1 + )السعر= التكلفة 

  %20ونسبة مطلوبة  500مثال/ تكلفة 

 x (1 +0.20) 500السعر= 

        =500 x   1.20 = 600  

 

 نسبة رب  ح من سعر البيع: -2

 السعر = التكلفة 

 % نسبة مؤوية( - 1)          

 رب  ح من البيع %30ونسبة مطلوبة  30.000مثال/ تكلفة غرفة نوم 

 30.000                30.000السعر=   

            _______    ________       =    =42.857  

          (1 – 0.30       )         
7

10
 

 يقوموا بعملغير سعر تكلفتك زارا مثلا  السعر المعلنخشان لأن  غير  أنتمثلا  %5عمل خصم قمت بهنا لو 

مهما زادت نسبة  شيئا خش ي لمالمعادلة الأفضل فهو فكل الحالات  وهذهمن سعر البيع  ولكن %50خصم 

  . الخصم
 

 )ب(الاعتماد على أساس العميل وإدراكه: 

  استطلاع ومسحيساعدك س Survey monkey.comعلى موقع  ادخل
السعر المتوقع من العملاء بناء  ف 

  لدى العميل.  التسعير بالقيمة Perceived value priceاسمه  هذا و  الخاص بكعلى مواصفات المنتج 
 

 :  )ج(الاعتماد على أساس أسعار المنافسير 

. تخش ستكاليفك أعلى من المنافسير  كانت هم ولكن هنا لو  مثلأسعار المنافسير  وتبيع    بمراقبةهنا تبدأ     الكثير

 



7.Set final price  : 

:  يوجد هنا   
 طريقتير  لوضع السعر النهائ 

 geographic pricingب() Segmented pricing)أ(
 

ائح: ا)أ(تسعبر   لشر

ائح العملاءهنا  يحة من شر  Customer segment نبيع نفس المنتج بأسعار مختلفة لكل شر

يحة منهم   حسب مواصفات معينة لكل شر

ه من نفس فئة المنتج  واصفات المنتج  نسعر حسب م-  ة له عن غير     مثلافالممير 
موقعه لو كان عقار دور أرص 

 Location pricingقبلى  من الشارع العام  أمعلوي وبحري  أم

  الصيف أغلى من الشتاء  مثلالمنتج  هنقدم في ذينسعر حسب الموسم أو الوقت ال-
إيجار الشاليهات ف 

Time pricing 

 

 :  
 )ب(التسعبر الجغراف 

 هنا ينقسم السعر حسب قرارنا بخصوص زيادته ونقصه 

  كل مكانسنقوم بتوحيد لو -
اتيجية  ستكون الأسعار ف   Uniform pricingإسير

اتيجية  ستكونسعر بيع لكل منطقة جغرافية  سنقوم بتحديد لو -  Zone pricingإسير

اتيجية  ستكونعن العميل للسلعة نتحمل سعر الشحن كنا سلو  -  Free shipping pricingإسير

اتيجية  ستكونعن العميل نتحمل سعر الشحن  كنا لنلو  -  Basing point pricingإسير

  

8.Set Discounts  : 

 الخصومات: أنواع 

ائح سعرية بناء على الكميات كلحدد ت أن.خصم كمية: بمعت  1  . خصم أكير  فيأخذ كمية أكير   طلب ما شر
 

د يتز  من أجل أندفع بالآجل و يقوم بال أو غالبيته يكون السوق كله (: عندما )كاش.خصم تعجيل الدفع2

 من سيقوم بالدفع نقدا. خصم ل فتقوم بعمل كلديالسيولة 
 

3 : ات الأعياد والمناسبات مثل.خصم ترويحر  وي    ج مبيعاته تكون على منتج معير  عندما  خصومات فير لير

   0وا أكير من صنفذخأي أن ممكنمن الالعملاء  عندما لمنتجات الأخرى لى اع ذلك ينعكس وبالتال  

اء بمبلغ معير   جعلتأن مكن ن المم- ط صغير شر اء  Over لا يكون مبالغا فيهالسعر المعلن تحته شر أو شر

  مع المنتج ال
استهلاكية وأكير تبيع سلعة  كنت  لو  لأخصقوية وبا هذه الوسيلةعليه الخصم ذي منتج ثائ 

ماركت ها تطبق تر  القطاعات ال    . هو قطاع المنتجات الغذائية وبالأخص الهايير

كات وغير قانونية تتممارسة غير أخلاقية هناك -   نوع الخصم بعها بعض الشر
   قد  وكان السابقف 

تم رصدها ف 

  مصر وه  
 أنسعره الأصلى  على  ها قام بوضعوبعدلمنتج عال  لسعر بوضع  أنه قامأحد الهايير الماركت ف 
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  حالة إن وزارة التجارة هذا الخصم و  ذلك
  ف 
  لأنه مخادع للعميل وغير قانوئ 

 وضعتالأسلوب غير أخلافر

  . عليه الخصم ذيبالسعر ال للمنتج وتجاوزتهسقف أسعار 
 

كة الأم . 4 ذي لتاجر الجملة غير السعر ال تعطيه ذيللوكيل غير السعر السعر  تعطى  خصم موزع: هنا الشر

  ذي تعطيه غير السعر اللتاجر التجزئة  تعطيه
  . للعميل النهائ 

 

 مثليتم سحب المنتج القديم من السوق  لك  استبدال سلعة قديمة بسلعة جديدة  مثل.خصم الاستبدال: 5

على المنتج  إذا كان هذه الطريقة تنفعو  10.000بدل  6.000استبدال طابعة قديمة بطابعة جديدة بسعر 

  مرحلة انحدار و  وشك الدخول
  مرحلة النضج بقائهتحافظ على  تريد أنف 

ة ف    . فير

 

  كل صناعة
تجذب  ومن أجل أن هذهلصناعة ل ا يكون شاهر  ذيهو ال Leader product منتج قائد  *ف 

اء  العملاء وا للشر   المنتجات ويشير
أو منافس لأسعار  نسبيا  سعر المنتج القيادي رخيص لديك أن تجعل بافر

  . المنافسير  

 

9. :Export price 

  حال تصديرها لأسواق جديدة و  تحديد هنا نبدأ  
  ت يجب أنمصطلحات مهمة  هنا أسعارنا للمنتجات ف 

عرفها ف 

 Inco terms التجارة الخارجية 

1.Country of origin  فيها  تم انتهاء انتاج المنتج تر  الدولة ال هذه ليست: دولة المنشأ للمنتج و . 

2.Country of Destination  :  آخر عملية الشحنس تر  الدولة ال هذه ه  دولة التوصيل و  
 يصلها المنتج ف 

 أو سلسلة التوريد. 

3.Ex Works تسليم باب المصنع بمعت  إن تكلفة النقل على المستورد 

4.FOB Free on board  :ا للبضاعة سعر التصدير على الناقلة وهنا نتحمل النقل  
سعر رسوم و لميناء ف 

ها    . التخليص وآلات المناولة وغير

5.Inland Freight  :  على البوت أو السفينة أو الطيارة  ة إل أن توضعللبضاعمعناه تكلفة النقل الداخلى 

6.Cost Freight CFR  :  ميناء دولة الوصول حتر معناه تكلفة النقل  هذا و . 

7.CIF Cost insurance freight  :  كة التأمير  ينز  أننا معناه  هذا و د تكلفة التأمير  للبضاعة المنقولة وهنا شر

هأو السفينة  غرق أو المركبإذا تمت شقت البضاعة تعوض الشخص    . غرقت أو غير

8.Cargo  كة نقل البضائع  :معناها  شر

9. Courier   كة نقل الطرود  :معناها  شر

 

10. :Product mix pricing 

 المنتج ن كل سعر لمنتج يخدم بقية فئات وأهنا نحدد علاقة الأسعار ببعضها البعض 



  تسعير خطوط الإنتاج لسلعة معينة 
  الأحجام الأكير  يجب ألا تجعلف 

لو زجاجة مثال/ السعر مضاعف ف 

 38بأسعار أقل بنسبة بسيطة مثلا  يجب أن تجعلها ، 40مل ب 400ال تجعل لا   20مل ب  200عطر 

 . النسبة تكاليفك لكل حجم من أحجام السلعة محدد لهذهوال

 ؟ ذلكفائدة كل  ولكن ما 

  يخدمك سالسعر  / أولا 
  . من الحجمير   ذ خأف عملاء تاستهدا ف 

سعره قريب للحجم الأصغر منه مع  أن تجعلمكن ن المالحجم الأكير ممبيعات  زيادة كنت تريد ثانيا/ لو  

  . مراعاة التكلفة

 

 11 . :Price change 

ات سعر المنتج بمراعاةهنا تبدأ    سعر السوق وهنا  من ناحية التكلفة و  تغير
ات ف   ختيار: ا لدينا أكير منالتغير

 0إذا زادت عليك التكلفةالسعر  تقوم بزيادة. 1

  خيارين:  يكون أمامكوهنا  Over Demand طاقتك الإنتاجيةالطلب أعلى من كان عدل السعر لو  ت. 2

 

ر أالسعر نسأل  قاموا بخفض.لو المنافسير  3
َّ
 علينا؟! نفسنا "هل نزول السعر أث

 

  السوق لكن  لى وضعنا ثبت عأن ننحاول  أحيانا و 
  مستوى سعري أقل  نقوم بإنشاء علامة تجارية جديدةف 

ف 

مثال منتجنا  ة ومنتجاتها الجديد ةالصغير  علامة التجاريةونحاربه بال بتخفيض أسعارهذي قام ام المنافس الأم

 . سحب العملاء من المنافسير  بنوع حلويات جديد يغري العملاء بالتجربة ونبدأ  بإنتاجحلويات نبدأ الأساش  
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  عدد الوحدات المباعة Xالسوق المتوقع: سعر الوحدة  جمقانون حساب ح

قرار تخفيض السعر أو زيادته لتخفيض المبيعات أو حجم السوق الأعلى هو الحجم الذي يوضع على أساسه 

 زيادتها

 

  



 

 الثالثالفصل 

 التسويقية ةإعداد الخطدراسات السوق و

 

 

 Market Studyدراسة السوق أولا / جزء 

 أول ما يجب أن يخطر على بالك هو الدراسة للسوق! تذكر دائما! حينما نتحدث عن التسويق فإن 

  تأسيسها أو القيام بالتسويق لها لابد أن تقوم بدراسة 
اك ف  قبل أن تقوم بإنشاء أي منظمة أو الاشير

 السوق/المجتمع المستهدف بخدمات أو سلع المنظمة من عدة جوانب: 

ى. 1  .دراسة المؤثرات البيئية الكبر

  القطاع أو الصناعة. 2
 .دراسة السوق/المجتمع من حيث المنافسة ف 

  أو الاستهلاك  للفرد المستهلك أو العميل. 3
ان   .دراسة السلوك الشر

 . وتقسيمه واستهداف أفضل قطاع به .قياس حجم الفرص المتاحة بالسوق4

 وفيما يلى  بيان كل جزء من دراسة السوق.. 

 

ى: 1  .دراسة المؤثرات البيئية الكبر

  وجود المنظمة وما تقدمه للسوق أو المجتمع ويتم 
  هذا الجزء يتم دراسة جميع العوامل التر  تؤثر وتتأثر ف 

ف 

 هنا دراسة عدة أجزاء: 

 :Demographics)أ(الدراسة الديموغرافية 

 وفيها يتم دراسة: 

  المستهدف.  -
  النطاق الجغراف 

جوانب  عدد الذكور والإناث. وغير ذلك من -متوسط الأعمار.  -عدد السكان ف 

 .   جزء تحديد شخصية العملاء المستهدفير 
 الدراسة الديموغرافية التر  سيتم ذكرها ف 

 :PESTEL)ب( تحليل البيئة الخارجية المحيطة بالمنظمة باستخدام تحليل 

 :  كل حرف من هذه الحروف يرمز لعنصر يتم دراسته، وبيانهم كالتال 

-P Political  السوق المستهدف مثل/القوانير  
: وفيه يتم دراسة المناخ السياش  أو الوضع السياش  ف 

ها من  الاقتصادية المؤثرة بشكل عام على القطاع التر  تتواجد ضمنه والعلاقات الاقتصادية للدولة مع غير

ها من عوامل سياسية.    المجتمع وغير
 الدول والحالة الأمنية ف 

-E Economic السوق/المجتمع المستهدف  
: وفيه يتم دراسة الجانب الاقتصادي أو الوضع الاقتصادي ف 

ها من العوامل الاقتصادية التر  تؤثر بها المنظمة  ائية للأفراد المستهدفير  وغير مثل/ معدل الأجور والقدرة الشر

 أو تتأثر بها. 
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-S Social Culture أو ثقافة المجتمع/السوق المستهدف مثل/العادات  
: وفيه يتم دراسة الجانب الثقاف 

 والتقاليد والسلوكيات الاجتماعية. 

-T  Technology  السوق المستهدف مثل/مدى توافر البت  
: وفيه يتم دراسة الجانب التقت   أو تأثير التقنية ف 

التحتية والوسائل التقنية لدى الأفراد مثل تطبيقات الحاسوب والهاتف والقوانير  المتعلقة بأمن البيانات 

ها من الأمور المتعلقة بالتقنية.   ونقلها وغير

 -E  Environment وفيه يتم دراسة العوامل البيئية الطبيعية والمناخ والطقس والتر  قد تؤثر على المنظمة :

أو قد تؤثر المنظمة بها مثل المنظمات الصناعية ومشكلة تلوث عناصر البيئة من تربة أو ماء أو هواء، وقد زاد 

  دراسة التحليل حديثا مع بدء أهداف التنمية المستدامة المسته 
دف تحقيقها على مستوى هذا العامل ف 

 Corporateوالتر  أصبحت من ضمن المسؤوليات الاجتماعية للمنظمات الربحية  2030العالم بحلول عام  

Social Responsibility  دعم المجتمع مع المنظمات غير الهادفة للرب  ح  
والتر  هدفها  NGOsلتشارك ف 

 الأساش  خدمة المجتمع. 

-L  Legal وفيه يتم دراسة جميع العوامل القانونية التر  تؤثر بشكل خاص على المنظمة والقطاع الذي تندرج :

  منشآت 
يبة على منتجات التبغ وقوانير  الصحة والسلامة المهنية ف  ضمنه بشكل مباشر مثل قوانير  الصر 

ول، وأي قوانير  أخرى قد تؤثر على المنظمة أو القطاع الذي تعمل به بشكل خ   البير
اص دونا عن بافر

 القطاعات الاقتصادية. 

 

 .دراسة السوق من حيث القطاع/الصناعة: 2

سنقوم باستخدام أفضل نماذج الدراسات للقطاع أو الصناعة وهو نموذج بورتر للقوى الخمسة المؤثرة على 

 السوق أو القطاع: 

  الشكل درجة واحدة ليكون التقييم العام من 
 للقوى المؤثرة. درجات  5يتم إعطاء كل عامل ف 

  القطاع/الصناعة )
 درجة(: 1)أ(دراسة قوى المنافسة ف 

ةالمنافس

موانع 
دخول 
السوق

قوة 
الموردين

البدا ل 
المتاحة

قوة 
الم ترين



 

كات أو المنظمات فذلك معناه أن المنافسة عالية. - ي بير  الشر  إذا زادت سهولة تغيير المشير

ة معناها أن المنافسة عالية. - كات الصغير  زيادة عدد الشر

 المنافسة. كلما زاد مقدار الاستثمارات المطلوبة للرب  ح قلت -

ات التنافسية والفروقات بير  نفس المنتج من المنافسير  قلت المنافسة. -  كلما زادت المير 

 

 درجة(: 1)ب(موانع دخول السوق )

كلما زادت سهولة دخول منافس جديد للسوق زادت المنافسة وكلما كان من الصعب دخول منافس جديد 

 للقطاع أو الصناعة قلت المنافسة. 
 

دين )  درجة(: 1)ج(قوة المورِّ

  القطاع أو الصناعة المنافسة تقلّ 
  التحكم ف 

كلما ازدادت قوة الموردين على المصنِّعير  أو التجار وسلطتهم ف 

بسبب قلة جاذبية السوق للمستثمرين، مثال/ الأسواق التر  تقوم الحكومات باحتكار التوريد فيها كلما زادت 

  مقابل قوى السوق من عرض وط
د ف  لب كلما كان القطاع غير جذاب سلطة وتحكم الحكومة كمورِّ

دين ازدادت جاذبية السوق للمستثمرين وازدادت  للمستثمرين، والعكس صحيح فكلما قلت قوة المورِّ

 المنافسة. 
 

ي )  درجة(: 1)د(قوة المستهلك/المشير

  السوق كلما قلت جاذبية السوق للمستثمرين وبالتال  تقل المنافسة  
ي وتحكمه ف  كلما ازدادت قوة المشير

  
ي وتحكمه تزداد جاذبية السوق للاستثمار وبالتال  تزيد المنافسة، مثال ف 

وكلما قلت قوة المشير

  أجور العمال وح
وافزهم بشكل مبالغ وغير الصناعة/تجمعات العمال ونقاباتهم، كلما تحكمت النقابات ف 

  التفاوض مع المستثمرين أو أصحاب الأعمال وخصوصا إذا كانت الدولة تدعم النقابات العمالية 
  ف 

مرص 

بقوانير  خاصة بالتال  سيلجأ المستثمرون وأصحاب الأعمال لسوق الآلات الصناعية والميكنة للاستغناء عن 

ة توظيف العمال لدى المستثمرين الباقير  ومنافستهم مع العمال أو الخروج من السوق وبالتال  تقل جاذبي

هم بالقوى العاملة وحرفتها وتتحول المنافسة بينهم للمنافسة بالآلات الصناعية ومدى تقدمها.   غير
 

 درجة(: 1)ه(البدائل المتاحة )

ا مثال/الهواتف المحمولة وأجهزة التابلت    السوق جزئيًّ
ه  منتجات أو خدمات قد تحل محل المنتجات ف 

  
ولكنها قد تشبع حاجة أو رغبة المستهلك بطريقة أخرى  ،السوقوبالتال  فه  ليست منافس أساش  ف 

  فحينما تزداد أسعار 
وبالتال  تؤثر على مبيعات القطاع أو الصناعة ومثال آخر/ سوق الدواجن وسوق المواشر

م دار الاست مارات المطلوبة 
للربح

 س ولة تغيير الم تري بين
ال ركات

 عدم وجود فروقات كبيرة بين
نفس المنتج من المنافسين

عدد ال ركات الصغيرة

المنافسة
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اللحوم يلجأ المواطن لسوق الدواجن، وبالتال  كلما ازدادت البدائل المتاحة للسوق أو القطاع كلما قلت 

  ذلك السوق أو القطاع وكلما قلت البدائل تزيد المنافسة. 
 المنافسة ف 

 

  أو الاستهلاك  للفرد المستهلك أو العميل3
ان   : .دراسة السلوك الشر

اء سيارة أو عقار    يختلف تماما عن قراره عند شر
اء منتج غذائ  ي بشر اء ما هو إلا قرار، ولذلك فقرار المشير الشر

اء المنتجات أو    القطاع أو ولذلك لابد من دراسة تلك القرارات وتنصيف أيها يرتبط بشر
الخدمات المقدمة ف 

  مختلف أشكالها من إعلانات 
الصناعة الذي تندرج ضمنهم منظمتك ويجب أن تكون رسائلك التسويقية ف 

ها أن تكون مبنية بناء على أحد التصنيفات التالية:   ومقابلات وغير

 :High Involvement )أ(القرارات الهامة

اء العقار فهو له أثر اجتماع  ومال  كبير   ه  قرارات مبنية على العقل والمنطق ودراسة الأمور أولا مثل/ قرار شر

  لذا 
ائ  ي بناء على العاطفة قبل أن يفكر بالعقل ويمنطق قراره الشر ي هنا لا يشير ي، ولذلك فالمشير على المشير

  رسائلك التسويقية قبل أن تحاول ال
 تأثير عليه عاطفيا. تأكد أن تخاطب عقله أولا ف 

 كيف يدرس العميل القرارات الهامة قبل اتخاذها؟! -

دة للحاجة أو الرغبة للحصول على المنتج، مثل/ زحام المواصلات العامة وتأخر 1
ِّ
.معرفة المشكلة المول

اء سيارة أو التعاقد مع سائق خاص.   مواعيدها تجعله يحتاج لشر

المجانية على محرك البحث .البحث عن مصادر معلومات، وتكون المصادر شخصية مثل/نتائج البحث 2

ات الأطراف الثالثة  ات الاخبار ونشر ه وسؤال الأصدقاء وترشيحاتهم وتوصياتهم، أو عامة مثل/نشر جوجل وغير

اء، أو تجارية مثل/الإعلانات والكتيبات التجارية ومقابلات رجال  غير المستفيدة بشكل مباشر من عملية الشر

 البيع. 

.تقييم المعلومات من المصادر السابقة، يتم التقييم هنا بناء على ثقافات العملاء ولذلك لابد من دراستها 3

  أيضا أهمية التسويق بالمحتوى لتثقيف 
جميعا وتكييف الرسالة التسويقية لتناسب ثقافة العملاء وهنا تأئر

 العملاء عن منتجاتك. 

اء، ويجب أن يكون شيعا عن طريق تسهيل الإجراءات وجعلها مريحة ومطمئنة للعميل 4 . اتخاذ قرار الشر

اء مثل أنه يهمها راحته وسعادته لذلك    خطاب المنظمة للعميل القائم بالشر
ز العاطفة والحميمية ف  وهنا تير

اء وتسعده دائما عند زيارة فروعها أو مقابل  ة ممثليها. تسهل له كل إجراءات الشر

ك انطباعا سيئا 5 اء، تأكد دائما ألا تعد العميل بما لا تستطيع تحقيقه لك  لا تير .التقييم للمنتج بعد الشر

  المنتج 
ات أو وظائف أو منافع معينة ولم يجدها ف  ومخادعا لديه عنك بسبب أنك قد قمت بوعده بوجود مير 

  التواصل الدائم لتسمع
  أهمية إدارة علاقات العملاء ف 

من العملاء مشاكلهم وأراءهم وتقيس مستوى  وهنا تأئر

 راضاهم. 

 :Low Involvement)ب(القرارات غير الهامة 

  أسواق 
اء المنتجات الغذائية وتتم هذه القرارات غالبا ف   مثل شر

ً
ه  القرارات المبنية على العاطفة غالبا

التجزئة والتر  تتوفر وتنتشر منتجاتها بشكل أكير من المنتجات التر  قد تندرج ضمن القرارات الهامة ولذلك هنا 

له لمنتج عصير أن العصير سيمد جسمه بعناصر تأكد أن تخاطب عاطفة العميل أولا قبل العقل فمثلا لا تقل 

  مثل عصير 
 لصحة وسعادة أولادك!  Xغذائية مهمة قبل أن تربط ذلك عاطفيا بأي عنصر عاطف 

 كيف يدرس العميل القرارات غير الهامة؟! - 



  الرغبة أولا لأنها لا تحتاج لدراسة مثل دراسة حل 1
دة للرغبة أو الحاجة، وهنا تأئر

ّ
.معرفة المشكلة المول

 المشكلة. 

اء. 2  .القيام بالشر

اء. 3  .التقييم للمنتج بعد الشر

 

 وتقسيمه واستهداف أفضل قطاع به:  .قياس حجم الفرص المتاحة بالسوق4

تندرج تحت هذه الخطوة الكثير من عمليات وإجراءات البحوث التسويقية والقرارات التسويقية المأخوذة على  

 :  إثرها، ونستخرج منها ما يلى 

 أولا/حجم السوق/المجتمع المتاح للمنظمة تقديم منتجاتها به. 

ثانيا/حجم السوق/المجتمع الممكن للمنظمة تقديم منتجاتها به والفرق بير  هذه الخطوة والخطوة الأول أن 

الخطوة الأول تدرس جميع المناطق الجغرافية الممكن تقديم منتجات المنظمة بها والثانية تدرس المنطقة 

 المخطط التواجد بها. 

  السوق/المجتمع المخطط التواجد 
ثالثا/حجم المشاكل التر  تحتاج إل حل والرغبات التر  تحتاج إل إشباع ف 

  
ضمنه وذلك هو جوهر الفرص التسويقية المتاحة فعند معرفتك لحاجات ورغبات العملاء المحتملير  ف 

لفرصة التسويقية والتر  إن المجتمع أو السوق ومقدار إشباعها من قبل المنافسير  فإن ذلك ما يصنع لك ا

ة تنافسية لمنظمتك.   استطعت استغلالها وحل مشكلة العميل أو إشباع رغباته فإنها تتحول لمير 

لتنظيم نتائج بحثنا  STPولدراسة وتحليل الفرص التسويقية المتاحة وتقسيم السوق نستخدم مزي    ج 

حه:   وفيما يلى  شر

 

S  Segmentation  احتياجاتهم  التقسيم  
: وهو تقسيم السوق المستهدف لقطاعات من العملاء متشابهير  ف 

 أسئلة:  3أو رغباتهم ويتم ذلك من خلال سؤال 

 من؟ : لمن ستبيع منتجاتك تفصيلا؟! وكيف ستفيد أولئك الأشخاص؟!   ?WHO)أ(

 : أين ستقوم بتقديم منتجاتك ؟!    أين؟ ?WHERE)ب(

كيف؟ : كيف ستقدم تلك المنتجات؟ وكيف يستخدم العملاء المنتجات؟ وكيف يتصرفون تجاه   ?HOW)ج(

 مقدميها؟

T Targeting :وهو استهداف أفضل قطاع من قطاعات السوق أو المجتمع بناء على العنصر الاستهداف

السابق والمقارنة بير  القطاعات المختلفة حسب أهميتها بالنسبة للمنظمة حسب أهدافها فإذا كانت المنظمة 

ربحية فيكون المقارنة حسب الربحية وإذا كانت مجتمعية فيكون حسب ملائمتها للقضية الأساسية التر  

 ها المنظمة. تحل

P Positioning  :وهو عبارة عن الصورة الذهنية المرسومة عن المنظمة والمنتجات الخاصة بها   التموضع

  الخطوة السابقة، وتبت  الصورة الذهنية بناء على عدة عوامل 
لدى العملاء من القطاع الذي تم استهدافه ف 

كة  ة التنافسية للمنظمة، مثلا يعرف العميل أن شر   المجال  Xأبرزها المير 
كة تقدم أفضل منتجات ف  ه  شر

Segmentation Targeting Positioning 
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ك بالصورة الذهنية التر  طالما  / إذا سألت أحد العملاء عن سيارة مرسيدس فورًا سيخير ، مثال واقع   
الفلائ 

ة تنافسية  ها كمير    الأداء وغير
سعت مرسيدس للتمير  بها لدى جميع قطاعات عملائها وه  الفخامة والقوة ف 

 لها 

Segm
en

tatio
n

 

ق
سو

م ال
سي
تق

 

 القطاع

Sector 

Targeting 

 الاستهداف

 القيم

 المقدمة
Values 

P
o

si
ti

o
n

in
g

 

ضع
مو
لت
ا

 

 

 قيمة خدمة/منتج خدمة/منتج خدمة/منتج خدمة/منتج خدمة/منتج 1عميل 

 قيمة خدمة/منتج خدمة/منتج خدمة/منتج خدمة/منتج خدمة/منتج 2عميل 

 قيمة خدمة/منتج خدمة/منتج خدمة/منتج خدمة/منتج خدمة/منتج 3عميل 

 

ة التنافسية:  ء من التفصيل المير   
  السطور التالية بسر

ح ف   نشر

ة التنافسية   :Competition Advantageالمبر 

 الذي يعظم من المنفعة التر  يحصل عليها العميل من منتجات ه  
عبارة عن الصفة أو العنصر الممير 

اتيجيات:    منتجات المنافسير  ولها عدة اسير
 منظمتك ولا توجد تلك الصفة أو العنصر ف 

اتيجية الأقل تكلفة   :Cost Leadership Strategy)أ(اسير

 بأقل تكلفة لإنتاج المنتج وبالتال  تستطيع البيع بسعر أقل من سعر المنافسير  
ومعناها أن منظمتك تتمير 

 : طير  اتيجية من توافر شر  وبجودة أعلى من السعر، ولابد لهذه الاسير

  الإنتاج، -
 علاقات جيدة مع الموردين تتضمن أقل سعر توريد. -زيادة ف 

 

اتيجية التمير    :Differentiation Strategy)ب(اسير

  الأداء أو 
، مثل الجودة ف  وه  مدى الاختلاف بشكل ممير  لأداء منتجات منظمتك عن منتجات المنافسير 

ها.   الحجم أو الكثافة وغير

 جوانب التمير  المتاحة للمنظمات المقدمة للخدمات أو السلع: 

  المنتجات السلعية:  (أ)
 ف 

1  
اض   .Durability.العمر الافبر

 .Performance.الأداء 2
توافق السلعة معناه ) Conformance.التوافق  3

ها من السلع المقدمة من المنافسير   مع غبر
كة هواوي وتوافق سماعات أذن لاسلكية  مثل/شر

كة سامسونج مثلا مع هواتفها(.   لشر

 .Reliability.الثقة أو الموثوقية 4
 .Features.المواصفات الفنية 5

 .Aesthetics.المظهر الجمالى  6
.الصلاحية التشغيلية أو عدم التلف 7

Serviceability. 

  المنتجات الخدمية:   (ب)
 ف 

مثل مظهر  Tangibles.الجوانب الملموسة  1
المكان المقدم به الخدمة للعملاء ورائحته وشكله 
وشكل العلامة التجارية ومظهر الأفراد المقدمير  
للخدمة وأسلوب كلامهم وأي مظهر قد يلمسه 

 العميل عاطفيا. 
  شعة  Responsiveness.الاستجابة 2

وتعت 

 الاستجابة وتقديم الخدمة للعميل الذي طلبها. 
 .Credibility.المصداقية 3

 .Reliability. الثقة أو الموثوقية 4
وغالبا ما تستخدم هذه  Empathy.العاطفة 5

  تظهر 
  المنظمات المجتمعية التر

ة ف  المبر 



أي  Perceived Quality.الجودة المدركة 8

  يتصورها العميل عن السلعة المقدمة. 
 الجودة التر

 

  من قضية ما ولكن يمكن 
التعاطف مع فئة تعان 

كات أيضا.  ة مع الشر  استخدام تلك المبر 

 

  قطاع صغير 
كير  ف  اتيجية الير  :Focus Strategy)ج(اسير

كير  على تقديم منتجات المنظمة لقطاع محدد من السوق وتلبية رغبات العملاء فيه بأفضل  وفقا لها يتم الير

 .   التسويق للقطاع الطتر 
كات التسويق المتخصصة ف   شكل ممكن، مثال/بعض شر

 

****************************************** 

 

 جزء إعداد الخطة التسويقية  ثانيا/ 

عرّف بها العملاء على منتجاتك والرسالة التسويقية التر  تريد 
ُ
توضح الخطة التسويقية كلا من الطريقة التر  ت

 . وكيف ستدعمها إيصالها لهم والطرق التر  ستوصل بها تلك الرسالة التسويقية 

 عناصر الخطة التسويقية: 

 

 دراسة المنتج: . 1

: تتضمن دراسة المنتج ثلاث عناصر بيانهم    كالتال 

ات المنتج، )ب(امتيازات المنتج، )ج(  Unique selling point USPنقطة البيع المتفردة )أ(ممير 

 

عناصر 
الخطة 
يةالتسوي 

دراسة 
المنتج

دراسة 
السوق 

دراسة 
العم  

دراسة 
نالمنافسي
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ات المنتج:   )أ(ممير 

ات التر  تخص جوهر المنتج أي صلبهم ومضمونهم ولذلك دراسة جميع آراء العملاء تجاه يجبب  وه  الممير 

  حال لم يكن قد تم إطلاق المنتج بعد وتلخيصها المنتج أو دراسة جميع آراء عينات البحث 
  ف 
التسويفر

ات التر  قد خططت لها المنظمة للمنتج، مثل/جودة بجانب ال أو  ،الشكل الخارجر  المتمير  أو  ،التصنيعممير 

  الأداء ،الملمس المناسب
 . أو خامة التصنيع القوية ،أو قلة الأعطال ،أو الشعة ف 

 )ب(امتيازات المنتج: 

ولها ثلاث وه  جميع الامتيازات التر  سيحصل عليها العميل/المستخدم للمنتج بعد حصوله عليه وسيتمير  بها 

ائح:  (. 2)حل المشكلة(.  ج. الاحتيا 1شر  .قيمة اجتماعية )تمثل احتياجا ورغبة(. 3 .الرغبة )احتياج نفس 

حياته أسهل من بعد  وأصبحت لعميللولدت حاجة حل مشكلة ب مثل/سهولة الاستخدامتكون الامتيازات 

ي سيارة  رغبة كونقد ت التر   متعة الاستخدامأو ، المقدم ضمن المنتج الحل نفسية أو مادية مثل من يشير

اري للتفاخر بها لإشباع  ي  ها للديه  والتر  أصبحت بمقام الحاجة ة التمير  رغبفير ة الشعة عن رغبأو من يشير

  الإحساس بالتمير  مجتمعيا  ناتجة تكون التر  و جتماعية الا قيمة الأو ، الطريقالباقير  على 
مثل  عن رغبة ف 

 . والشهرة الفخامة

 نقطة البيع المتفردة: )ج(

ويتم استخلاص نقاط تشابه يتم معرفتها عن طريق مقارنة المنتج الخاص بالمنظمة مع منتجات المنافسير  

ونقاط تمير  من هذه المقارنة بير  منتجات المنظمة ومنتجات منافسيها، ومن الممكن أن تكون النقاط 

  طرق تنفيذ الخدمة أو 
جاع ،أو الضمان ،التوصيلالمنتج مثل شعة  تقديم المتفردة ف  أو خدمة ما  ،أو الاسير

ة  . ساعة 24وخدمة العملاء على مدار  ،أو خدمة الاستشارات ،بعد البيع المتمير 

 

 .دراسة السوق: 2

 اختيار المنتج من العملاء، تسعير المنتج. طريقة وفيها يتم دراسة السوق من حيث: طريقة عرض المنتج، 

 : ثلاث تصنيفاتويتم دراسة السوق ب

 جغرافية: دراسة -

 ويتم فيها دراسة كل منطقة من مناطق السوق المستهدف وتخصيص نتائج الدراسة لهذه المنطقة.  

  دراسة من حيث النوع: -

حسب المنتج الذي سيباع فيها إل أسواق استهلاكية، أو صناعية، وتحديد طابعها   ويتم فيها تصنيف الأسواق

 تجارية، أو ترفيهية، أو خدمية. 

 : اجتماعية/ اقتصاديةدراسة 

ائح المستهدفة    السوق لجميع الشر
يحة حيث يتم تحديد نطاق الدخل ف  ودراسة تناسب المنتج مع الشر

  . المستهدفة اقتصاديا/اجتماعيا 

  فالأفضل تغيير أسلوب التسويق اجتماعيا واقتصاديا مع 
وئ  كة تقدم خدمات تسويق إلكير فمثلا إذا كانت شر

ائح الدخل المنخفضة كأصحاب المحلات  يحة مستهدفة فمع شر ح خدماتك كل شر فمن الممكن أن تقوم بشر

على واتساب وتوضح لهم أولا مقدار الرب  ح الذي سيحصلون عليه بشكل مبسط للغاية وعروض أسعارك لهم 



ائح الدخل وتركب سيارة نظيفة وتذهب إل المرتفعة فهنا يجب أن ترتدي أفخم بدلاتك  من خدماتك، أما شر

كة العميل وتقدم له عرضا تقديميا مدروسا بدقة ومفصلا    نتائجه. مقر شر
    ف 

 

3 :  .دراسة المنافسير 

  هذه الدراسة تحليل 
:  4يتم ف   عناصر بيانهم كالتال 

ائح   )أ(تحديد      وفئاتشر
. )ج(تحديد النطاق الجغراف  . )ب(تحديد المنتجات المقدمة من المنافسير  المنافسير 

 .SWOTللمنافس. )د(التحليل الرباع  للمنافس 

 

ائح و )أ(التحديد ل : شر  فئات المنافسير 

ائح وفقا لمستوى حصتهم السوقية فيتم ترتيبهم أولا من قائد  يتم تحديد وترتيب المنافسير  أولا حسب شر

  السوق منافس محدود حتر أقل المنافسير  حصة  Market leaderللسوق 
 .Limited competitorف 

: و  .  س. مناف1يتم تحديد فئات المنافسير  كالتال   محتمل.  س. مناف3.منافس غير مباشر 2مباشر

: هو المنافس الذي يقدم نفس المنتج الذي تقدمه منظمتك بنسبة 1  . %100.المنافس المباشر

2 : كة تقدم .المنافس غير المباشر يقدم بعض المنتجات التر  تقدمها منظمتك بنسبة تشابه بسيطة مثل شر

كة تقدم يقد  غير المباشر شكولاتة فمنافسها  منتج   نفس القطاعبسكويت سادة كون شر
كتان تعملان ف   فالشر

 . )المواد الغذائية( ولكن تقدمان منتجات مختلفة

ولكنه يحاول دائما التطوير من نفسه فيتوقع منه أن  ،المنتج.المنافس المحتمل: هو منافس لا يقدم نفس 3

ويتم معرفة أولئك المنافسير  عن طريق بحوث التسويق النشطة  يقدم نفس المنتج الذي تقدمه منظمتك

 والاستخبارات التسويقية 

كات، فهناك أيضا  لا تستهن بكلمة الاستخبارات التسويقيةملاحظة/    كل  فه  ليست فقط على مستوى الشر
ف 

  التجسس التجاري على الغير ومن أبرز الأسواق التر  
  جهاز مخابراتها العامة يتخصص ف 

  العالم فرع ف 
دولة ف 

وابحث عن تجسس إشائيل مثلا وإيران  والتسلح النووي يعد التجسس فيها أمرا محوريا سوق الطاقة النووية

  سباق التسليح النووي
، على بعضهما ف     نحن هنا لا  والطاقة النووية ستجد الكثير

ولكن  ،السياسةنتحدث ف 

ب لك مثلا عن أهمية ذلك المصطلح والذي يندرج ضمن الأبحاث التسويقية التر  تدر المليارات على  أصر 

كات/الدول  . الشر

  حالة أنك تقوم بإعداد خطة تسويقية لمنظمة عن بعد ولا تتوفر لديك أدوات البحوث التسويقية 
ملاحظة/ف 

نت مثل:  المواقع -محركات البحث مثل جوجل -أو إمكانية إجرائها فيمكنك الاستعانة بوسائل متصلة بالإنير

  المجموعات على فيسبوك أو مواقع التواصل -للمنافسير   
مكتبة الإعلانات -الاجتماع  تجمعات المنافسير  ف 

  فيسبوك
 . ف 

 :  )ب(تحديد المنتجات المقدمة من المنافسير 

  هذا الجزء تحديد مزي    ج المنتج للمنافسير  كما يتم تحديده للمنظمة بمعت  أنه يتم تحديد ودراسة كل 
يتم ف 

 من: 

ات والامتيازات -  . ونقاط البيع المتفردةالممير 
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  السعرية والخصومات بأنواعها.  الأسعار والعروض- 

  . القدرة الإنتاجية للمنافسير  -

 

 :   للمنافسير 
 )ج(تحديد النطاق الجغراف 

من أجل أن تحدد نطاق توزي    ع من المهم للغاية أن تدرس وتحدد منافذ توزي    ع المنتجات للمنافسير  وذلك 

 منتجاتهم وتقوم بزيارات ميدانية لمنافذ بيعهم وتدرس أساليبهم البيعية. 

 

 :SWOT)د(التحليل الرباع  للمنافسير  

  استخدامه سواء للمنظمة 
  هذه الحالة مصفوفة نفسها لا يختلف هذا التحليل ف 

أو لمنافسيها ويعتير هنا ف 

)أ( و)ب( و)ج(  
   تنظم جميع المعلومات التر  سبق لك وجمعتها عن المنافسير  من الخطوات السابقة ف 

وف 

الشكل المرفق النصف الأعلى من المرب  ع يخص البيئة الداخلية للمنظمة/المنافس والنصف الأسفل يخص 

 سلتر  للمنظمة/المنافس  
والنصف البيئة الخارجية والنصف الأيمن إذا كانت نقاط التقييم له أعلى فذلك مؤشر

 إيجائر  
 . الأيش عند زيادة تقييمه فإن ذلك مؤشر

 

  



 

 .دراسة العملاء: 4

اضية يتم تحديد العملاء المستهدفير   وفقا لهذا النوع من الدراسة   الفصل   وبناء شخصياتهم الافير
كما سبق ف 

اء يجب تقسيم العملاء لنوعير   الأول وبعدها يتم تصنيف العملاء وهنا   : حسب سلطة الشر

ي، )ب(عميل مستهلك.   )أ(عميل مشير

  من ناحية 
  ومنطفر

ي: يفضل أن تحدثه بأسلوب عقلائ  التر   المنفعةأو  التكلفة والعائد )أ(العميل المشير

اء    عملية الشر
سيحصل عليها من منتجك ويجب هنا تصنيفه ودراسته لأنه يتوفر لديه عنصر مهم ومحوري ف 

كات قد يكون مدير    الشر
ي قد يكون الأب أو الأم وف  ز العميل المشير كة بامير   شر

اء فمثلا ف  وهو سلطة الشر

يات أو مدير التسويق ومن هو أعلى منهم.   المشير

  يربطه بالمنتج الذي تقدمه لك  تحفزه دائما  
)ب(العميل المستهلك: يفضل هنا أن تحدثه بأسلوب عاطف 

ائية فمثلا تجد محال الحلويات تضع ألوانا  اء وفقا لسلطته الشر ي ليقوم بالشر على الضغط على العميل المشير

اء الحلويات من ذلك المتجر وهنا يقوم مبهجة وأشكالا جذابة للأطفال لحثهم على ال ضغط على الآباء لشر

  المتجر بإقناع الوالدين بأن المنتج سيسعد طفلهم أو أنها حلويات صحية لن تؤذي أسنانه 
رجل البيع ف 

ها.   وغير

 

 :The marketing plan summaryللخطة التسويقية  الملخص 

  الملخص يتم جمع كافة المعلومات السابقة لعناصر الخطة التسويقية وتنظيمها بأشكال بيانية وأرقام 
ف 

  شكل عرض تقديم  موجز لتسهيل إيصال المعلومة ووضعها 
على أصحاب  لعرضها مع العنصر التال   ف 

  . المصلحة

 :Marketing action plan summary للخطة التسويقية الملخص التنفيذي

  هذه المرحلة يتم تقسيم
إل مراحل جميع العمليات التسويقية التر  تندرج تحت هذه الخطة  وترتيب ف 

ات الأداء    هذه  كل مرحلةلمحددة بخطوات مع ملخص النتائج المستهدفة ومؤشر
ومواعيد كل خطوة ف 

  الزمت   والحد  متضمنا البدء والانتهاء المراحل والنطاق الزمت   
  المرحلة  Deadline النهائ 

 لتنفيذ كل خطوة ف 

 

بعد التعرف على العناصر السابقة الآن بت قادرا على إنشاء الخطة التسويقية للمنظمة التر  تعمل بها ويمكنك 

 : شاد بالنموذج التال 
 الاسير

 الخطة التسويقية:  نموذج

 :Summary.ملخص 1 

  حدود 
ح الرؤية وموضوع الخطة والهدف الرئيس  من الخطة  5-3يكون ف   Goalأسطر باختصار يتم فيها شر

حه، بالإضافة  SMARTوهو الهدف طويل الأجل للخطة ويجب أن يكون هدف ذك  بأسلوب  السابق شر

والنتيجة المتوقع الحصول عليها من تحقيق ذلك  Objectivesللخطوات المستخدمة لتحقيق ذلك الهدف 

 . Targetالهدف

 :Current Situation.الموقف الحالى  2

 يتكون من عدة مكونات: 
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 .PESTELتحليل البيئة للمنظمة -

 .Growth Ratesمعدلات النمو للمنظمة الحالية -

 .Competitionموقف التنافسية وأي معلومات تخص المنافسير  -

 

 :Performance Review.مراجعة الأداء 3

يتم مراجعة الخطط السابقة ومقارنتها بالوضع الحال  أو النتائج الحالية وتقييم مدى تحقيق الأهداف 

 السابقة. 

 :SWOT.تحليل البيئة الداخلية والخارجية للمنظمة 4

تحليل وتقييم النقاط الأرب  ع المختصة بهذا التحليل على مستوى المنظمة من حيث نقاط القوى والضعف 

  السوق والتهديدات التر  تواجهها مستقبلا. 
 المختصة بالبيئة الداخلية للمنظمة والفرص التر  أمامها ف 

 :Targets.النتائج المستهدفة من الخطة 5

 :  
 تتضمن الآئر

 .Sales Volume Targetكمية الجهد البيع  المستهدف تحقيقها -

 .Target Profitنسبة الرب  ح المستهدفة -

 .Target Market Shareالحصة السوقية المستهدفة -

 

اتيجية التسويقية المتبعة لتحقيق الهدف 6  :Marketing Strategy.الاسبر

شاد بعدة طرق سبق ذكرها مثل تحليل بوسطن  اتيجيات بالاسير    BCGيتم هنا تحديد الاسير
والذي يفيد ف 

اتيجية    تحديد أفضل اسير
اتيجية الأمثل للمنتجات الحالية ومصفوفة أنسوف للنمو والتر  تفيد ف  تحديد الاسير

 لنمو المنظمة. 

 

 :Action Plan.خطة العمل  7

 تتكون من: 

 .Target Marketالسوق المستهدفة تفصيلا -

 .Actionsالإجراءات المتخذة تفصيلا -

  ضوء -
  والصلاحيات المتاحة والمسؤوليات والواجبات ف 

من سيقوم بالإجراءات؟ بالاسم واللقب الوظيف 

 ?Who will do actionsهذه الخطة 

متر سيتم القيام بهذه الإجراءات؟ وهنا يتم توضيح الجدول الزمت   التفصيلى  والمراحل الزمنية لتنفيذ الخطة -

When ? 

كيف سيتم القيام بهذه الإجراءات؟ يتم تحديد الخطوات التفصيلية لكل إجراء متخذ والموارد اللازمة لتنفيذ -

 ?Howكل إجراء 



  

انية 8  :Budget. المبر 

انية المتاحة مثل الدفعات المالية المتاحة مع كل مرحلة من الخطة وحدود  وفيها يتم تحديد تفاصيل المير 

ها من التفاصيل.  انية إن وجدت وغير   المير 
اتيجيات التوفير ف   الإنفاق واسير

 

 :Control.التحكم وتصحيح المسار 9

ماه  الإجراءات المتبعة لمنع التخلف عن مسار الخطة؟ وكيفية تصحيح المسار إذا حدث اختلاف؟ هل 

ها من  بخطة جديدة أم باللجوء للخطة البديلة أم بمجموعة من الإجراءات يتم العودة للخطة الحالية وغير

 ضوابط. 

 

  .ماه  الخطة البديلة10

ماه  الخطة البديلة المتبعة إذا فشلت الخطة الحالية بسبب تغير أحد الظروف المؤثرة على المنظمة سواء 

 كانت داخلية أم خارجية. 
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 لثلباب الثاا

 المبيعات وخدمة العملاء

 **************** 

 
 الفصل الأول

 مفاهيم أساسية للمبيعات

 

 مبدئيا: ماه  المبيعات؟! 

وي    ج هو وظيفة من وظائف التسويق وي    ج والير والتر  تطورت  4P'sالأرب  ع  المبيعات ه  وظيفة من وظائف الير

المبيعات ه  جزء من جزء من التسويق وذلك لا يعت   قلة  يتضح أنفيما بعد لأمزجة وظائف أخرى وهنا 

فهو العقل  لتلك الوظيفة فمسؤول التسويق نظرته أعم وأشملبل يعت   قوة التخصص والأهمية  ،الأهمية

نظرة رجل البيع دقيقة ومتخصصة فهو الرجل المنفذ  ولكن ،الذي يهتر  عملية البيع للمنتج المدبر المفكر 

 . لعملية بيع المنتج المباشر 

 

؟  ماه  مراحل البيع الشخص 

1.Prospecting   وضع قائمة بالعملاء المحتملير . 

2.Pre Approach الاستعداد لمقابلة العميل . 

3.Approach  مقابلة العميل قبل تقديم المنتج .  

4.Presentation    ويحر  . تقديم المنتج والعرض الير

5. Objections اضات العميلالرد على  . اعير

6.Closing )إغلاق الصفقة )عملية البيع . 

7.Follow-Up   بالاطمئنان عليه والتأكد من رضاه عن المنتجعملية ما بعد البيع والمتابعة مع العميل . 
 

 كيف تمبرّ  العميل المحتمل؟

  M A Dالعميل المحتمل عبارة عن ثلاث حروف 

  

 

 

اء   الشر
اء المنتج ولديه الرغبة ف  ائية ولديه السلطة لشر  العميل المحتمل هو عميل لديه القدرة الشر

ً
 إذا

  حال عدم توافر إحداها يسم 
لا يصح أبدا أن يذهب رجل البيع لعملاء لا تتوافر فيهم الصفات الثلاث لأنه ف 

   Unqualifiedالعميل 
  حال توافر الثلاث صفات ف 

ويتم إزالته من قوائم العملاء المحتملير  أو الحاليير  أما ف 

Money 

Authority 
Desire 



  نظام ال
كة  CRMعميل يتم وضع بياناته ف  وإعطاؤه تقييم حسب تأكد رجل البيع من جدية واحتمالية للشر

اؤه ويتم تعديل ال ة حسب نتيجة التواصل معه  كل Scoreتقييمشر Customer هو  CRMوال فير

Relationship Management  أو نظام إدارة علاقات العملاء وفيه يتم تخزين كافة بيانات العملاء

ائية   . وعملياتهم الشر

 ملاحظات: 

ه يسم هذا النوع -  Inboundعند إقبال العميل بأي وسائل ترويجية غير البيع مثل الإعلان أو غير

.Marketing 

وعند إقبال العميل عن طريق الجهود البيعية لرجال البيع مثل المقابلات والمكالمات التليفونية يسم هذا 

  Outbound Marketing.النوع 

 الالحاجة تخلق Need الالرغبة تخلق Want ال WNDمزي    ج البيع ذو الثلاث حروف تذكر دائما -

Demand  .الطلب 

 

 مفاهيم خاطئة عن البيع: 

ائه: 1  .العملاء يعرفون ما يريدون شر

كرجل بيع دورك هو دراسة رغبات عملائك باستمرار ونقل تلك الرغبات لقسم التسويق ليقوم بمعالجتها 

ويجها    المنتجات التر  تقوم بير
، ويتم معرفة تلك الرغبات عن طريق أسلوئر  الملاحظة والسؤال، وتضمينها ف 

  منتجات  
اء  ،أخرى من منتجات المنظمة التر  تروّج لها وقد تكون تلك الرغبات مضمنة ف  ولكن العميل يريد شر

ح عليه المنتج المناسب.    دورك كمستشار للعميل لتقير
 المنتج الخاط  وهنا يأئر

 

ون وهم سعداء: 2  .أغلب العملاء يشبر

  
ي أثناء سعادته هو لم يشبع سعادته بشكل تام؛ ولذلك يرغب ف  المزيد العكس صحيح فالعميل الذي يشير

  الأصل حتر ولو كان ظاهره كذلك مثل 
ا ف 
ً
من السعادة ليحصل على السعادة التامة إذا فهو لم يكن سعيد

فيه ظاهرهم السعادة ولكنهم يودون إتمامها عن طريق الحلويات مثلا، تذكر دائما أنه    أماكن الير
الأطفال ف 

ياجات، ولذلك فلا تصدق كبائع مثلا أن خلف كل ابتسامة عميل العديد من الآلام أو الرغبات أو الاحت

ائه ملابس قمت ببيعها له أنه سعيد   ، ولكنك تستطيع %100الشخص ذو الوزن الزائد الذي ابتسم لك أثناء شر

زيادة سعادته مثلا بإخباره أن المنتج يتحمل الشد ومن الصعب تمزيقه فقد طمأنته أنه لن يتمزق مثلا إن زاد 

ه أن المنتج يناسب مقاس أي جسم بسبب أن خيوطه مصنوعة من المطاط وبذلك وزنه وبإمكانك أيضا إخبار 

طمأنته بأنه إن فقد وزنه الزائد فلن يضطر للذهاب إل مصانع الخياطة أكير من مرة مثلا ليعيدوا تفصيل 

  إتمام الشعور بالسعادة عن طريق إشباع رغبة  أو حاجة 
أو حل المنتج، الخلاصة أن كل عملية بيع ه  رغبة ف 

  
كات الشوكولاتة التر  تروج لمشاعر السعادة لعملاء يشعرون بالضيق أو الاكتئاب أو الحزن ف  مشكلة مثل شر

كاتهم يصبحون سعداء كما يظهر ممثل الإعلان.   إعلاناتها وأنه بمجرد تناولهم للشوكولاتة من شر
 

  مجال المبيعات: 3
 .الأشخاص الاجتماعيون ينجحون دائما ف 

 أو مزعجًا 
ا
ة لدى العملاء، فضلا عن أنه قد يكون ممِلً ة كلام البائع مع العملاء تجعله غائبا عن تفاصيل كثير كير

 لصنع كاريزما 
ً
لبعض شخصيات العملاء، ولذلك لابد دائما من الاستماع للعملاء باهتمام بالغ والانطواء قليلً

ولكنه حكيم لأنه مبت   على معرفة باحتياجات ورغبات العملاء عن طريق  ،المرشد فيكون كلامك قليلا

 الاستماع لهم باهتمام وعناية. 
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 .يقول العميل دائما ما يقصده: 4

العكس صحيح فليس كل ما يقوله العميل يعنيه؛ فقد يقول العميل أن سعر المنتج غال  وتعتقد أنه لا يريد 

اؤه بسبب السعر، ولكنه قد يراه غال  لأنه يشعر حينها بأن منافعه قليلة مقابل السعر المعروض، ولذلك  شر

ه أن المنتج سيفيده خصيصا بكذا و    أهمية دورك كرجل بيع أن تخير
كذا بناء على ما لديك من معلومات تأئر

عنه ليشعر العميل بأن المنافع أكير من السعر، ولا تأخذ المواضيع دائما بحساسية شخصية وتشخصن الأمور 

كة فاشلة أو يتحدث عن  عندما يتحدث العميل عن أمور أخرى غير السعر، فمثلا عندما يقول العميل أنتم شر

ب الغضب فهنا دورك أن تسأله باهتمام شديد عن سبب اعتقاده بفشل العلامة التجارية بطريقة مهينة بسب

  تحويل مشاعر 
كة أو سبب غضبه إن لم يبح لك به، ومن الواجب عليك أن تصحح اعتقاده ذلك وتبدأ ف  الشر

الكره لمشاعر حب والغضب لرضاء وكأنك تصلح بير  اثنير  من أصدقائك، ومن المهم للغاية أن تكتب تقريرا 

عميل وترفعه لإدارة التسويق لدراسة أسباب غضبه أو استياؤه وحل المشاكل التر  سببت ذلك؛ لأن عن ذلك ال

كتك حتر وإن كان متوسط    مصر هو صاحب مكان فهو مصدر الدخل لشر
العميل هو رب عمل أو كما يقال ف 

  وتحدي على ت
  عصرنا الحديث إن تحول سلوكه لسلوك عدائ 

ائه قليل فهو قادر ف  كتك عمليات شر كبيد شر

فضلا عن  The power of social mediaخسارة بالملايير  عن طريق قوة وسائل التواصل الاجتماع  

كة عن طريق لجوئه للقضاء إذا كان هناك تصرف مخالف للقانون من  العقوبات القانونية التر  قد تتأثر بها الشر

  
  لرجل المبيعات يكمن ف 

كة تجاهه، ولذلك فيجب إرضاء العميل دائما والنجاح الحقيفر قبل رجل البيع أو الشر

ل ت  لك المهنة!. إرضاء العملاء ولو جزئيا على الأقل وإلا فليعير 
  

 .دور رجل البيع تضخيم المبيعات دائما: 5

دورك كرجل بيع أولا هو إرشاد العميل ومساعدته وصنع علاقة مستمرة معه والحفاظ على استمراريتها 

وتنميتها وإرضاء العملاء عن طريق تحقيق رغباتهم وإشباع احتياجاتهم وبناء على كل ما سبق تنتج لنا 

ضاؤه واتمام الصفقات المبيعات وزيادتها، ولذلك ليكن حرصك الأول كرجل بيع هو الحفاظ على العميل ور 

مثلا مع شخص اقتصادي اعتاد على   Upsellingدائما مع شعور بالرضاء والسعادة لديه، فقد لا يفلح أسلوب 

منتج محدد بحجم محدد ولذلك لو سعيت لتكبير حجم الصفقة معه لزيادة المبيعات فقد ينفر العميل منك 

  عملية البيع يصلح لشر 
ائح محددة بناء على ما يرضيهم ويحقق المنفعة وتخش الصفقة معه فكل أسلوب ف 

كة.   لهم وللشر

  



  رجل البيع: 
 مستويات المعرفة الواجب توافرها ف 

  

  كسب صداقة العملاء وإبهارهم والظهور بكاريزما المرشد 
 Mentorثقافة رجل البيع العامة تساعده ف 

معرفة رجل البيع بالقطاع الذي تندرج به المنظمة ومنافسوها واتجاهات ذلك القطاع وأحدث  أمامهم، و 

تطوراته تعطى  ثقة للعميل بقوة المنظمة فضلا عن قدرة رجل البيع على المقارنة الإيجابية أو التنافسية 

، ومعرفة رجل البيع بمنتجات المنظمة وتفاصي لها تساعده على للعملاء بير  منتجاته ومنتجات المنافسير 

اح المنتج الأنسب للعملاء وتطوير المنتجات الحالية عن طريق معرفة احتياجات ورغبات العملاء الخفية  اقير

المنتجات، ومعرفته بتقنيات وأساليب البيع تساعده على وامداد إدارة البحوث بتلك المعلومات لتطوير 

ا مع العملاء عن طريق صنع العلاقات الجيدة معهم.   النجاح وظيفيا والنجاح اجتماعيًّ

****************************************** 

  

الثقافة العامة

ه المعرفة بالقطاع المضمنة ب
المنظمة

هاالمعرفة بالمنظمة ومنتجات

المعرفة بعلم التسويق 
والمبيعات
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 **للبيع جزء المقابلات**

كة؟  كيف يتكون انطباع العميل عن الشر

  مشيك تجاه العميل يتكون فيها صورة ذهنية عن  10آخر ، وحدات 10ال تذكر دائما قاعدة 
خطوات ف 

 10ميل عن أسلوب حديثك، أول كلمات تنطق بها للعميل يتكون بها صورة ذهنية لدى الع  10مظهرك، أول 

وقدم نموذجية عنك شخصيا لذا اجعل بدايتك يتكون فيها الانطباع العام أثناء جلوسك مع العميل  دقائق

 . بكل حماس مرة أخرى لقاءك ليكرر  انطباعفيها للعميل أروع 

 : اتملاحظ

  طرف الكرش  تعطى  انطباع بالتوتر أما جلوسه -
  كامل الكرش  وضعية جلوس رجل البيع مهمة فجلوسه ف 

ف 

ام وتكير    بعض الثقافات مثل الثقافة العربية يعتير قلة احير
تعطى  انطباعا بالثقة ووضع الرجل على الأخرى ف 

  . على العميل

ب؟ لا تقل شكرا أو ترفض - فهذه فرصة لك لكسب وقت معه لأنه لن ينه  المقابلة إذا سأل العميل ماذا تشر

بك.   معك حتر تكمل شر

  حال نظر العميل -
ه نحو ما تقول. ف  ء آخر اعلم أنك لا تقوم بجذب تركير   

وب أو أي شر  لكوب المشر

  

 كيف توجه الأسئلة للعميل؟

 هناك نوعان من الأسئلة: 

1.Open question تكون أسئلة إجابتها ليس لها نهاية محددة وتبدأ بأدوات الاستفهام مثل/ كيف ومتر : 

 وأين. 

2.Closed question .تكون أسئلة إجابتها لها نهاية مثل نعم ولا  : 

 لتحديد نوعية الأسئلة الموجهة للعميل SPINويوجد تكنيك للأسئلة يسم 

S (Situation)هنا تكون الأسئلة عن مختلف المواقف التر  تواجه العميل : . 

P(Problem)هنا يبدأ رجل البيع بتحديد المشكلة : . 

I(Implication) : تبة على المشكلة للعميل  . هنا يبدأ رجل البيع بتوضيح الأثار المير

N(Need) هنا يبدأ رجل البيع بتوضيح كيف يحل المنتج الذي يروج له مشكلة العميل ولماذا يحتاج العميل :

 فعلا هذا المنتج. 

 

 أسئلة من العملاء محورية لإكمال صفقة البيع: 6

  شد المنافع للعميل(1
ي؟ )يبدأ رجل البيع ف   . .لماذا أشير

ي الآن؟2 اء الآن(  .لماذا أشير   حال عدم الشر
  توضيح قيمة الخسارة ف 

 . )يبدأ رجل البيع ف 

  توضيح مشكلة العميل والتر  يحلها المنتج(3
ي هذا المنتج؟ )يبدأ رجل البيع ف   . .لماذا أشير

ي منك وليس من المنافس؟ )4  . لدينا خدمات صيانة أو خدمات ما بعد البيع أو ضمان.. إلخ(.لماذا أشير



  

  نظر العميل: 
 ف 
ً
 كيف يكون المنتج رائعا

 يكون المنتج 
ً
 : ولا يقاوم حينما يجمع ثلاث كلمات Fabulous رائعا

1.Features  : نظر العميل ل  
ويجب   :Advantages . 2يجب أن تعرف مواصفات المنتج بالكامل وتحول ف 

ات تحقق له  ات المنتج للعميل على أنها ممير  : إذا وضحت للعميل المنفعة من Benefit. 3أن تظهر ممير 

اء.    الشر
دد ف   المنتج فلن يير

 

 كيف يدعم رجل البيع كلامه بالأدلة: 

اء أو التجربة للمنتج.شهادات العملاء 1  . الذين قاموا بالشر

  حال نموذج عمل  أو شهادة توريد  .سابقة الأعمال2
  . (B2b)ف 

 . .شهادات الجودة والجوائز 3

 . .عينات من المنتج4

 . .إختبارات أداء للمنتج5

 

 ماه  علامات الإغلاق للصفقة لدى العميل؟

 :  تقسم لمجموعتير 

1.Verbal ؟حيث يقوم  : علامات لفظية أو  العميل بالسؤال عن هل المنتج موجود؟ وكيف يستلمه؟ ومتر

ه عن المنتج  سؤال غير

2.Non Verbal التفاصيل أو يقوم بفحص المنتج عن  سؤالالعلامات غير لفظية: حيث يقوم العميل ب 

 

 ماه  التكتيكات المتاحة لرجل البيع أثناء إغلاق الصفقة؟

المنتج وبسعر خصم : وهو أن يقوم رجل البيع بعرض حجم أكير من نفس Upsellingالصفقة  رفع.تكتيك 1

  المطاعم. 
 وغالبا ستجد هذه التكتيك لدى الكاشير ف 

: وهو أن يقوم رجل البيع بتوسيع الصفقة بعرض منتجات متجانسة Cross sellingكتيك توسيع الصفقة  .ت2

يه العميل  ي مثال/ مع المنتج الذي سيشير باكت عميل برجر وبيبس  فيعرض عليه الكاشير بدلا من أن يشير

 . مآيس كريالبطاطس بسعر أقل أو يعرض عليه 

: وهو أن يقوم رجل البيع بتخفيض قيمة الصفقة للعميل بأي Down Sellingتكتيك تخفيض الصفقة . 3

إعطاء المنتج الأرخص للعميل أو إعطاءه الحجم الأصغر لعدم خسارة الصفقة أو تراجع طريقة مثل الخصم أو 

اء المنتج.   العميل عن شر
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 لرجل البيع؟ ةمهم الرسمية هل الملابس

ثلاثة  هنا ملابس ملابس رجل البيع ومظهره هم أول من يروج له ثم مكوناته الشخصية السابق ذكرها ولل

 أنواع: 

1.Top formal :  سادة لا يوجد  نتكو هذا النوع هو بدلات ألوانها بير  الأسود والكحلى  بدرجاتهم والكرافته

والحزام والحذاء والقميص تحتها لونه أبيض فقط   وغالبا تكون حمراء اللونالأشكال الفنية  عليها نقوش أو أي 

 . ويكون هذا النوع مناسبا لمقابلة كبار العملاء بنفس اللون أسود أو بت   

2.Semi formal :  تكون الكرافته مسموح أن يكون عليها و  ولكن تشمل جميع الألوان ،بدلاتهذا النوع أيضا

ويكون الحزام والحذاء ويكون القميص بدرجات ألوان متناسبة مع لون البدلة   بعض النقوش أو الأشكال الفنية

  . ويكون هذا النوع مناسب لمقابلة موظفير  آخرين أو عملاء متوسطير   أيضا بنفس اللون

3.Semi Casual : مخطط بالطول أو العرض أو به بعض النقوش سادة وقميص هذا النوع هو بنطلون

كة طابعها شبائر  ولمقابلة صغار العملاء والحزام والحذاء بنفس اللون  . ويكون هذا النوع مناسب لشر

ومثبت الكرافته ملاحظة: الإكسسوارات المتاحة فقط لرجل البيع مهنيا ه  الساعة ونظارات الشمس والقلم 

ها من الإكسسوارات.   مع القميص فقط لا يسمح بالسلاسل أو الأساور وغير

 

 البيع: خطأ يقع فيهم أغلب رجال 14

ثار )يجب أن يستمع رجل البيع أكير من أن يتكلم ليعرف كل ما يخص العميل من اهتمامات 1 .رجل البيع الير

ه(  . واحتياجات وغير

أن يقاطع رجل البيع العميل أثناء حديثه )من الأدب والمهنية عدم المقاطعة لشخص أثناء حديثه ناهيك . 2

 . عن عدم راحة العميل من رجل البيع بسبب ذلك ونفوره من أي عروض يقدمها(

يه لمنفعة نفسية أن يكون كل تركير  رجل البيع على المنتج بذات. 3 ي المنتج كهدف وإنما يشير ه )العميل لا يشير

ك على ما   . يحققه منتجك من منافع للعميل(أو مادية اجعل تركير 

البيع أن يجعل أسئلته مفتوحة قدر .أن يجعل رجل البيع أسئلته مغلقة إجابتها بنعم ولا )يجب على رجل 4

 . الإمكان ليستمع بأكير قدر ممكن للعميل(

  حال غموض الكلام يجب على رجل البيع الرد على سؤال  ألا . 5
يعرف رجل البيع غرض العميل من سؤاله )ف 

مثال/ هل ستستخدم هذا الحذاء للركض أم للتجول؟  منه غرض السؤال مفتوح ليعرفالعميل بسؤال أخر 

 . (الحذاءتحمل عند سؤال العميل عن قوة 

ورة عنده العلم بمصطلحات 6 .أن يستخدم رجل البيع مصطلحات فنية صعبة )تذكر دائما العميل ليس بالصر 

 . تك أو منتجك بسط الأمور لعميلك تكسب ثقته(وظيف

ات التر  يحتاج لها ولا .إغراق العميل بمواصفات 7 المنتج )يجب على رجل البيع أن يروج للعميل فقط الممير 

  المواصفات التر  لا يحتاج لمعرفتها 
  الخطأ رقم  يشد له بافر

 . (1لكيلا يقع ف 

ا يدل على 8 . استخدام الكتالوج بشكل مستمر أثناء التواجد مع العميل )استخدام رجل البيع للكتالوج كثير

عالما بكل تفاصيل المنتجات يجب ان يكون رجل البيع ضعف معرفته بالمنتج وبالتال  عدم ثقة العميل فيه 

  التر  يبيعها و 
يه كتالوج المنتجات لأن العميل يحصل عليه ف  يتواجد مع العميل ليحدثه ويقنعه بالمنتج لا لير

 . (نهاية المقابلة ويبفر معه للأبد



دد )يجب على رجل البيع 9 أن يكون واثقا من نفسه وأن يضع نفسه مكان .تردد رجل البيع مع العميل المير

 . العميل ليعرف كيف يختار له القرار الصحيح ويقنعه به مثال/ عميل متحير بير  القميص الأزرق والأبيض!(

10 .( 
ً
ا ا مع العميل الخبير أو من يعتقد نفسه خبير يجب على رجل البيع السماع من أن يكون رجل البيع خبير

 . العميل وأن يكون تلميذا له يتعلم منه رغباته واهتماماته وكل تفاصيله(

 )تذكر دائما إذا رب  ح رجل البيع الجدال خش العميل(11
ً
 . .أن يكون رجل البيع مجادلا لا مقنعا

ذكر رجل البيع اسم المنافس أثناء المقابلة )ذكر رجل البيع لاسم المنافس يخلق أهمية للمنافس لدى  . 12

العميل ناهيك عن فضول العميل لمعرفة المنافس حتر ولو ذكر العميل اسم المنافس يجب على رجل البيع 

كة الرد بدون ذكر اسمه  د رجل البيع  xمثال/ عميل يقول أن السعر أرخص عند شر كة  فير   شر
تتمير   Yولكننا ف 

كة    شر
كة  Yمنتجاتنا بالجودة العالية كما أننا ف    شر

علاقتنا معك لا  Yنقدم لك خدمة توصيل مجانية وأيضا ف 

ة كة الخاصة ئر  تنته  فخدمة ما بعد البيع لدينا متمير    ذكرت اسم الشر
مرات وهذا الاسم  3، لاحظ هنا أئ 

كتر  واسمها(   العقل الباطن للعميل ويكوّن عنده وع  دائم بشر
 . سيثبت ف 

تردد رجل البيع عند إغلاق الصفقة أو فرحه المريب للعميل )يجب على رجل البيع عدم الخوف أو الفرح . 13

ها بشكل زائد عن اللزوم عند إغلاق الصفقة  وأن يعرض على العميل إتمام الصفقة بالدفع أو الاستلام أو غير

دد ولا يجب أن يخير من الإجراءات إذا تم تأجيل إتمام الصفقة سيوج  ذلك للعميل بعدم المصداقية  أو الير

اء من عدمه اء منتج آخر( ،العميل بير  الشر اء أو شر  . بل يخير بير  إتمام الشر

تجاهل العميل أو نسيانه بعد عملية البيع )تذكر أن رجل البيع علاقته مع العميل لا تبدأ بأول نقطة . 14

اء( ،تواصلالتماس أو   . بل تبدأ فور إتمام عملية الشر

 

اتيجية   معلومات العملاء: ل Fordاسبر

  نظام 
  خلال المقابلة ويضعها ف 

اتيجية بالمعلومات التر  يجمعها رجل البيع عن العميل ف   التعت   هذه الاسير

CRM  فيما بعد  لخدمة الأهداف التسويقية المقابلة بعد 

Familyيقوم رجل البيع باستخلاص أكير قدر ممكن من المعلومات عن عائلة العميل : . 

Occupation البيع باستخلاص أكير قدر ممكن من المعلومات عن وظيفة العميل: يقوم رجل . 

Recreationsنشاطات : يقوم رجل البيع باستخلاص أكير قدر ممكن من المعلومات عن هوايات العميل وال

فيهية له  . الير

Dreamsيقوم رجل البيع باستخلاص أكير قدر ممكن من المعلومات عن أحلام العميل وغاياته : .  

  
اتيجية مفيدة للغاية فقد يقوم رجل البيع بمفاجأة العميل ف  المعلومات التر  يستخرجها العميل بهذه الاسير

ها من المناسبات الشخصية التر  تأش حب العميل للمنظمة التر  يمثلها عيد زواجه  مثلا أو عيد ميلاده  وغير

 . رجل البيع

 

 أساليب لزيادة راحة العميل أثناء المقابلة:  5

1.Eye to eye contactالتواصل البصري الجيد مع العميل : . 

2.Ear to ear smileة عن السعادة بلقاء العميل  . : الابتسامة المعير
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 . .التحية الحماسية3

  مع العميل4
 . .التفاعل العاطف 

  للعميل لكل ما يود معرفته5
ح الواف   . .الشر

 

 كيف تتكون ثقة رجل البيع أمام العملاء؟

ة، معرفة كل ما يتعلق بالمنتج والعملية البيعية  ها. )أ(: الخير  وغير

ام  . )ب(: الأمانة، الوضوح، المصداقية، الالير 

ة سيخيب المنتج  ظن العميل وإذا غياب أي ركن من الإثنير  يفشل عملية البيع إذا وجدت الأمانة وغابت الخير

ة ولم توجد الأمانة أصبحت محتالا على العميل!   وجدت الخير

 

 جمل ممنوع بأي حال من الأحوال ذكرها للعميل الغاضب: 10

ويجب شكر العميل على شكواه  لمشكلتهتقليل وازدراء للعميل و  عبارة بها .لست الوحيد الذي يشتك  )1

 . (وحلها

  حال الغضب العميل لا يفكر بمنطقية ولذلك يجب أن تكون كلمات رجل البيع مؤثرة 2
.إهدأ لو سمحت! )ف 

  مثل 
 فورا أو معك حق أعتذر لك وسأحل لك هذه المشكلة تحت أمرك وكيف أستطيع خدمتك؟  و بشكل كاف 

ها من الردود المرضية للعميل والمؤثرة على   وغير
ً
 . عاطفته(عاجلا

( بمنطقية فذلك.لا ترفع صوتك! )العميل لا يفكر 3 فع صوته أكير وأكير  . سير

ام! 4 ك البيع طرف  وضع رجل).تكلم باحير وضع شخص  بير  رجل ل ةالمشكلة بدلا من مشكلة بير  عميل وشر

 . شخصيا( رجل البيع وقتها بيع وعميل سيقوم العميل بتوجيه غضبه ل

كة وتشويه 5 .رزقنا ليس على أحد )عبارة مستفزة للعميل وتزيد من غضبه وقد تؤدي لانتقام العميل من الشر

 . سمعتها(

  خيلك.. )عبارة مستفزة أخرى تزيد من غضب العميل( . 6
 . افعل أقص ما تستطيع أو أعلى ما ف 

  وحقك )تذكر 7
امات من العميل  رجل البيع إذا كسب.حفر الجدال مع العميل خشه وبذلك تقل أي الير 

  . ه(تجاه

   ملا يتحتر وإن كانت حقيقية وتزيد غضبه .العميل كذاب )جملة مستفزة للعميل 8
اتهام العميل بالكذب ف 

 . وجهه(

سأرجع للمصنع أو المورّد )العميل غير مسؤول عن انتظار حل مشكلته من قبل طرف ثالث رجل البيع هو . 9

  
ف ومرص  كة أمام العملاء ويجب تحمله لأي مشكلة وحلها بأشع وقت وبشكل مهت   محير واجهة الشر

  . للعميل(

ي أم لا؟ )سؤال 10 ام العميل مستفز للعميل.ستشير  . (وفيه إهانة وتقليل من احير

 جملة
ً
يخدموا بكل والمقصود بها أنهم  "احنا خدامير  لقمة العيش! "المصريير     قالها ل  أحد البائعير   تذكر دائما

  وحب 
 . من يكسبهم قوت يومهم وهو العميلتفائ 



 البيعية** نهاية جزء المقابلات**

 

 

 كيف يتقاض  رجل البيع مقابل عمله؟

 . ثابت.مرتب 1

 . فقط  ة. عمول2 

 . عمولة+للأجور( حد أدئ  ). مرتب 3 

ط تحقيق الب. مرت4   .Sales Targetمستهدف البيع  + عمولة أعلى بشر

كة وخططها للمبيعات ويكون صعب التحقيق  ملاحظة: المستهدف البيع  يتم وضعه بناء على هدف الشر

ائح عمولة من أعلى قيمة فيه حتر أصغر قيمة  ليكون بمثابة التحدي لرجال البيع ويكون مرتبطا بشر

 للمستهدف لا تكون أمامها أي عمولة. 

 

  المجتمع: 
 أنواع العلاقات لرجل البيع ف 

1.Business to Business  B2B : كة أخرى وهنا يتم مراعاة المكان والنشاط والحجم كة مع شر علاقة شر

كة الأخرى التر  يقابل رجل البيع ممثليها.   للشر

2.Business to Customers B2C كة مع جمهور العملاء وهنا يراع  رجل البيع مواصفات : علاقة شر

 الجمهور 

3.Business to Government  B2G  كة مع الحكومة وهنا يراع  رجل البيع المسؤول الحكوم : علاقة شر

ه   الذي يقابله من حيث المنصب واللقب ومكان المقابلة وغير

4. Government to Government  G2G  
: علاقة حكومة مع حكومة وهنا يختلف المسم الوظيف 

وتوكولويراع  مسؤول العلاقات الحكومية هنا اللرجل البيع    تمثيل حكومته أمام  ير
السياش  والمراسم ف 

 . الحكومات الأخرى

5.Government to Customer G2C وهنا يكون رجل البيع مسماه : علاقة حكومة مع عميل أو مواطن

  جوهر وظيفته وهو تروي    ج الخدمات الحكومية للمواطن. 
  مختلف قليلا لكنه لا يختلف ف 

 الوظيف 

 

 :Customer life time value CLTVالقيمة العمرية للعميل 

كة و  ة زمنية ممكنة ويتم حسابها عن طريق مدة العلاقة بالشر معدل تكرار ه  قيمة الاحتفاظ بالعملاء لأكير فير

اء  اء و  Frequencyالشر للعميل ومقارنته بالعملاء الآخرين والناتج يمثل  Order Valueمتوسط قيمة الشر

ات السابقة  . قيمة العميل خلال المدة الزمنية للمتغير
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  ل
 رجل البيعالسلم الوظيق 

  لوظيفة المبيعات حسب نشاط يختلف 
لوظيفة ولكن سنذكر الوظائف الأساسية  ،المنظمةالسلم الوظيف 

  ا
كاتالبيع ف   لشر

 :Sales Personالبائع . 1

ة مثل   Sales Representativeومندوب مبيعات  Sales floor team memberله مسميات أخرى شهير

ة عمليات البيع للعملاء  وكل   المسؤوليات الوظيفية والبائع يكون مسؤول عن مباشر
المسميات تتشابه ف 

كة وبوابتها الأمامية ويقوم باستقبال العملاء وإرشادهم  حها لهم لذا فهو واجهة الشر بخصوص المنتجات وشر

 لدى العملاء

ف المبيعات . 2  :Sales Supervisorمشر

اف على البائعير  وتقييم أدائهم ورفع التقارير البيعية للمستوى الإداري الأعلى   يقوم بالإشر

 :Sales Manager .مدير المبيعات3

فير  وإيجاد منافذ بيع جديدة والتخطيط  اف العام على فريق المبيعات المكون من البائعير  والمشر دوره الإشر

  للمبيعات 
ها ويتشابه مع المسم الوظيف  أو  Sales Executive لمن ناحية الحجم والأسلوب البيع  وغير

  المسؤوليات الوظيفية إلا أن بينهم اختلافات بسيطة
 تنفيذي المبيعات ف 

 : Vice President of Salesنائب الرئيس للمبيعات . 4

ويكون دوره وضع  منظمةالتنفيذي بناء على الهيكل التنظيم  لل أو الرئيسالتسويق  مدير عادة ما يتبع   

  إدارات المنظمة
اتيجية طويلة المدى للمبيعات ويعمل بشكل مباشر مع بافر مثل المالية  الخطط الاسير

ها. والإنتاج أو   العمليات وغير

 

كة نموذج عمل    حال اتباع الشر
 وظيفة قبل مدير المبيعات: يضاف  B2Bف 

 :Account Managerمدير الحسابات 

هو الشخص المسؤول عن إدارة المبيعات وإدارة العلاقة مع عدد محدد من العملاء فهو يمثل نقطة الوصل 

  المنظمة التر  يعمل لصالحها ويركز مدير الحسابات عادة على بناء وتطوير بير  العملاء وفريق المبيعات 
ف 

  منصبه حيث يعمل على فهم متطلبات العميل 
ة تواجده ف  العلاقة مع العملاء والحفاظ عليها طوال فير

 وتوليد المبيعات للمنظمة نتيجة لذلكوالتخطيط لكيفية تلبية هذه المطالب 
 

 مهام مدير الحسابات: 

 .لعب دور جهة الاتصال أو مسؤول الارتباط مع مجموعة محددة من العملاء أو الداعمير  للمنظمة1

ة مع العملاء والعمل على المحافظة عليها 2  .بناء علاقة قوية ومباشر

  عمليات التفاوض مع العملاء والعمل على عقد الاتفاقيات الجديدة معهم وبالتال  تعزيز 3
.المشاركة ف 

 مبيعات المنظمة

  المجالات التر  تخدم العملاء . 4
 تطوير دوره كمستشار وخبير ف 



  الوقت المناسب وبحسب الخطط وبالتعاون مع فرق العمل 5
.العمل على تحقيق جميع متطلبات العملاء ف 

  المنظمة 
 المختلفة ف 

كته .تحضير تقارير الإنجاز بشكل دوري وتقديمها للعملاء 6  وللإدارة العليا لشر

 .العمل مع فريق المبيعات للتعرف على فرص المبيعات الجديدة7
 

 المهارات المطلوبة لمدير الحسابات: 

  التوصل إل حلول مناسبة لمشكلاتهم.قدرة جيدة على حل المشكلات ك  يتمكن من مساعدة 1
 العملاء ف 

ة على التواصل الكتائر  والشفه  ك  يتمكن من إيصال أفكار المنتجات 2  للعملاء.قدرة كبير

  خدمة العملاء والتعامل مع الآخرين ليتمكن من التعامل مع العملاء على اختلاف طباعهم 3
.مهارات قوية ف 

 وشخصياتهم

 .مهارات تحليلية استثنائية ليتمكن من تحليل بيانات العملاء 4

 .مهارات إدارة الوقت وتعدد المهام ك  يتمكن من التعامل مع العديد من المهام والعملاء5

  التحفير  والتفاوض والعرض والتقديم 6
 .مهارات متقدمة ف 

 مهارات تنظيمية قوية وقدرة على الانتباه للتفاصيل. 7
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 الفصل الثان 

 خدمة العملاءأساسية لمفاهيم 

: رص  العملاء 
ً
  من التوقعات، والتوقعات تكونها  عما مبدئيا

 : عناصر  5تقدمه يأئر

 

اند   التوقعات للعملاء تصل أو حديث المشاهير والانطباع أولا عن طريق الإعلانات أو الانطباع الذي يصنعه الير

ة السابقة للعميل ويجب  كه مقابلات رجال البيع والخير أن يتكون لدى العميل صورة كاملة حقيقية الذي تير

كة عنصر المصداقية وليتحقق للعميل عنصر الواقعية التر  عن المنتج وكيفية استخدامه ل يتحقق للشر

 تصورها. 

 

  العميل؟
 ماذا يحدث إذا رض 

اء 1  Repurchase.تزداد عمليات إعادة الشر

اء .يزداد معدل 2   Frequencyمرات الشر

 Order Value.تزداد قيمة الطلب 3

 Good word of mouth.تزداد نسبة التأييد 4

كه    غضب تجاهك ملاحظة: تذكر دائما أن الخسارة من أجل رضا العميل أفضل من أن يخشك العميل لير
ف 

  بداله العميل عند ذهابه 
غير راضيير  عن تجربة العميل مع  1000بل يأخذ معه  ،100للمنافس لا يأئر

 المنظمة

  

 

Customer 
Expectations

Experience

Personal 
Selling

InfluencersBrand

Ad's



 نصائح للتعامل مع شكاوى العملاء:  5

ارة الأول لغضب العميل1  .تعامل مع كل مشكلة بشعة وجدية المشكلة ه  الشر

كة وذلك بسبب عدم وجود وقت للشكوى أو عدم معرفتهم بإجراءات 2 .ليس كل العملاء يشتكون للشر

 أو عدم اهتمامهم بالشكوىالشكوى 

  حال رضاه يتحول لمسوق مؤثر 3
كة وليس عبئا عليها لأنه ف  ويزيد لصالحك  جدا  .كل عميل هو هدية للشر

 ولاؤه لك

للعميل عملية الشكوى وزد من اتصالات خدمات ما بعد 4  على مستوى رضاه  البيع للاطمئنان.سهل 

  لكشف مستوى تعامل موظفيك  mystery shopper.استخدم أسلوب ال 5 
عن طريق إرسال متسوق خف 

 مع الشكاوى وكيفية إرضاؤهم للعملاء

 

 قياس مستوى رضا العملاء: 

 العملاء الجدد القادمير  عن طريق أصدقاؤهم من العملاء السابقير  والحاليير  عن طريق حساب عدد . 1

ونية لمعرفة مستوى الرضا . 2 اء بأي وسيلة تواصل شفه  أو تليفونية أو إلكير  استقصاء بعد كل عملية شر

اء 3  Frequency.عن طريق عدد مرات تكرار عملية الشر

  ا Net Promoter Score ال.عن طريق معدل 4
الأول وهو مدى استعداد العملاء  لبابالسابق ذكره ف 

كة كة لشخص  10-1وهو عن طريق سؤال العميل عن أي مدى من  للتوصية بالشر شيح الشر لديه استعداد لير

اء من  آخر  :  ويتم 10-1وسؤال آخر إل أي مدى سيكرر عملية الشر  
 تصنفيه حسب التقييم الآئر

كةهو شخص مروّج وسيوص   9أو  10   Promoter ويسم بالشر

  فقط ويحتاج لمحفز للتوصية  7أو  8
كة ويسمهو شخص راص   Passive بالشر

 ويجب حل مشاكلهم باهتمام بالغوهؤلاء هم عملاء غير راضير   Detractorsيسموا  6إل  0من 

 :   القانون التال 
 ويتم حساب نسبة كل الفئات الثلاث السابقة ويتم التعويض ف 

Promoters-Detractors = NPS 
 

 :Touch Pointsنقاط التلامس 

كة سواء كان رجل بيع أو مندوب بيع أو موظف أو    فيها العميل بأي ممثل للشر
مسؤول  ه  النقاط التر  يلتفر

ونية مثل  أو مندوب التوصيل علاقات عامة أو موظف أمن ..إلخ ومن الممكن أن تكون نقطة التلامس إلكير

أو على الهاتف مع مسؤول خدمة العملاء ويجب الاهتمام صفحة على موقع من مواقع التواصل الاجتماع  

  جميع النقاط 
  الخدمة للعملاء ف 

كة وعملائها وتقديم أفضل تجربة ف  البالغ بجميع نقاط التلامس بير  الشر

  تلك ولذلك لابد من عمل دراسة وحصر لجميع تلك النقاط 
ويجب تضمير  قوائم أسئلة وردود للموظفير  ف 

هم  وتأكد من تقليل الارتجالية المتهورة للموظفير   بالرد المناسب والفعل المناسب تجاه العميلالنقاط تخير

سار من وأن يجيب الموظف ب"سأقوم بالاستف مثل/الادلاء بمعلومات غير صحيحة لمجرد إرضاء العميل

  أقرب وقت"
   الموظف المختص أو المسؤول والرد عليكم ف 

ويجب تذكير العملاء بأنهم طالما تواجدوا ف 

  حالة تسم 
وكلماتهم أي كأنهم على المشح فالعملاء يراقبون كل تحركاتهم  On stageنقطة التلامس فهم ف 

  نقطة التلامس
  أسلوب  ها طالما كان ف 

كة ورفر  . فلا بد أن يعكس الموظف قيم الشر
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 القيمة الشخصية وحفظ الألقاب: 

ام بحفظ الألقاب للعملاء فلا يصح    نقاط التلامس مع العملاء الالير 
كة ف  من الواجب على جميع الممثلير  للشر

  المجتمع  باسمهم فقط  أو المهندسمناداة الدكتور 
  المتعارف عليه ف 

فيتم مناداة الدكتور باللقب الوظيف 

ة الضابط  الرتبة أو + لهم سيادةفيقال للدكتور دكتور والمهندس مهندس والملازم أول والملازم يقال  حصر 

ة الضابط،أو    ،الملازممثال/ سيادة  بلقب سيادة + رتبة  والنقيب وما فوق   ة الرائد   ،سيادة الرائد أو    حصر  أو حصر 

ة الأستاذ    . والسيد فلانوإذا لم تتوفر الألقاب الوظيفية فيقال الأستاذ وحصر 

 

اتيجية   لأخطاء: ل Lastاسبر

اتيجية من أرب  ع خطوات لأي خطأ يقوم به الموظف مع أحد العملاء  تتكون هذه الاسير

1.Listenيجب استماع الموظف لمشكلة العميل باهتمام بالغ : . 

2.Apologizeعن الخطأ  لاعتذار بشدة: ا .  

3.Solveيجب حل المشكلة بأشع وقت ممكن : . 

4.Thank شكر العميل على التنبيه بالخطأ : .  

 ملاحظات/ 

 ! تذكر دائما لا تجادل العميل فاذا جادلته وكسبت الجدال خشته وإذا خشت الجدال زدت من غضبه-

فهو الطريق لإرضاء عملائك الخارجيير  ولك  يخدم عملاؤك  )الموظف(تذكر دائما من إرضاء عميلك الأول -

  وولاء
  . بكل حب وتفائ 

  فروع المنظمة ه  مسؤولية المنظمة فيجب على المنظمة الإصلاح بير  -
أي مشكلة تحدث بير  العملاء ف 

  طابور استلام 
اع بينهم ومنعها تماما مثال/ عملاء يتنازعون على موقعهم ف  عملائها ودراسة أسباب الي  

  الوقت  المنظمة؛ فالمنظمةتجات من
مسؤولة عن تنظيم عملائها حال الزحام وتسليمهم المنتجات ف 

 . المناسب

ح بالتفصيل له بكيفية الوصول للمنظمة -   حال عدم معرفة العميل بكيفية الوصول لفرع المنظمة يتم الشر
ف 

وتوضيح أي مشكلة من الممكن أن تقابله أثناء ويتم متابعة وصوله من قبل الموظف المسؤول عن مقابلته 

  أحد الطرق ويجب حل المشكلة من قبل الموظف بتحديد معاد مناسب للمقابلة أو 
وصوله مثل زحام ف 

 توضيح طريق آخر للوصول. 

  حال متابعة مكالمة مع عميل من قبل مسؤول خدمة عملاء فلا يجب تحويله لموظف آخر بدون علمه -
ف 

أنه سيقوم بتحويله للموظف المختص ويتم توضيح اسمه  فيجب أن يوضح له مسؤول خدمة العملاء 

  للعميل  
  نفس الوقت يقوم مسؤول خدمة العملاء بإخبار الموظف المحول له العميل واختصاصه الوظيف 

ف 

كة اتصالات يقوم بإخبار بالموضوع المحول له العميل من أجله     شر
العميل بأنه مثال/ مسؤول خدمة عملاء ف 

كة سيقوم بتحويله لمهندس أ   الشر
  حمد رضوان مسؤول الدعم الفت   ف 

فيقوم بوضعه على الانتظار لثوائ 

 . معدودة يقوم فيها بإخبار المهندس أحمد بالموضوع الذي سيحول له العميل من أجله

كة - افية قيام الموظف بالشكوى من أعباء العمل أو المشاعر السلبية تجاه الشر ممنوع منعا باتا ومن غير الاحير

كة لجعل العميل يشعر بالاطمئنان أثناء تعامله مع للعميل  ويجب على الموظف أن يتحدث بكل فخر بالشر

كة   ويجب شكر العميل على وقته واختياره للمنظمة. الشر



  . يجب التأكيد على مسؤول خدمة العملاء ألا يقوم بإغلاق المكالمة مع العميل قبل أن يقوم العميل بإنهائها -

ء يستطيع تقديم أكير منه  جبي-  
  الوعود وأن يقوم بالوعد بسر

على مسؤول خدمة العملاء عدم الاشاف ف 

  حال وعده 
فاذا وعد بتكرار المكالمة خلاص ساعة فبعد ساعة بالضبط يجب عليه أن يقوم بالمكالمة وف 

 أكير منه لزيادة سعادة العميلبتقديم خصم 
ً
  . فيقوم بالوعد بخصم صغير ويقدم للعميل خصما

 

 : اتيجية الوع   اسبر

عدم لك  يقوم رجل البيع أو أي موظف بتوعية العميل باسم المنظمة أو اسم منتج من منتجاتها ويتأكد من 

  أول حديثه 
مرات بشكل لا يقوم  3نسيان العميل للاسم المراد تذكره يجب أن يقوم الموظف بذكر الاسم ف 

كة  خدمة عملاءالعميل بملاحظته مثال/ أهلا وسهلا عزيزي أحمد، معك عبد الحليم رضوان مسؤول  من شر

  بيبس  سعادتكم ورضاكم دائما 
كة بيبس  نهتم جدا بشكاوى عملائنا وحلها فهدفنا ف    شر

تفضل كيف  بيبس  ف 

كة بيبس  على الأقل ثلاث مرات   أثناء ترحيتر   أستطيع خدمتك؟! لاحظ هنا ذكرت اسم شر
ولكن  ،بالعميلف 

  أولها ووسطها وآخرها الأفضل أن يذكر الاسم ثلاث مرات خلال مدة المكالمة  
 . كلها مرة ف 
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 الباب الرابع

  
 المحتوى التسويقر

 ************** 

  

 الفصل الأول 

  
 مفاهيم أساسية عن المحتوى التسويقر

 

 

  اعتبارك أي تجمع لمجموعة من الكلمات
 و ضع ف 

 
  ت
ن فقراتكو  التر   تكو 

تلك  ، فإنن جمل والجمل التر

 وأنواعه: تشكل المحتوى، ونتعرف فيما يلى  تفصيلا بالمحتوى وتصنيفه الجمل أو الفقرات 

 تصنيفات المحتوى العامة: 

 

1 :  .المحتوى الأدنر 

 الشعر.  – القصص -أمثلته: الرواية 

 خصائصه: 

 لابد أن يقدم قيمة فنية للقارئ. -

 يعتمد على عنصر الإمتاع للقارئ. -

 ونسج خياله. الكتابة تعتمد على ثقافة وموهبة المؤلف -

د أحاسيس لدى القارئ أو أفكار تخاطب عقل القارئ. -
ِّ
 هدفه نقل مشاعر تول

 يعير المحتوى الأدئر  عن رأي المؤلف. -

.المحتوى الأدبي.1

.المحتوى التقني والعلمي.2

.المحتوى الخاص بوسائل الإعلام.3

.المحتوى التسويقي.4



 

2  
 : والعلم   .المحتوى التقت 

 –أدلة استخدام المنتجات/الخدمات  –الكتب التعليمية والتثقيفية  –الرسائل العلمية  –أمثلته: الأبحاث 

 اللوائح والإرشادات. 

 خصائصه: 

 مفيد حيث يقدم المعلومة لقارئه. -

 جذاب ومهم للقارئ. -

 يتم كتابته بأسلوب جاد خالٍ من الخيال أو العواطف. -

ا بكافة جوانب العنصر الذي يكتب عنه. -  لابد لكاتبه أن يكون ملمًّ

 

 .المحتوى الخاص بوسائل الإعلام: 3

  الصحف 
 المواقع الإخبارية.  –المجلات  –أمثلته: الأخبار ف 

 خصائصه: 

 يتضمن أخبار حديثة أو حقيقية أو شائعة )تريند( أو أخبار ممتعة أو أخبار مفيدة. -

 يتضمن أحيانا إحصائيات. -

  النشر أو السبق الإعلام  -
   من نقاط قوته السبق ف 

 . والصحف 

 

4 :  
 .المحتوى التسويقر

كات أو المنظمات أمثلته: مقالات نسخ  –تغريدات  –منشورات على وسائل التواصل الاجتماع   – عن الشر

 إعلانية. 

 خصائصه: 

خلق علاقة بير  الجمهور والمنتج أو  –يكتب لأحد الأهداف التالية: تعزيز الوع  بمنتج أو علامة تجارية -

ها.  –العلامة التجارية  اء وغير  تشجيع الجمهور على اتخاذ إجراء ما مثل الشر

  لابد أن يتصف بثلاث  CMIمؤسس معهد التسويق بالمحتوى  Joe Pulizziحسب -
فإن المحتوى التسويفر

متسق، مفيد أي يقدم إفادة ومعلومة قيمة للعميل القارئ، ملائم أي ملائمته للمنصة  –ملائم -صفات: مفيد 

المكتوب فيه والمكان والوقت المناسب له وملائمته للهدف منه، متسق أي مظهره مري    ح لعير  القارئ وممتع 

  مظهره الجمال  ومنظم الأجزاء. 
 ف 

 

، مثال على    بأي نوع من الأنواع السابقة ينتج لنا ما يعرف بالمحتوى الإبداع 
عند ربط المحتوى التسويفر

 ذلك: 

  + محتوى أدئر  = تسويق بالقصة. -
 محتوى تسويفر

  عن طريق الكتب.  -
  + محتوى تقت   = تسويق معرف 

 محتوى تسويفر
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  + محتوى إعلام  = تسويق عن طريق الأخبار الشائعة  -
 .Trendsمحتوى تسويفر

 

  
 :Types of marketing contentأنواع المحتوى التسويفر

  القنوات الإذاعيةسوِّ كمُ 
  القنوات المختلفة وتحادثهم ف 

مثل يوتيوب والتلفاز  ق أنت تصل لعملائك ف 

مثل وسائل التواصل الاجتماع  والمنتديات  والاجتماعية مثل محرك بحث جوجل والبحثية والإذاعة

ها، وذلك وي    ج له  والتعريف به منتجك مزايا  عن طريق كتابة الكلمات سواء لوصف والمؤتمرات وغير أو الير

  
ها وذلك ما يسم بالمحتوى التسويفر  . وغير

 

 -  
  ثلاث حروف  بناء على ملكيته يصنف المحتوى التسويفر

 :POEلثلاث أنواع مجموعة ف 

1.Paid  برنامج على التلفاز  
مدفوع: هو المحتوى الذي تدفع مالا مقابل وصوله لعملائك مثل إيجار ساعة ف 

 . أو وقت من مقطع فيديو على اليوتيوب تعلن فيه عن منتجاتك

2.Owned  منشورات مطبوعة  
ه على موقعك أو مدونتك أو ف   . مملوك: هو المحتوى الذي تقوم بنشر

3.Earned  كتك بدون قيامك بالدفع من أجله مثل توصية مراجع مكتسب: هو المحتوى المكتوب عن شر

  منتجاتك على وسائل  محلى  لمنطقة معينة على جوجل بمنتجاتك أو فروع مطعمك مثلا
أو آراء العملاء ف 

 .  التواصل الاجتماع 

 

  
 : بالتال   من حيث الشكل ومن حيث الهدف يصنف المحتوى التسويفر

 من حيث الشكل: 

 مثل التغريدات والمقالات.   Written Content.محتوى مكتوب 1

2  
 مثل الصور والفيديو.  Visual Content.محتوى مرئ 

 

 من حيث الهدف: 

ا لأنه يكون البذرة التر  تهتر  البيئة للنوع التال  ويسم  Organic Content.المحتوى العضوي 1
سم  عضويًّ

 .Content Writerكاتبه بكاتب المحتوى 

ويحر  2 يكون محتوى بيع  أي الهدف منه تروي    ج مبيعات منتج  Promotional Content.المحتوى الير

 Copyمعير  أو قضية معينة ويكون معتمدا على نجاح النوع الذي يسبقه ويسم كاتبه بكاتب النسخ الإعلانية 

Writer. 

  



 :Articles Structureهيكل محتوى المقالات 

  

 العنوان
Headline 

 
  حدود سطر ونصف(

 )ف 

 المقدمة
Introduction 

 

 أسطر( 5 – 3)من 

 صلب المحتوى
Body 

 
 

 أسطر كحد أقص( 5فقرات كل فقرة  6 – 5)
 ملخص 

Summary 
 

 أسطر( 5 – 3)من 
ملخص لأهم الرسائل أو الأفكار من صلب 

 المقالة. 

 طلب اتخاذ الإجراء
CTA 
 

العنوان 

Headline

الم دمة

Introduction

صلب المحتوى

Body

ملخص 

Summary

طلب اتخاذ الإجرا 

CTA
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ا ومتعلقا بموضوع المقال  )يكون قصبر

 والهدف منه(

 

ي مع  : رحلة المشير  
 المحتوى التسويفر

 

  
:  Content marketing writerتتلخص رحلة العميل التر  تقوم بها ككاتب محتوى تسويفر  

 ف 

 .أنك تقوم بتوعية العميل برغبة لديه أو مشكلة تحتاج لحل. 1

.ثم تقوم بتقديم العنصر الذي يشبع الرغبة أو الحل للمشكلة بأسلوب يعير عن منتجات المنظمة التر  تكتب 2

 .  لها بشكل غير مباشر

بكتابة محتوى ترويحر  بشكل مباشر للعنصر الذي كنت  Copy Writer.ثم تقوم ككاتب نسخ إعلانية 3

  كتابة المحتوى السابقتير  وهو المنتج الذي سيحل المشكلة أو يشبع الرغبة التر  كنت 
  خطوئر

تتحدث عنه ف 

  محتوى آخر تقدم حل 
قد قمت بتوعية العميل بوجودها مثال/توعية العميل بمشكلة التهابات اللثة، ثم ف 

كة لالتهابات اللثة زي   منشور آخر تكتب نسخة إعلانية لمعجون الأسنان الذي تبيعه الشر
ت القرنفل مثلا، وف 

والذي يحتوى على زيت القرنفل ويعالج التهابات اللثة، يلاحظ هنا أن الحل للمشكلة أو عنصر الاشباع للرغبة 

  يجب أن يك
  محتواك التسويفر

ات المنتج الذي تنتجه منظمتك وستقوم المذكور ف  ون من ضمن ممير 

 .
ً
وي    ج له مستقبلا  بالير

 

   مهام المحتوى
 :Content marketing Tasks التسويقر

وي    ج للنشاط التجاري . 3بهم والاهتمام  م. إقناعه 2.جذب العملاء 1  الير

  

توعية وإدراك .1
.بالم كلة أو الرغبة

م حل م دم للعميل الم ت.2
بحل الم كلة أو إ باع 

.الرغبة

ترويج للمنتج .3
.الذي يحل الم كلة



 :Adapt the contentتكييف المحتوى 

تعديل المحتوى بالكامل ليتوافق مع الجمهور المستهدف بتغيير اللهجة والنغمة ومنصة العرض هو عملية 

ها مثال إذا كان لديك موقع عرئر  وقررت استهداف دولة  التر  سيعرض عليها مثل الحجم وكمية الأحرف وغير

ائح الجمهور لابد أن تقوم بتغيير محتواك بالكامل ليناسب ثقافة تلك  يحة أجنبية بنفس شر الدولة وتلك الشر

 من العملاء. 

 

  كتابة المحتوى: 
 أشهر الأخطاء الإملائية واللغوية ف 

 .ألف الوصل)ا( وهمزة القطع)ء(: 1

 لك  تعرف كيف تفرق بينهما وكيف تضع أي منهما: 

انطق )حرف الواو قبل نطق الكلمة( التر  بها حرف الألف وإذا ظهرت الهمزة أثناء النطق فيتم إضافتها مع -

 انطق وانتظر –الألف مثل/إلهام إطعام 

 

  كلمتر  )إن -
( هنا لم تنطق الهمزة فتضع ألف وصل أما ف  وضع كلمة )إن( قبل الكلمة مثل كلمتر  )إن اعتت 

  إلهام ولذلك سميت همزة 
  إن لحرف اللام ف 

إلهام( فهنا نطقت الهمزة القاطعة لصوت المد من حرف النون ف 

 قطع فيتم إضافة همزة. 

 

  الفعل المضارع المبدوء بالنون: 2
 .زيادة حرف ألف ف 

 : ندعو ونرجو. ندعوا، الصواب –الخطأ: نرجوا 

 

  وسط ونهاية الكلمة )ء(على السطر وكتابتها منفردةأو واو )ؤ(  )أ( أو ألف)ئ( كتابة الهمزة على ياء. 3
 : ف 

 ة. أالخطأ:  المفاجءة، الصواب: المفاج

 : يلاحظ هنا حالات للهمزة

 مثل/المساءلة إذا كان قبلها ألف تكتب على السطر الهمزة المفتوحة -

  محمد هدية مفاجِ ولكن قد تتغير هذه الحالة حسب السياق  
  جملة "أعطائ 

" كتبت  فمثلا ف 
ً
ة
َ
على الهمزة هنا  ئ

 ولكن لأن ما قبلها مكسور فتكتب على ياء وهنا تتكون الحالة الثانية ،ياء مع أنها همزة مفتوحة

  اللغة العربية لها أو الهمزة المكسورة الهمزة المفتوحة وما قبلها مكسور -
تكتب على ياء وذلك لأن الحركات ف 

ذا جاء ما إ ا مأ أقوى الحركات ومن بعدها الضمة ومن بعدها الفتحة أضعف الحركات ةمقدار من القوة فالكش 

 قبل الهمزة مكسورًا فإن الهمزة تكتب على ياء. 

 على ألف مثل المفاجَ الهمزة ما قبلها مفتوح تكتب - 
 
 . ةأ

ولكن إذا وجدت الهمزة مضمومة وما قبلها مكسور فهنا تكتب  ،لؤلؤ تكتب على واو مثل/ الهمزة مضمومة -

وإذا وجدت ما قبلها مفتوح فهنا أيضا تكتب على واو لأن الضمة أقوى من  على ياء لأن الكشة أقوى من الضمة

 . الفتحة
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 .التاء المربوطة )ة( والتاء المفتوحة )ت( والهاء )ه(: 4

 لك  تستطيع التفرقة بير  التاء المربوطة والتاء المفتوحة.. 

ُِ ونطقت تاء عند الوقف فإنها تكون تاء مفتوحة )ت( -
ُُ نقوم بوصل الكلمة إذا جاءت )التاء( عليها حركة َ

 مثل/ مسلماتْ عن الوقف هنا تنطق حرف تاء وعند وصل الكلمة تنطق أيضا حرف تاء مثل/ مسلماتٌ تقياتٌ 

  هاء؟أما إذا كانت عند الوقوف عليها تنطق -

التقية العفيفة عند الوقف تنطق التاء المربوطة هاء أما عند  -هنا ستكتب تاء مربوطة )ة( مثال/ المسلمة 

 وصلها بالكلمة التر  تليها فتنطق تاء. 

 ولكن كيف تفرق بير  التاء المربوطة والهاء؟ -

الطلقة، أما إذا  –ببساطة شديدة إذا وصلت الكلمة ونطقت تاء فهنا تكون تاء مربوطة )ة(، مثل/ الدمعة 

 وصلت الكلمة ونطقت أخرها هاء فتكتب هاء، مثل/ الوجه والسفه. 

 

 .التفرقة بير  الياء )ي( والألف المقصورة )ى(: 5

 –مؤذي على، تكون ألفا مقصورة، أما إذا نطقت ياءً مشدودة، مثل/  –إذا نطقت الياء ألفا لينة، مثل/ إل 

  هنا تكتب ياء. 
ّ

 مُسلى

 

 .عدم وضع التنوين يوضع على الحرف الذي يسبق الأخبر من الكلمة: 6

ا -
ً
  الكلمات التر  تنته  بألف: يتم وضع التنوين على الحرف الذي يسبق الحرف الأخير من الكلمة، مثل/ جد

ف 

 .
ً
 وليس هكذا جدا

  الكلمات التر  لا تنته  بحرف ألف ولكن تنته  بهمزة يسبقها حرف ألف: يوضع التنوين على الحرف - 
ف 

، مثل/ مساءً   عشاءً.  –الأخير

  الكلمات التر  تنته  بهمزة ولكن لا يسبقها حرف ألف: يتم وضع التنوين على الهمزة وزيادة حرف ألف،  -
ف 

 مثل/ جزء تصبح جزءًا. 

 

  آخر الكلمة وقبلها حرف ياء: 7
 .الهمزة ف 

  بعض الكلمات، مثل/ طواريء فهذه خطأ، الصواب: 
من الخطأ أن يتم فصل الهمزة ووضع حرف ياء قبلها ف 

 طوارئ. 

 

 الأخطاء اللغوية

ة، بشكل كبير ، الصواب مبارك  لأن الكلمات السابقة 1 وك، قام، عبارة عن، بصورة كبير .استخدام كلمة مير

 عامية وليست فصح. 

ة، الصواب استعمال كلمة مدة. 2 ة على أنها مدة زمنية قصير  .استعمال كلمة فير



.استعمال كلمات أجنبية وتعريبها مثل السوشيال ميديا، الأنيميا، الصواب وسائل التواصل الاجتماع  وفقر 3

 الدم. 

4  
.وضع كلمة غير قبل ال التعريف، مثل/ الغير قادرين، الصواب أن تكون غير القادرين لأنه الصحيح أن يأئر

 بعدها معرفة وليس نكرة. 

، الصواب يعد. 5  .استخدام كلمة يعتير

6 .  
 .استخدام كلمة يتوجب، الصواب ينبع 

  أثناء. 7
 . استخدام كلمة أثناء لوحدها، الصواب كتابة ف 

8 . ، الصواب استخدام اختصاص   
 .استخدام كلمة أخصائ 

 

  هذا ال
كتاب ولذلك أنصحك ملاحظة/ الأخطاء الإملائية واللغوية متوسعة جدا ومن الصعب ذكرها جميعا ف 

الذاكرة اللغوية لديك بحصيلة لإشباع  جيدا بقراءة الكتب المختصة باللغة العربية والاستماع للمتحدثير  بها 

  قرائه. ، لتستطيع توظيفها بالشكل الأمثل الذي يجعل لمحتواك مصطلحات ونطق مضبوط لها 
ا ف  ً   قوة وتأثير

 

 :Build Personal brandبناء الهوية الشخصية 

كةكمسوق بالمحتوى   ستحتاج للخطوات التالية لبيع خدماتك لأي جهة أو شر

 أولا/عناصر الهوية: 

 :Personal knowledge.المعرفة الذاتية 1

اتك  –حدد كلا من: دوافعك  ك  –خير  هدفك.  –جوانب تمير 

 :Audience segmentation.معرفة جمهورك 2

كات/المنظمات التر  تستهدف الكتابة لها.   حدد الشر

 :Competitors. حدد منافسيك 3

  وتستلهم الأفكار منها وتحلل كتاباتهم. 
ك من كتاب المحتوى التسويفر  لابد دائما من متابعة أساليب غير

 

بناء الهوية  : الشخصية ثانيا/خطوات 

  .التواجد الرقم  1
: تواجد على كافة المنصات التر  يبحث فيها عملاؤك عن كتاب محتوى بجانب تواجدك ف 

 . المنصات التر  يتواجد بها كتاب المحتوى الآخرون

  وأن تقوم  وتصميم : تأكد من بناءPortfolio.بناء محفظة الأعمال 2
محفظة أعمال بشكل جذاب ورافر

فلا يصح أن تكتب محتوى طتر  وتقوم بعرضه على بتعديلها لتتوافق مع الأهداف التر  يبحث عنها عملائك 

  مجال
  هذه الحالة إن لم يكن قد سبق لك العمل ف 

  مجال السيارات! وف 
ما من  عميل يريد كاتب محتوى ف 

الكتابة فيه بشكل حر أي أنك تكتب بجهدك الشخص  لنفسك ومن ثم تقوم بعرض بفقم  مجالات الكتابة

  ذلك المجالذلك المحتوى على العميل الذي ير 
   ،يد توظيف كاتب محتوى ف 

وتأكد أن قوة كاتب المحتوى ف 
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  المجالات 
  كتاب المحتوى ف 

ا به أكير من بافر   مجال ما فإنك تكون متمير 
تخصصه أي أنك كلما تخصصت ف 

 . وذلك لوجود تفاصيل التفاصيل لديك بناء على عمق معرفتك بذلك المجالالأخرى 

  التجارية الخاصة بك.  والألوان وكل ما يمير  الشخصية شعار الخاص بك.إنشاء الهوية البصرية: تتكون من ال3

   : ككاتب محتوى.ابتكار شعار عمل4
فإنك يجب أن تبتكر شعارا تسويقيا لك بشكل جذاب لتميير   تسويفر

افكنفسك    . لدى العملاء والتعبير عن مدى احير

: تذكر دائما أن جوهر التسويق هو صنع علاقات والحفاظ عليها وتقوم تلك وعلاقات .بناء شبكة معارف5

  العلاقات على تبادل القيم،  
لذا تأكد من الحفاظ وتحسير  جودة علاقاتك بجميع العملاء فمقولة العميل يأئر

 . بعميل صحيحة تماما 

ات والتجارب6   كتابة المحتوى.مشاركة الخير
اتك وتجاربك ف     وأساليبه : مشاركة خير

ستساعدك على التمير  ف 

ف أمام أصحاب الأعمال  المجال بجانب وجود المناقشات المثمرة لأفكار جديدة بينك وصنع هوية المحير

 . وبير  كتاب المحتوى الآخرين

  المجال .إدارة السمعة7
ق له وتبت  سمعتك بناء على العناصر السابقة لذا ف  سوِّ

ُ
: سمعة كاتب المحتوى ه  ما ت

  سوق كتاب المحتوىتأكد من 
 . الاهتمام بها جيدا لك  لا تخش مكانتك ف 

 

  



 

  
 الفصل الثان 

  
 الجزء العملى  لكتابة المحتوى التسويقر

 

  أيا كان شكله لابد من إعدادك ل: أو حصولك على: ما يسم بالملخص 
قبل أن تبدأ بكتابة أي محتوى تسويفر

حه...   الإبداع  وفيما يلى  شر

 Creative Briefالملخص الإبداع  

إبداع  لتحديد أهم جوانب العمل ويعد من أهم المستندات وأولها هو مستند ينتجه الشخص المطالب بعمل 

كة أو من خارجها لأنه يقوم بتحديد وإدارة    أقسام إدارة التسويق سواء من داخل الشر
إعدادا عند العمل مع بافر

 توقعات جميع الأطراف. 

 :  مكونات الملخص الإبداع 

1.Project title  :وع  عنوان المشر

كة أو العميل الذي يتم العمل على علامته التجارية. يكون عنوان  وع أو الشر  المشر

 

2.Project overview  :وع  نظرة عامة على المشر

كة.    العنوان مثل القطاع التر  تعمل به الشر
وع ف   يكون عبارة عن نظرة عامة تعريفية بالمشر

 

3.Objective  :  الهدف الرئيس 

  السوق المستهدف وماذا تريد من الجمهور المستهدف يكون توضيح للهدف الذي ينوى 
وع ف  تحقيقه للمشر

أن يستجيبوا له ويجب أن تصف هدفك بدقة وإيجاز وتحدد ماذا تريد أن تعمل تحديدا مثل/ توعية بالعلامة 

ها. -التجارية   زيادة مبيعات وغير

 

4.Target audience  :الجمهور المستهدف 

وع بأكير قدر من التفاصيل لصنع شخصيات العملاء بمختلف  يتم توضيح الجمهور المستهدف من قبل المشر

ائح   .Target Personaالشر

 

5.Competitors  :  المنافسير 

ائح  وعك ويستهدف نفس شر   نفس القطاع الذي يتواجد به مشر
لك  تعرف منافسيك اسأل نفسك من يعمل ف 

 جمهورك؟ ضع ملخصا بنشاطه وما يقدمه من منتجات/خدمات. 

 

6.Your offer  .ائح المستهدفة  ما تعرض للشر
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؟  هنا يجب أن تذكر ما العرض الذي تروج له لخدمتك أو منتجك، ولماذا عرضك ممير  عن المنافسير 

 

7.Key benefits  :المنافع الرئيسية 

  سد الحاجة أو إشباع 
هنا قم بذكر المنافع الرئيسية التر  يقدمها منتجك/خدمتك وكيف ستفيد هذه المنافع ف 

 . ة عن تلك المقدمة من المنافسير   الرغبة لدى العميل ويجب أن تكون المنافع المقدمة ممير 

 

8.Problem  :المشكلة 

صف المشكلة التر  تواجه عملاؤك تحديدا والتر  تسبب لهم نقطة ألم ناتجة عن رغبة/حاجة ويجب أن تكون 

المشكلة المذكورة متعلقة بالعرض الذي تقدمه لعلاجها ويحقق لهم المنافع الرئيسية ذلك ما سيساعدك على 

ة الرئيسية لعرضك.   تحديد المير 

 

9.Proof points  :الدلائل المشوقة 

ه  جميع المعلومات أو العبارات التر  من الممكن أن تشاركها مع جمهورك لك  يكون عرضك متمتعا بثلاث 

 وتكون تلك الدلائل مثل اقتباسات آراء العملاء ومستويات رضائهم أو ضمانات 
ً
 وموثوقا

ً
 وصادقا

ً
صفات مشوقا

 صداقية إضافية. أو نتائج اختبارات معينة لمنتجك/خدمتك مثل اختبارات الجودة لمنحك م

 

10.Deliverables  :النتائج المستهدفة 

وع ومواصفاتها الفنية مثل الحجم  ه  عبارة عن أشكال العناصر الإبداعية المستهدف إنتاجها للمشر

ها. والمقاسات    الطباعة أو أماكن العرض وغير
 والخامات المستخدمة ف 

 

11.Look & Feel  :المظهر والشعور 

وهو عنصر مكمل للعنصر السابق، ولكن يتم هنا تحديد المواصفات الجمالية للعناصر الإبداعية مثل الألوان، 

ها.  تيب، والتقسيم، والنصوص وأحجامها وألوانها وأنواعها، وغير  والير

 

12.Guidelines  :الخطوط الإرشادية 

ها من الإرشادات التر   ات المستهدفة للعناصر الإبداعية والتأثير المستهدف تحقيقه منها وغير يتم ذكر الممير 

 قد تفيد الفريق الإبداع  لإنتاج العناصر الإبداعية بالجودة المطلوبة. 

 

13.Timeline  :  
 الخط الزمت 

وع بالتكامل مع المسار الزمت   المطلوب إنجازه فيه يتم تحديد خطة المسار الزمت    والمراحل المختلفة للمشر

وع.   ووقت البدء والانتهاء من المشر



 

14.Budget  :انية  المبر 

يتم تحديد كافة التفاصيل المالية المتعلقة بعملية الإنتاج المطلوبة للعناصر الإبداعية مثل/ الأجور أو 

  
انيات الإعلانات بالإضافة لتحديد من له السلطة ف  العلاوات أو تكاليف إيجار مساحة معينة بالإضافة لمير 

 وضع الموازنات وإمكانية زيادتها من عدمه. 

 

15.Comments & Approval  :التعليقات والموافقات 

  اجتماع مع أصحاب المصلحة أو المناصب الإدارية المختصة يتم تسجيل 
بعد أن يتم عرض جميع العناصر ف 

 .   الملخص الإبداع 
 على جميع ما ذكر ف 

ً
 جميع تعليقاتهم ويتم أخذ موافقاتهم كتابيا

 

 بعد قيامك بإعداد الملخص الإبداع  حان الوقت للإبداع وبدء العمل: 

 

 :Content Processمراحل صنع المحتوى 

 

  

Plan Create Distribute Analyze Repeat

Content Process 
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1.Plan :خطط لبنية المحتوى : 

 وه  تتكون من ثلاث عناصر

 

 

  الذي تكتبه له هدف لزيادة أي عنصر من القمع  الغرض:  Purpose)أ(
يجب أن يكون المحتوى التسويفر

 البيع  مثل أن تكتب من أجل زيادة وع  العملاء بمنتجاتك. 

اختيار شكل المحتوى يعتمد على أسهل طريقة لإيصال الغرض لعملائك وعلى كمية  الشكل:  Format)ب(

 :  
  المحتوى وتتضمن أشكاله كالآئر

مقاطع فيديو،  Videosدراسات حالة،  Case studyالمعلومات ف 

Infographic    ، ،   Research Reportرسم جرافيك توضيح  نموذج أو قالب منظم،   Templateتقرير بحتر 

Whitepaper or worksheet   ،ورقة عمل أو ورقة بيضاءChecklist  ،قائمة مهامeBook   ،  
وئ  كتاب إلكير

Webinar  ،نت ائح عرض.  SlideShare Deckندوة عير الإنير  شر

  قمع المبيعات وعلى  الموضوع:  Topic)ج(
  رحلته أو ف 

موضوع المحتوى يعتمد على العميل وموقعه ف 

  مرحلة الوع  من الممكن أن نركز موضوعاتنا على 
شخصيته التر  بنيناها بناء على سماته الشخصية فمثلا ف 

  مرحلة الاهتمام والرغبة من الممكن أن
نركز  المشكلة التر  تواجه العميل وحلها الذي يملكه منتجك وف 

اء من الممكن أن نركز  اء وما بعد الشر   مرحلة الشر
اته وف  موضوعاتنا عن جودة الحل الذي يملكه منتجك وممير 

 مثل كيف أن يعتنوا بالمنتج أو كيف يستخدموه بفعالية  المنتج أكير جهودنا على 

  

Plan

Topic

Purpose

Format



2.Create :أنسر  محتواك : 

 

 :Topic Types من حيث الموضوع المحتوىأنواع 

 

 :Content Elementsعناصر المحتوى 

  اختصار 
 PLTVMEMمجموعة ف 

Hero

ة مرات  و  كل محتوى ذو حجم كبير ويستمر لفترة طويلة وين ر مرتين أو    •
فل اجتماع م م لل ركة مع العم   أو حدث احتفالي لل ركة أو ح/في السنة م ال

لكن  إط ق منتج ويتضمن أيضا قصص عن عم   كانوا يعانون من م اكل معينة
حال الآن  بفضل الله  م بفضل منتجات ال ركة تم حل م اكل م وأصبحوا في أفضل

وسعيدين بمنتجات ال ركة 

Hub

يكون محتوى مصمم ب كل منتظم كمن ورات مدونة ويكون تركيزه •
الأساسي على م اكل العم   وحل ا بواسطة منتجات ال ركة 

Hygiene

 لة كيفية استخدام المنتجات والأس/ يكون محتوى تعليمي للعم   م ل•
FAQ'sال ا عة للعم   
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P ،اجعل محتواك موافقا لشخصية جمهور عملائكLTV الحديث لهم  
م وقت عملائك لا تكير ف   واحير

  قطاع 
عملك، ولكن لا تكير وحادثهم بنفس لهجتهم ومن الممكن أن تضيف بعض المصطلحات المهنية ف 

ا ليس عميق الفهم يحتاج لفهم ما وراء السطور   نظر العميل واجعل محتواك مباشر
، منها فتكون غامضا ف 

MEM  للعميل للإجراء الذي تريده منه.  سهل التذكر وعاطفيا ومحفزا واجعل محتواك 

 

 : Content stylesأساليب كتابة المحتوى

 أسلوب حك  القصة:  (أ)

  أسلوب التسويق بالمحتوى احك  قصة للناس فالبشر كائنات اجتماعية تهوي الحك  والسمع 
لك  تتمير  ف 

  محتوى يجب أن تشمل ثلاث عناصر )الحل 
اع أو المشكلة  Solutionللقصص وكل قصة ف   Problemو الي  

or Conflict  والشخصياتCharacters  اع أو المشكلة لأنه يخلق ( وأهم عنصر من هؤلاء الثلاثة هو الي  

  أسهل 
  ويجب أن يكون الحل يحقق سعادة أو يجعل حياة المتلفر

  بينك وبير  العميل المتلفر
الرابط العاطف 

اع أو المشكلة مناسبة لشخصية عميلك وإلا    لقصتك يجب أن يكون الي  
ولكن لك  تتأكد من قوة التأثير العاطف 

ك  تضبط قصتك التسويقية من الممكن أيضا أن تستخدم ن يهتم بالقصة أو لن تكون مؤثرة كفاية فيه، لل

 الأساليب التالية: 

 : SCQA.نموذج 1

 يتكون هذا النموذج من

 (S :)Situation  ( ،موقفC)Complication ( ،مشكلةQ) Question( ،سؤالA)Answer إجابة 

Personalization

التخصيص 

Language 
اللغة 

Length

الطول 



  الموقف نقوم بتوضيح طبيعة المشهد أو الوضع الذي يعيشه العميل وثم نقوم بتوضيح المشكلة التر   
ف 

  سؤال بصورة استفهامية 
  السؤال يجب أن نذكر المشكلة ف 

  منها العميل والتر  يجب أن تتغير وف 
يعائ 

كون هو المنتج الذي تقدمه عاطفية مؤثرة وعن كيف نحلها وبعدها نقوم بالإجابة على السؤال بالحل والذي ي

كة  الشر

 

 :Pixar Framework.إطار عمل بكسار 2

  بناء القصص
  القصص المصورة وأسلوب  ها يكون كالتال  ف 

كة بكسار مشهورة ف   شر

1-)   يوم من الأيام )نذكر وقت أو تاري    خ أو زمن معير 
 ف 

 كان يحصل كذا )نذكر هنا روتير  معير  (-2

ء(-3  
 إل أن حصل كذا )هنا نذكر حدثا قويا حصل وسيغير كل شر

 بسبب كذا )هنا نذكر سبب الحدث هذا (-4

 إل أن حصل كذا )هنا نذكر ما حصل بعد الحدث السابق والإجراء الذي اتخذ(-5

  الخطوة السابقة( -6
 والنتيجة )هنا نحك  ما حصل بعد اتخاذ الاجراء الذي ذكرناه ف 

 ومنذ ذلك الحير  )هنا نحك  الذي حصل حتر وقتنا هذا من اتباع الإجراء(-7

  حك  قصة لنشاط تجاري أو للتعبير عن عميل معير  ومشكلة يواجها أو أي 
ممكن أن نستخدم هذا الأسلوب ف 

 حدث آخر. 

 

 .نموذج القصة المصورة: 3

 لك  تقوم بابتكار قصة مصورة.. 

 مبيعات(-زيارات لموقع-تعليم-أولا/ لابد من تحديد هدفك منها )تفاعل

ثانيا/ قم بإحضار ورقة بيضاء وحدد عليها مقاسات المنصة التر  ستقوم برفع القصة عليها )قد توفر بعض 

 المواقع هذه الخدمة(

  القصة وقم 
  شكل بطاقات مرتبة ومرقمة وسم  كل بطاقة باسم المرحلة ف 

ثالثا/قم برسم حدود المقاسات ف 

  أول بطاقة وطلب اتخاذ إجراء 
  آخر بطاقة ويفضل تقليل عدد البطاقات ل CTAبوضع عنوان القصة ف 

 5ف 

 بطاقات كحد أقص

  

م 
رق

ة 
اق
ط

لب
ا

1

عنوان •
القصة

م 
رق

  
قة

طا
الب

2

ة المشكل•
والحل

م 
رق

  
قة

طا
لب
ا

3

ما بعد •
الحل

طلب •
اتخاذ 

إجراء 
CTA
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 :Content Reuse/Repurposeأسلوب إعادة توظيف المحتوى (ب)

  
ائح العملاء ف  هو أسلوب يتم اتباعه بتغيير هيئة المحتوى وإعادة استخدامه لإيصال المحتوى لمختلف شر

كافة قنوات التسويق، فمثلا بدلا من كون المحتوى نص  يتم تحويله لمحتوى إنفوجرافيك أو فيديو  وإعادة 

ت من محتواك السابق وتصنع به توظيف المحتوى معناه أن تقوم باستنتاج أفكار أو إحصائيات أو اقتباسا

ونية من ضمن التكتيكات    المواقع الإلكير
محتوى جديد بتصميم أو شكل أحدث وإعادة توظيف المحتوى ف 

ظهور موقعك لمحرك البحث وأهم نوع من أنواع المحتوى يجب أن تركز على إعادة  SEOالتر  تحسن من 

  والمفيد والمؤثر مثل محتوى أو المحتوى الإ  Evergreen contentتوظيفه هو ما يسم 
  How toثرائ 

 والتقارير والنظرة العامة. 
 

 :competitions styleأسلوب المسابقات  (ت)

من الممكن أن تقوم بصنع اختبار سهل وقصير وله نتيجة مصممة بشكل جيد لتشبع رغبة أو حاجة معينة 

لدى العملاء مع القدرة على مشاركة تلك النتيجة أو قيامك بمسابقة بير  العملاء مع جائزة لعملائك وسيكون 

  زيادة تفاعل العملاء مع نشاط
 ك التجاري. لذلك الاختبار أو المسابقة نتيجة فعالة ف 

 

 : Clickbaitأسلوب الاستفزاز وإثارة الفضول  (ث)

هو أسلوب يعمل على إثارة فضول قارئ المحتوى لك  يقوم بفتح الفيديو أو الموقع..إلخ المرفق مع المحتوى 

مثال/ لن تصدق ما فعلته تلك الفتاة بعد قراءتها رسالة خطيبها!، وهنا يكون الهدف هو إثارة فضول القارئ 

لفتاة مع خطيبها وتلك ه  نقطة قوة ذلك للضغط على الفيديو أو الصورة أو الرابط المرفق لقراءة قصة تلك ا

  كتابة المحتوى، ولكن احذر! أن يكون ذلك العنوان غير متعلق بالمحتوى المرفق أو أن يكون 
الأسلوب ف 

ء من التضليل للقارئ لأنه بغض النظر عن احتمالية حظر خوارزميات منصات التواصل   
المحتوى فيه شر

 نك ستفقد ثقة عملائك وذلك أخطر!.   الاجتماع  للمحتوى أو تقليل ظهوره  فإ
 

 أسلوب ترتيب القوائم:  (ج)

  شكل قوائم بنقاط 
 alphabeticallyأو أبجديا  Numbersأو أرقام  Bulletsإن ترتيب المحتوى ف 

  تنظيم المحتوى للقارئ وتشجيعه على إكماله مما يؤدي لتجربة عميل أفضل على المنصات 
سيساعد للغاية ف 

 التر  يتم نشر المحتوى عليها وبالتال  دعم خوارزميات المنصات لذلك المحتوى. 

  

ية  (ح)  :  Gifs & Emojisالصور المتحركة والرموز التعببر

  التعبير عنه مضمونه فالصورة 
الصور المتحركة من الأساليب التر  تعطى  المحتوى متعة أثناء القراءة وقوة ف 

 Call to تغت   عن ألف كلمة وبجانب ذلك تنم  الصور الروابط العاطفية لدى العملاء وإذا تم إرفاقها ب

Action)   CTA  ية على تحفير طلب استجابة لإجراء( فإن فعاليتها تتضاعف وبجانب ذلك تلعب الرموز التعبير

العواطف لدى العميل مما يزيد من احتمالية استجابته لذات الطلب ومن أفضل الأدوات المستخدمة لإنشاء 

يةو  Giphy giphy.comالصور المتحركة ه  أداة   .emojipedia.orgمكتبة الرموز التعبير

 

 :Podcastأسلوب البودكاست  (خ)

إذا كانت شخصية عملاؤك تتصف بضيق الوقت والانشغال الدائم فأفضل الحلول لإيصال محتواك وتحقيق 

  والبث فهو من أشع وأسهل وسائل نقل المعلومات لهم. 
 نتائج عن طريقه هو التسجيل الصوئر

https://giphy.com/
https://emojipedia.org/


 

   (د)
اض   :VR Virtual realityالواقع الافبر

ائح العملاء ولذلك جاءت تقنيات الواقع  تفتقر البيئة الرقمية لإحساس الواقعية الذي تنشده غالبية شر

  لتحل تلك المشكلة لتحقيق وع  
اص    دور كاتب الافير

اتهم ويأئر أكير للعملاء بالمنتج أو الخدمة وممير 

  شكل فيديو أو صورة 
  سواء كان ف 

اص  للوقوف على   360المحتوى هنا للعمل مع صناع محتوى الواقع الافير

ابطة مع محاكاة المنتج/الخدمة لتحقق للعملاء أفضل تجربة  ات مير تفاصيل محاكاة المنتج وبالتال  كتابة ممير 

  تص
 فح ذلك المحتوى. ف 
 

 أسلوب نظرية الأقزام الثلاثة:  (ذ)

ة ن فقرات قصير كوِّ
ُ
ة ت ن جمل قصير كوِّ

ُ
ة ت   بناء على كلمات قصير

 . ه  نظرية مضمونها كتابة المحتوى التسويفر

 

ر المحتوى 3
 
 :Distribute. صد

  عملية تصدير المحتوى ه  جدولة النشر 
 الطرق التر  ستساعدك ف 

وتقويم المحتوى  Schedulingمن أكير

Content calendrer  لأنهما سيساعدانك على تخطيط محتواك بالمواعيد وتوفير رؤية شاملة لخطة

ه ومن أفضل الأدوات التر  استخدمتها شخصيا أداة  Buffer محتواك وتنظيم وتوفير جهد عملية نشر

buffer.com  حيث لا تقتصر الأداة على جدولة النشر فقط، بل توفر أيضا تقويم المحتوى والعديد من المزايا

 الأخرى. 
 

 :Analyze.حلل أداء محتواك 4

لابد بعد كتابة المحتوى وتصديره أن يتم تحليل أدائه وذلك للوقوف على نتائجه سواء كانت إيجابية أو سلبية 

 :  وتتضمن تحليلات المحتوى جزئير 

 :  جزء تقت  

يتضمن الجزء التقت   جميع التحليلات المتخصصة بالمنصة التر  يتم نشر المحتوى فيها مثل عدد التفاعلات 

ها، ويجب على كاتب المحتوى دراسة جميع التحليلات التقنية لمحتواه  وعدد الوصول ومرات المشاهدة وغير

ات الوصول منخفضة فقد يجب على وتعديل المحتوى بناء على نتائج تلك التحليلات فمثلا إذا كانت نتائج مر 

كاتب المحتوى تعديل الكلمات المفتاحية التر  يستخدمها وذلك لإعطاء فرصة لمحرك بحث المنصة لإظهار 

 محتواه لمن يبحث عن مضمون ذلك المحتوى وكذلك مع بقية مقاييس الأداء للمحتوى. 

 :  
 جزء تسويفر

  جميع تلك التحليلات التسويقية المتعلقة بالمحتوى مثل عدد مرات التواصل مع 
يتضمن الجزء التسويفر

النشاط التجاري بسبب ذلك المحتوى أو عدد المبيعات بسبب ذلك المحتوى وعدد الأشخاص الذين 

يحة المستهدفة له وعدد الأش   الشر
خاص الذين كان أعجبهم المحتوى ومقدار الأثر الذي أحدثه المحتوى ف 

ولذلك  Content recall leftساعة إذا تم سؤالهم عنه  48المحتوى مؤثرا بهم لدرجة أنهم سيتذكرونه بعد 

يجب على كاتب المحتوى أن يوجه جزءا من جهده لدراسة جميع التحليلات التسويقية لدراسة أثر المحتوى 

  الذي يكتبه. 
 التسويفر

 

 :Repeat.أعد حلقة العمليات 5

https://buffer.com/
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النتائج التر  توصلت لها من تحليلك للمحتوى والتوصيات التر  وضعتها من الخطوة السابقة، تهانينا بناء على 

  قم بإعادة حلقة عمليات إنتاج المحتوى بنفس 
  كتابة المحتوى التسويفر

اف ف  لديك الرؤية الآن لطريق الاحير

 الخطوات ستجد مستواك يتطور يوما بعد يوم. 

 

  محتواك؟
اتيجيا ف   كيف تكون كاتبا اسبر

  رحلته مع النشاط التجاري وتقدم له قيمة أو مجموعة قيم بشكل متنوع 
المحتوى هو رسالة تساعد العميل ف 

ف وكل نوع من أنواع المحتوى هو مناسب لمرحلة    خدمته بشكل محير
مثل قيمة ثقافية أو قيمة تتمثل ف 

 : معينة من قمع المبيعات وكذلك القنوات التسويقية

  مرحلة الوع   1
  السوق ولا يعلمون شيئا عما Awareness.ف 

: هنا العملاء لا يعرفونك ولا يعرفون بوجودك ف 

  هذه المرحلة ه   تسويقية تتواصل فيها مع العملاء تقدمه من منتجات ولذلك أنسب قناة
 لاستخدامها ف 

  فيسبوك  Watchمثل يوتيوب والتلفاز والإذاعة وقسم  Broadcast channels قنوات البث الإذاع  
ف 

  إنستغرام وأي قنوات يتم بث محتوى بها  IGTVو
 Paid محتوى المدفوعوالمحتوى المناسب هنا هو الف 

Content    لك  تساعدك القناة على الوصول لأكير عدد ممكن من العملاء المحتملير .  
 

  مرحلة الاهتمام 2
: هنا العملاء علموا بك وبمنتجاتك واهتموا بها ولذلك يجب أن تخلق لديهم Interest.ف 

  المنتج وهنا القناة المناسبة ه  
مثل قنوات وسائل التواصل   Social channelsالقنوات الاجتماعية    الرغبة ف 

ها    Owned محتوى المملوكوالمحتوى المناسب هنا هو الالاجتماع  والمنتديات والمؤتمرات والنوادي وغير

Content   اء  CTAلك  نبدأ بتعريف العملاء بتفاصيل أكير عن المنتجات مع وجود دعوة لاتخاذ إجراء الشر

(Call to Action). 
 

  مرحلة الرغبة 3
  منتجك ويريد ون: هنا العملاء يرغبDesire.ف 

معرفة كيفية الحصول عليه وهنا القناة  ونف 

 Paid محتوى المدفوع والمحتوى المناسب هنا هو ال Search channels القنوات البحثية الأنسب له ه  

Content   على محركات البحث وأيضا يمكن الاستعانة بشخص مؤثرInfluencer  قنواتالعلى 

اءSocial channels   الاجتماعية   . لتشجيع العملاء على الشر
 

  مرحلة الفعل 4
ونه  Whereوأين يجدوه  What: هنا العملاء عرفوا ماذا يريدون Action. ف  وممن يشير

Who  حلقة التسويق  
  مزي    ج  تذكر الثلاث العناصر ف 

هؤلاء هم تكتيكات التسويق الذين تحدثنا  ! ؟WHف 

لتعزيز  Search & Social channelsهما القنوات البحثية والاجتماعية  أيضا   واتأنسب قن سابقا وهنا عنها 

اء، والظهور أمامه  ملتشجيعه  العملاء  ظهور نشاط التجاري أمام مرة أخرى عند البحث عن تفاصيل   معلى الشر

اء أكير عن المنتج والمحتوى المناسب هو ال   الشر
 Paidمحتوى المدفوع والمحتوى المكتسب لزيادة ثقتهم ف 

& Earned Content. 
  

  مرحلة 5
  دور قناة Post Action.ف 

اء: هنا يأئر مقابل الشخص لك  نعزز علاقتنا  الشخص 1:1ما بعد الشر

اء مرة أخرى أو للتوصية  وذلك عن طريق إسناد تلك المهمة بالمنظمة ومنتجاتها بالعميل ونجعله يعود للشر

كة ليقوموا بخدمة ما بعد    الشر
  حال وجود هذا التخصص ف 

لرجال المبيعات أو مسؤول  علاقات العملاء ف 

 Earned & Paid محتوى المكتسب والمحتوى المملوك البيع وهنا المحتوى الذي يستخدم هو ال

Content   وذلك  
ة مع النشاط  مشاركة يتمثل ف  توصيات العملاء للآخرين بالنشاط التجاري أو التجربة الممير 

بجانب شكر وتقدير النشاط التجاري للعملاء على أراءهم وتوصياتهم بالمحتوى المملوك ليشعروا  التجاري

ها.  بالتمير    وغير



 

وس من كتاب 4  :  John Bargerل   Contagiousصفات يجب توافرها لك  تجعل محتواك ينطلق كالفبر

بمعت  أن تشعرهم بالتمير   Social Currency.يجب أن يزيد محتواك من القيمة الاجتماعية للجمهور 1

 والمكانة العالية والثقافة لقراءتهم محتواك أو مشاركته. 

ا للمشاعر ليجعل الجمهور يستجيب للإجراء المطلوب  Triger.أن يكون لمحتواك محفز حس   2 ويكون مثير

 بفعالية ويجعلهم يتذكرون محتواك كلما شاهدوا أو لمسوا أو استخدموا منتجاتك/ خدماتك. 

 بخطوات ومفيدا فالناس يهمهم دائما مشاركة كل ما يفيدهم أو يعير عنهم. 3
ً
 ومحددا

ً
 .اجعل محتواك عمليا

 محتواك يحك  قصة لا تنس عن منتجاتك/خدماتك. .اجعل 4

نصيحة/ دائما لا تجادل العملاء أو ترد على انتقاداتهم لمحتواك أمام العامة حاول دائما التحدث بدبلوماسية 

 ونقل المحادثة مع العميل المنتقد للرسائل الخاصة. 
 

 أفكار للمحتوى: 10

1  
وئ   .مشاركة محتوى من الموقع الالكير

 .تصميم مقطع فيديو خلف الكواليس2

ين من جمهورك 3  .عرض للموظفير  أو أعضاء ممير 

وي    ج للفعاليات القادمة 4  .الير

 .إنشاء محتوى حول العطلات 5

 .إنشاء فيديو تعليم  6

 .طرح الأسئلة على جمهورك7

 .إقامة مسابقة وتقديم هدية8

  تحدي معير  رائج بير  العملاء9
 .المشاركة ف 

 .عمل بث مباشر أو عرض منتج جديد 10

 

  يسبر وفق نمط مقبول؟ختاما/  
  المحتوى التسويقر

 كيف تتأكد أن ابداعك ف 

: وهو أن ترى هل محتواك مبت   على أسس علمية أم لا؟ ولأي درجة مبت   على أسس علمية؟   القياس العلم 

  هذا المجال ليحلل محتواك.  
ة فنية ف   الأساس النقدي: وهو أن تعرض محتواك على شخص لديه خير

: وهو قيامك بإنتاج محتوى جديد، ولكن يجب أن تستند لحجة معينة مثل أن تقول أنا  الأساس الابداع 

 ابتكرت هذا المحتوى بناء على فكرة أنه كذا وكذا أو أنه يعطى  انطباع للمشاهد بكذا وكذا. 
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 الفصل الثالث

 Copywritingكتابة النسخ الإعلانية   

 

 إعلانية مؤثرة: خطوات لكتابة نسخة 5

ة للغاية فتصبح غامضة. 1  .لاتجعل نسختك الإعلانية قصير

 .اذكر الحاجة أو الرغبة لدى جمهورك المستهدف بشكل يؤثر على قرارهم لصالح إعلانك. 2

  منها الجمهور المستهدف بسبب حاجتهم أو رغبتهم.  Pain point PP.اذكر نقطة الألم 3
 التر  يعائ 

 .PP.قدم الحل لنقطة الألم 4

  الجمهور. 5
ة ف  ة وتعكس صفة ممير    الإعلان يجب أن تكون ممير 

 .عناوين الروابط المستخدمة ف 

 

 : فعالةلكتابة نسخة إعلانية  نصائح 8

 .اربط النص بالعنصر الإبداع  المرفق صورة/فيديو1

ائح العملاء 2 يحة مستهدفة من شر  .قم بعمل نسخ إعلانية مختلفة لكل شر

ثانية  15لمدة   Elevator Pitch .تحدث مع الجمهور المستهدف وكأنك تخاطبهم بأسلوب حديث المصعد 3

 تحدث له بنسختك الإعلانية وتابع تعليقه.  بشكل شخص   وإذا كنت تعرف أحد العملاء المستهدفير  

  استخدامها. 4
ية، ولكن لا تفرط ف   .جرب استخدام الرموز التعبير

5  
ف   
ً
ا ك! .كن ممير   رسالتك لا تنسخ أسلوب غير

 .عجّل باستجابة العميل للإجراء المطلوب بكلمات مثل/ اليوم، الآن. 6

 العملاء والإحصاءات.  مراجعات وشهادات.استخدم 7

 .تأكد من استخدام لون وأنواع خطوط متناسقير  مع لون وخط العلامة التجارية. 8

  



الإعلانية:   نماذج كتابة النسخ 

  

 لكتابة النسخ الإعلانية:  PASنموذج 

 

فقرات كل فقرة تتضمن عنصر من الثلاثة ويتم بناء تلك  3تكون النسخة الإعلانية وفقا لهذا النموذج من 

 العناصر من ملف شخصية العميل. 

 .المشكلة: 1

 تتضمن: 

 أسباب المشكلة. -وصف المشكلة.    -
 

 .العواقب: 2

 تتضمن: 

العميل أو ما الذي سيحدث للعميل من عواقب إذا لم يستجب للإجراء عكس المنافع أي ما الذي سيفقده -

  مع جهازه القديم. 
 المطلوب، مثال/إعلان جهاز لابتوب فنقول إنه سيظل يعائ 

 تضخيم الخوف لدى العميل من عواقب عدم استجابته للإجراء المطلوب. -
 

 .الحل: 3

 يتضمن: 

 المنافع التر  سيحصل عليها العميل جراء الاستجابة للإجراء المطلوب أي عكس العنصر السابق. -

 تضخيم المنافع التر  سيحصل عليها العميل من استجابته للإجراء المطلوب. -

S 

Solution 
الحل

A

Agitate

العواقب

P 

Problem 
الم كلة

PAS
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ة وفقا لهذا النموذج لكتابة  ملاحظة/ تذكر أن يكون العنوان مستندا لعوامل ولاعبا بمشاعر الخوف والغير

من أبرز التحديات الإبداعية لدى  ، فذلك يعد النسخ الإعلانية وأن تحاول تقليص عدد الكلمات إل أقص حد 

 كتاب النسخ الإعلانية. 

 

 لكتابة النسخ الإعلانية:  BABنموذج 

 

B Before: 

 كلمة كحد أقص.   30وتتضمن وصف المشكلة مع اللعب على مشاعر الحزن والألم والفقد وتكون بطول  قبل 

A After : 

تتضمن وصف للتغيير الذي يحدث للعميل بعد الاستجابة للإجراء من منافع وحياة أفضل واللعب على   بعد

  العنصر السابق وتكون 
 كلمة كحد أقص.   30مشاعر السعادة وعكس المشاعر السابق ذكرها ف 

B Bridge: 

ل أو التغيير بير    الجش  وتكون فقرة واصلة بير  "قبل" و"بعد" وتتضمن وصف للمنتج أو الخدمة وتمثل التحوُّ

  عنصر "قبل" ومطمئنة له وتكون هذه الفقرة 
، ولذلك يجب أن تكون مهدئة لمشاعر العميل ف   40المرحلتير 

 كلمة كحد أقص. 

  عنصر "قبل" مستندا لأحد العوامل ويلعب على مشاعر 
ملاحظة/ يجب أن يكون عنوان هذه النسخة ف 

 الحزن أو الألم أو الخوف. 

  

BAB
B 

Before

قبل

A 

After

بعد

B 
Bridge

الجسر



 لكتابة النسخ الإعلانية:  PPPPنموذج 

 

P Picture : 

وتتضمن تخيُّل للحياة لدى العميل بعد استجابته للإجراء المطلوب وهنا يتم اللعب على مشاعر الصورة 

  حدود 
 كلمة كحد أقص.   40إيجابية مثل السعادة أو الراحة وتكون ف 

P Promise: 

ائه المنتج ويتضمن وصف المشكلة قبل حصول  الوعد   العميل على المنتج ووصف المنافع الحاصلة له بعد شر

  حدود 
 كلمة.   30ويكون ف 

P Proof: 

مثل شهادات العملاء ومراجعاتهم للمنتجات وشهادات  Reasons to believeأو  RTBsويتضمن الإثبات 

  حدود 
 كلمة.   20الجودة وأي اعتمادات من منظمات موثوقة لدى العملاء مثل الجهات الحكومية ويكون ف 

P Push: 

  حدود الدفع 
 كلمات كحد أقص.   10ويتضمن دفع العميل لاتخاذ الإجراء ف 

ملاحظة/ تذكر أن يكون العنوان هنا مستندا لأحد العوامل ويلعب على مشاعر السعادة والراحة والمشاعر 

  أسلوب القصة 
ة. الإيجابية بشكل أساش  ومن الممكن استخدام هذا النموذج ف   القصير

  

P 

Push

الدفع

P 

Proof

الإ بات

P 

Promise

الوعد

P 

Picture

الصورة

PPPP
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 لكتابة النسخ الإعلانية:  FABنموذج 

 

F Features : 

.   25تكون عبارة عن فقرة من المواصفات   كلمة تصف المنتج بشكل مختصر وفت  

A Advantages: 

ات  ات التر  سيحصل عليها العميل من كل مواصفة من مواصفات المنتج المبر  تكون فقرة متضمنة للمير 

  حدود 
 كلمة.   35السابقة وتكون ف 

B Benefits: 

  المنافع 
اء المنتج أو الخدمة وما حصل له من منافع وتكون ف  ه  فقرة تصف حياة العميل أو شعوره بعد شر

 كلمة.   20حدود 

ملاحظة/ يجب أن يكون العنوان هنا مستندا لأحد العوامل ويلعب على المشاعر الإيجابية للعميل بشكل 

 .  أساش 

 

ة الإعلانات مولى  بيتمان:  OTCإطار عمل   لتنظيم كتابة النسخة الإعلانية من خببر

 يتضمن هذا الإطار ثلاثة عناصر: 

1.Opening 2 . Transition 3 . Call to action 

 

 .الافتتاحية: 1

أهم عنصر يعتمد عليه طول النسخة الإعلانية وه  الجملة الأول أو الكلمة الأول فيها ويجب ان يتوفر فيها 

 عنصرين: 

B 

Benefits

المنافع

A 
Advanta

ges

المزايا

F 
Features

المواصفات

FAB



استدعاء الجمهور بكلمة معينة، تكون مألوفة لهم فتشد انتباههم بمجرد  Call out your audience)أ(: 

كة تبيع حليب الإبل بدلا من أن تقول بديل لحليب البقر أو حليب إبل نقوم  قراءتها مثال/لو كان هناك شر

 بوصف جمهورنا المستهدف بناء على احتياجه أو رغبته ونقطة الألم التر  يعانيها فنقول مثلا بحث عن صحة

  جملة افتتاحية مثل/ كمحب للقهوة وغير 
أمعاء.... أو حليب خال  من اللاكتوز ونستخدم تلك الصفات ف 

  حليب البقر استمتع بقهوتك الآن مع حليب 
بناء على الوصف الآخر نقول/ هل تبحث  أو  Xمحب للاكتوز ف 

 عن بديل رائع لحليب البقر؟! 

اثارة فضول الجمهور بجملة خاطفة، وجملة الهوك ه  جمل لافتات    Pique curiosity with a hook)ب(:  

  شكل سؤال أو عبارة تصف الألم أو عبارة تعير عن المشاعر والشعور لدى العملاء قبل 
انتباه مثل نقطة الألم ف 

أو بعد استخدام منتجنا ومن الممكن أن تكون جملة الهوك عبارة عن جملة منطقية تأكد وجهة النظر التر  

وي    ج لها وتجعل الجمهور يشعر بالفضول لمعرفة المزيد مثال/ هل تعلم أنك إذا قمت بكذا ن قوم بالير

ماذا ترتدي هذا -فستحصل على النتيجة الفلانية؟! تعرف على التفاصيل الآن! أمثلة أخرى متعلقة بالموسم: 

 هل أنت مستعد للموسم القادم؟! -! تعرف على أحدث تشكيلات الموسم –الصيف؟! 

 ملخص الافتتاحية... 

 

 

 . الانتقالية: 2

  الافتتاحية أو نتيجة للعبارة المنطقية 
  النسخة الإعلانية وتكون عبارة عن حل للمشكلة ف 

  ف 
ه  العنصر الثائ 

  الافتتاحية أو نقطة الألم ويفضل أن 
تكون موجزة مثل فوائد المنتج  أو عبارة محركة للمشاعر الملموسة ف 

 ويجب أن تكون متصلة بالافتتاحية. 

 

 .الدعوة لاتخاذ إجراء: 3

ة وجذابة وواضحة للعميل بما نريده أن يفعل تحديدا ومن الممكن أن يتم ربط الدعوة  يجب أن تكون قصير

 . %10بمقابل مثل عرض مثال/ اتصل بنا واحصل على عرض 

Pique 
curiosity 

with a 
hook

Call out 
audience

Oppening

Feelings

Pain 
point 

PP

Logic
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اء أو اتخاذ الإجراء؟   How to trigger customer emotions toكيف تحفز مشاعر العميل على الشر

buy or take action? 

 :Belonging.مشاعر الانتماء 1

ا له، مثل/إعلانات   ممير 
ً
وه  أن تشعر العميل بأنه ينتم  لمنتجك أو علامتك التجارية، وأنهما يمثلان مجتمعا

ها من    مظهره وغير
  تطوره وفخم ف 

  مصر والتر  تشعر العميل بأنه سينضم لمجتمع ذك  ف 
العاصمة الإدارية ف 

كة المق . المواصفات فيتسابق العملاء للانتماء لمجتمع كمبوند شر  اولون العرب مثلا ليشعروا بالفخامة والتمير 

 

 :Greed.مشاعر الطمع  2

ج له، مثل أن تعرض عليه منتج  وه  تحفير  للعميل للحصول على أكير قدر ممكن من المنفعة من المنتج المروَّ

ا واحدة وبأقل سعر،    بيير 
ة للحصول عليها ف  ا الشهيَّ ا فتشجعه للحصول على أكير قدر من مكونات البيير  بيير 

  الحصول على الكثير بسعر قليل أو 
لتشجيع العميل على الحصول على أشياء وذلك من أجل إرضاء رغباته ف 

  طلب اتخاذ الإجراء 
  الحصول على الكثير ف 

  ويفضل تحفير  مشاعر الطمع أو الرغبة ف 
مثل/  CTAبشكل مجائ 

ا والثانية مجانا!   احصل على بيير 

 

 :Trust.مشاعر الثقة 3

  شخصية العميل الذي تكتب له ما يسم 
قبل أن تقوم بكتابة النسخ الإعلانية فإنك يجب أن تكون محددا ف 

اضات الشائعة وه  أغلب انتقاداته للمنتج أو سعره بالإضافة للمخاوف التر  لديه وهنا يهمنا جزء  بالاعير

يشعر بها والتر  قد استنتجتها  المخاوف فيجب أن تكون نسختك الإعلانية مطمئنة للعميل من أي مخاوف قد 

اضية، ومن الطرق التر  قد تطمي   العميل وجود مثلا ضمان 
  ملف شخصيته الافير

ا ووضعتها ف 
ً
مسبق

  العملاء أو جهات رائدة مثل/ 
جاع أو حصول المنتج أو العلامة التجارية على اعتمادات جهات مؤثرة ف  الاسير

والفرق بير   Testimonialsوشهادات العملاء  Reviewsتج شهادات الجودة وبجانب مراجعات العملاء للمن

المراجعات والشهادات أن الشهادات تتم عن طريق طلب ممثلى  العلامة التجارية من العميل الإدلاء بتجربته 

ة تامة تخلوا من  للمنتج بكل حيادية وصدق تام، أما المراجعة فتتم دون طلب من العميل ويكتبها العميل بحريَّ

زة لمشاعر المجاملات لأصحاب العلامة التجارية غالبًا وهو م ، ويتم وضع النصوص المعزِّ ا أكير ا يحقق تأثير

  النسخة الإعلانية قبل طلب اتخاذ الإجراء 
  CTAالثقة ف 

، أما المراجعات والشهادات للعملاء فتوضع ف 

  الكتيبات صفحة الهبوط أو صفحة المنتج المرفقة مع الإعلان أو النسخة الإعلانية وتوض
ع أيضا ف 

ويجية التسويقية التقليدية.   والمنشورات الير

 

 :Comfort.مشاعر الراحة 4

ة حديث  يجب أن تشعِر نسختك الإعلانية ومحتواك العميل بالراحة، أولا/ عن طريق استخدام نغمة ونير

Tone & Voice  مناسبير  له ويشعرانه بالراحة، ثانيا/عن طريق تنسيق وتقسيم فقرات النص واختيار خط

  المرفق مع المحتوى أو النسخة الإعلانية 
مناسب والاهتمام بمظهره، ثالثا/ عن طريق التصميم للعنصر المرئ 

مخاوفه وب  ها حل فيجب أن يكون مريحا للعير  وجذابا، رابعا/ عن طريق استخدام عبارات وكلمات مطمئنة ل

لمختلف التحديات التر  تواجهه وتستنتج تلك التحديات والمخاوف من ملف شخصية العميل مثل/ ضيق 

  بداية النسخة الإعلانية أو عنوان 
الوقت ونقص المال ويتم ذكر عبارات مطمئنة لتلك المخاوف والتحديات ف 

  منتصف النسخة الإعلانية وجسم المح
 توى. المحتوى ويتم توزيعها ف 



 

ة 5  :Jealousy.مشاعر الغبر

ه للسع  للتمير  عن طريق منتجك أو علامتك التجارية وذلك باستخدام  ة لتحفير  يجب أن يشعر عميلك بالغير

ا عن الجميع وتألق على الطريق مع سيارات لكزس الفاخرة  عبارات مثل/سيارتك قديمة وتقليدية؟! كن ممير 

ة لدى الأشخاص   للأثرياء فقط! فعبارة مثل تلك قد تثير مشاعر الغير الذي يطمحون للتمير  دائما بأنهم مصممة 

اء سيارة لكزس ليكونوا من  ك تلك الكلمات انطباعا لديهم بأهمية شر ض أن تير ين ولذلك من المفير ليسوا ممير 

  بداية النسخة الإعلانية أو 
ة ف  الأثرياء المتألقير  بأفخم السيارات، ويفضل ذكر العبارات المحفزة لمشاعر الغير

  عنوان المحتوى. 
 ف 

 

 :Pride.مشاعر الفخر 6

يجب أن تجعل العميل يشعر بالفخر من قبل حصوله على منتجك وذلك ليكون هدفه من المنتج الشعور 

بذلك، ويكون الشعور بالفخر ناتجا عن وجود إشباع لحاجة اجتماعية مثل الشعور بالتمير  أو الشعور بعمق 

ه، مثال/ لأنك مثقف! انضم الآن المعرفة والثقافة  ها من الجوانب التر  قد يتمير  بها شخص عن غير وغير

لمجلس المثقفير  واحصل على ورشة إعداد الندوات الثقافية، فهنا العبارة بدأت بتميير  القارئ لتشعره بالفخر 

ض أن يريد الانضمام لمجلس المثقفير  ليشعر  بالتمير  أكير وهنا  والتمير  أنه مثقف وبناء ذلك فإنه من المفير

  العبارة ومشاعر الطمع لأنه سيحصل على الورشة لمجرد انضمامه للمجلس، 
تتداخل مشاعر الانتماء ف 

  بداية النسخة الإعلانية أو عنوان المحتوى. 
 ويفضل ذكر العبارات المحفزة لمشاعر الفخر ف 

 

 :Guilt.مشاعر الذنب 7

ج لها، مثال/دعم  اجعل عملاؤك يشعرون بالذنب إذا لم يحصلوا على منتجك أو لم يدعموا القضية التر  تروِّ

رين من زلزال  ِّ ض أن يشعر العميل بالذنب   Xالمتصر  مسؤولية اجتماعية! شارك الآن وكن داعما! وهنا من المفير

ب من المسؤولية الاجتماعية، ولذلك يفضل  إذا لم يستجب للإجراء لأنه سيكون غير داعم للمجتمع ومتهرِّ

  بداية النسخة الإعلانية أو عنوان ال
 محتوى. كتابة العبارات المحفزة لمشاعر التقصير أو الذنب ف 

 

 :Happiness.مشاعر السعادة 8

  وجدانهم مع منتجك مليئة 
يجب أن يكون محتواك ملهمًا لعملائك ويقوم بجعلهم يعيشون تجربة خيالية ف 

ها فيجب أن تكون كلماتك منتقاة بعناية لتحفز ذلك الشعور،    تأثير
بالسعادة، فمشاعر السعادة مثل السحر ف 

  بداية النسخة الإ 
  ولذلك يفضل ذكر الكلمات المحفزة للشعور بالسعادة ف 

  العنوان ف 
  وسطها وف 

علانية وف 

 المحتوى وصلب الموضوع. 

 

 :Fear.مشاعر الخوف 9

اء منتج ما، مثال/ إذا أردت ألا يتساقط  اجعل عملاؤك يشعرون بالخوف جراء عدم دعم قضية معينة أو شر

شعرك! استخدم تركيبة الحفاظ على الشعر من جونسون، فهنا الخوف من لدى العميل الذي حفزته هو 

المشاعر أيضا  تساقط شعره ولذلك تم اظهار الحل له وهو تركيبة الحفاظ على الشعر، وقد تتضمن هذه

   FOMO Fear of missing outمشاعر الخوف من الفقد 
ساعة فقط على انتهاء  24ومثال عليها/ بافر

اء قبل انتهاء العرض  Xلا تفوته واحصل على منتج  Xعرض  ض أن يهرع العميل للشر الآن! ولذلك من المفير

  ب
ة للخوف ف  داية النسخة الإعلانية ومن ثم إيجاد حل لئلا يفقد ذلك العرض، ويتم استخدام العبارات المثير
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  طلب اتخاذ الإجراء 
  وسطها وذكر عبارات الخوف من الفقد ف 

، ويتم CTAالخوف بالمنتج أو إجراء معير  ف 

  عنوان المحتوى. 
 ذكر العبارات المحفزة للخوف أيضا ف 

 

 :Shame.مشاعر الخجل 10

ها لدى عملائك مشاعر الخجل وه  أن تقوم بجعلهم يشعرون بأن المنتج  من ضمن المشاعر الممكن تحفير 

المقدم من قبل علامتك التجارية يحل لهم الشعور بالخجل الذي يحدث لهم لأي سبب، مثل/ لا تقلق من 

كة  غزارة العرق! لدينا الحل! احصل الآن على أقوى معطر للجسم ومكافح للتعرق الزائد  بْ Xمن شر ، فهنا مسبِّ

الموقف المحرج هو غزارة العرق والذي له عدة آثار يتذكرها العميل فورا بسبب ذلك العنصر الذي ذكرته له 

وهنا يجب أن يكون الحل مؤثرا ويشعر العميل بأن مشاعر الخجل ستنته  معه، ولذلك يجب أن يكون 

  مح
بْ تلك المشاعر، ومن الممكن أيضا استخدام المنتج الذي يحل ذلك الإحراج فعالا وحقيقيا ف  وه لمسبِّ

  اتجاه آخر بجعل العميل يشعر بالخجل إذا لم يتخذ الإجراء المطلوب مثل/ لا تتخلى عن 
مشاعر الخجل ف 

ري كارثة  ض أن يشعر العميل بالخجل إذا تخلى عن أولئك   وشارك الآن!  Xدعم متصر  فهنا من المفير

رين ولم يدعمهم.   المتصر 

 

 :How to write a hook titleكيف تكتب العنوان الخطاف 

  حدود سطر أو سطر ونصف، يحتوي على العنوان الخطاف 
عبارات محفزة لمشاعر هو عنوان يكون ف 

السابق ذكرها والتر  تحفزه على اتخاذ الإجراء المطلوب بالإضافة لتلك المشاعر  10العميل وه  المشاعر ال

ا:  6فلا بد من استخدام أحد 
ً
اف   كتابة العنوان ليكون عنوانا خطَّ

 عوامل ف 

ة...أو أي مرادفات لكلمة احذر. Warning.التحذير 1 ب السكريات بكير  : مثال/ احذر! من شر

: مثال/ هل تعلم كيف يتم صنع الشوكولاتة؟! أو كيف تكتب نسخة إعلانية Question.السؤال 2

 جذابة؟!..أو أي أداة من أدوات السؤال الأخرى. 

: مثال/ للمهندسير  المدنيير  تعرف على الكود المصري للبناء...، يساعد Specificity.التخصيص 3

 التخصيص على جذب اهتمام الفئة المخصص لها المحتوى. 

  خطتك التسويقية؟! فهنا العنوان ظاهره استخدام عامل السؤال Shock.الصدمة 4
: مثال/ كيف تفشل ف 

ء ليكون صادما فمثلا   
ولكنه أيضا صادم للقارئ ومثير لاهتمامه لمعرفة أسباب ذلك الفشل.. ويتم عكس السر

  خطتك التسويقية عكسناه ليكون صادما، وبدل نشاط مثلا نعكسها لكسل 
مثل/ بدل عنوان كيف تنجح ف 

 كيف تتكاسل عن أداء واجباتك الوظيفية؟! 

  نقل اللاعب Curiosity.الفضول  5
من نادي...، هنا العنوان مثير  X: مثال/ هل تعلم من هو صاحب القرار ف 

ء الذي يجهل معرفته، فالبشر لديهم غريزة الفضول ومن الممكن   
لفضول القارئ ليحثه على معرفة ذلك السر

ات الفضول.  ها من مثير  إثارتها ببعض الكلمات مثل ش وحقيقة وهل تعلم وغير

عوامل لتصدر موقعك نتائج محركات البحث...،الأرقام توج  بالدقة  5: مثال/ Numbers.الأرقام 6

افية وتعطى  انطباع عن مدة القراءة للموضوع قبل  قراءته ولذلك لابد والتفصيل للقارئ وتعطى  مظهر بالاحير

 من استخدامها قدر المستطاع. 

ملاحظة/ هناك ما يسم بوزن العنوان لذا تأكد دائما من وجود عامل واحد على الأقل من العوامل الستة 

  العنوان 
ة وذلك حتر يكون العنوان خطافا وجذابا وكلما زادت العوامل ف  وعبارة محفزة لأحد المشاعر العشر

ا ولذلك من الممكن أن تقوم بإعطاء وزن للمشاعر العشر   10درجة كل نوع من المشاعر ب 100ة كلما كان قويًّ



  العنوان  10درجة كل عامل ب 60درجات وإعطاء وزن للعوامل 
درجات ومثال لذلك إذا كان لديك عاملير  ف 

وبالنسبة  60من  20درجات إذا فالعنوان قوته بالنسبة للعوامل  10درجة  ونوع مشاعر واحد ب 20ب 

 درجة.  50ويفضل ألا يقل وزن العنوان عن  160من  30ومجموعهم  100من  10للمشاعر 

 

 :Models to write Hooke titles 15نموذج لكتابة العناوين الخطافة  15

 .كيف....و.....؟! 1

( تصل لعملائك بسهولة 2يكون الهدف من نموذج كيف هو الوصول لقيمة معينة، مثال/كيف )عامل رقم   

 )شعور بالراحة( وتحقق الأرباح )مشاعر الطمع(. 

 

 .كيف قمت ب....؟! 2

ولكن يمكن استخدامه مع كافة النسخ الإعلانية  Influencersيكون هذا النموذج مناسبا غالبا مع المؤثرين 

اع جاهز أيفون وحققنا السعادة لعملائنا؟!( يكون  كة ما )كيف قمنا باخير والمحتوى فمن الممكن أن تكتب شر

 بعد كلمة كيف تجربة ما قام بها الشخص أو الجهة التر  تكتب لها. 
 

 .هل أنت أيضا تريد...؟! أو هل أنت أيضا تعلم أنه...؟! 3

ة لدى العميل فتشعره أنه الوحيد الذي لم يحصل  وفقا لهذا النموذج فإنك تلعب على مشاعر الانتماء والغير

  
ها، بالإضافة لأنك هنا تثير عامل الفضول ف  على منتجك أو أنه الوحيد الذي لم يعلم عن موضوعك وغير

كن أيضا أن تستخدم عامل رغبته وأيضا تسأله ليجب داخله عن عامل السؤال المستخدم أيضا ومن المم

 الأرقام لزيادة قوة العنوان. 
 

 .مالذي يجب عليك أن تفعله......لتحصل على..... 4

شدهم لطريق أو إجراء  وفقا لهذا النموذج فأنت تخصص العنوان لفئة معينة وتلعب على مشاعر تلك الفئة لير

  مدخراتك لتحصل على الحرية المالية؟! أو ما 
معير  تخططه لهم، مثال/ ما الذي يجب عليك أن تفعله ف 

هنا العنوان استخدم فيه عامل الذي يجب عليك الاستثمار به لتحصل على الأرباح أو تحافظ على أموالك؟! ف

الفضول بالإضافة لعامل السؤال وعامل التخصيص بالإضافة لشعور الانتماء حيث أن العميل يشعر بأنه من 

  زيادة أمواله أو الحفاظ على قيمتها. 
 أصحاب الأموال بالإضافة لشعور الطمع عن طريق تغذية الرغبة لديه ف 

 

 .أشار..... أو تعرف على ش..... أو تعرف على حقيقة..... 5

ض  هنا يستند النموذج إل عامل الفضول ويلعب على مشاعر الفخر والسعادة عن طريق أن العميل من المفير

أن يشعر بالفخر والسعادة لحصوله على ذلك الش، مثال/ تعرف على أشار التسويق الناجح وتحقيق الأرباح 

كتك.     لشر
 

..... أو طرق ستساعدك على..... 6  
 .طرق ستساعدك ف 

كتك  ق لشر هنا يستند النموذج إل عامل السؤال بشكل معكوس فبدلا من أن يكون العنوان مثلا كيف تسوِّ

بشكل فعال؟! فيكون: طرق ستساعدك على التسويق بشكل فعال، ومن الممكن زيادة وزن العنوان بإضافة 

 الراحة والثقة وذلك لأن عامل الأرقام قبل كلمة طرق، أما بالنسبة للمشاعر التر  يلعب عليها العنوان فه  
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ض أن يشعر بالراحة عند وجود مرشد له يوفر عليه جهد البحث عن المعلومة بالإضافة  العميل من المفير

 لثقته بنفسه بعد حصوله على المعلومة. 
 

 .تخلص من..... 7 

عامل التخصيص بتخصيص الموضوع لفئة معينة، ومن الممكن إضافة عامل الأرقام هنا يستند النموذج إل 

  
خطوات تخلص من عادة التدخير  اليومية وابدأ حياة صحية اليوم، هنا تم تخصيص العنوان  3مثل/ف 

للمدخنير  وخصوصا المدخنير  بشكل يوم  بالإضافة لاستخدام مشاعر مثل السعادة والراحة اللتان سيحصل 

عليهما جراء عيش حياة سعيدة ويختص هذا النموذج بإيجاد الحلول بشكل عام والتخلص من الآثار  العميل

 السلبية لمشكلة ما. 
 

أو أشع طريقة....... 8  .أشع...... أو أشع حل....... 

ء الذي يتصف بالشعة ومن الممكن   
هنا يستند النموذج إل عامل الفضول بإثارة فضول العميل لمعرفة السر

طرق للموت! فهنا استخدم  3دمج عامل الأرقام معه ومن الممكن استخدام أيضا عامل الصدمة مثال/ أشع 

   ،شاعر الخوفالعنوان بشكل فيه عامل الأرقام وعامل الفضول وعامل الصدمة واللعب على م
ولكن الأصل ف 

 هذا النموذج هو اللعب على مشاعر السعادة والراحة الناتجة عن الشعة. 
  

 .الآن! تستطيع........... 9

هنا يستند النموذج إل عامل الفضول ومن الممكن استخدام عامل التخصيص وعامل الأرقام، والمشاعر 

ض أن تشعر العميل بذلك بالإضافة لمشاعر  الأساسية التر  يلعب عليها ه  السعادة لأن الاستطاعة مفير

  
 مجال السينما وتكون الراحة ومشاعر الفخر ومشاعر الثقة، مثال/ الآن! تستطيع أن تكون نجما مشهورا ف 

  دراسة السينما مثلا وتم اللعب على مشاعر الثقة 
بطل الأفلام العالمية، هنا العنوان مخصص للراغبير  ف 

بل بطلا  ،والفخر والسعادة التر  يتخيلها العميل عندما يكون نجما سينمائيا مشهورا وليس ذلك فحسب

حلول ذات الطابع الابتكاري والتر  تحل مشكلة ما بشكل للأفلام العالمية، ويفضل أن يستخدم هذا النموذج لل

 إبداع  حديث. 
 

 .كيف......بنفسك؟! 10

هنا يستند النموذج إل عاملى  السؤال والفضول بالإضافة إل أنه يمكن دمجه مع عامل الأرقام، ويلعب هذا 

ء الذي يصفه العنوان، وبالإضافة   
  عمل ذلك السر

النموذج على مشاعر السعادة لأن العميل سيوفر موارد ف 

ء بنفسه بالإضافة   
لمشاعر الفخر بتحقيق إنجاز معير  لمشاعر الثقة لأنه سيشعر بها عند قيامه بفعل السر

 بالاعتماد على النفس، مثال/ تعلم كيف تعد خطة للإعلانات بنفسك! 
 

 .قليلون هم من.....أو قليلون للغاية من..... 11

يعتمد هذا النموذج على عامل الفضول وبالإضافة لعامل التخصيص ويلعب على مشاعر الانتماء والفخر أو 

ام بحمية غذائية متوازنة! هنا لعب العنوان على إثارة  ة، مثال/ قليلون للغاية من يستطيعون الالير  مشاعر الغير

مير  بالحمية وكيف يفعلون  ذلك بالإضافة لجعل من يقرأ العنوان فضول القارئ لمعرفة صفات أولئك الملير 

ة لأنه ليس منهم ويلعب أيضا هذا النموذج بشكل  يشعر بالفخر والانتماء إن كان من تلك الفئة أو يشعر بالغير

 أساش  على التمير  والانتماء. 
  



 

 .إذا كنت تريد..... )فافعل/لاتفعل(....... 12

ء يستند هذا النموذج على عامل التحذير أو عامل الفضول   
بالإضافة لعامل التخصيص لمن يريدون فعل شر

معير  وعامل السؤال لمعرفة كيفية الفعل أو كيفية تجنبه ويلعب أيضا على مشاعر الراحة والسعادة، مثال/ إذا 

  متوازن، تعرف على كيفية ذلك! هنا لعب العنوان على 
م بنظام غذائ  كنت تريد الحصول على قوام صح  الير 

ارئ لمعرفة كيفية الحصول على القوام الصح  بالإضافة لمشاعر الراحة والسعادة عامل الفضول لدى الق

ة إذا كان يريد الحصول عليه.   والثقة التر  سيشعر بها العميل إذا كان لديه ذلك القوام أو الغير
 

 وكن فخورا بنفسك! أو فخورا به! أو فخورا بهم! ...... . 13

ة  يستند هذا النموذج إل عامل التخصيص وعامل الفضول بالإضافة لمشاعر الفخر والسعادة والثقة أو الغير

والذنب، مثال/ دليلك لإعداد الخطط التسويقية وتحقيق إنجازات تسويقية تفخر بها! فهنا تم الاستناد إل 

يد النجاح تسويقيا واللعب عامل الفضول ليعرف العميل كيف يعد تلك الخطط وعامل التخصيص لمن ير 

على مشاعر السعادة والفخر والثقة التر  يتخيلها العميل للحصول عليها، ومن الممكن اللعب على مختلف 

  هذا النموذج. 
 المشاعر الأخرى ف 

 

.....؟! أو هل تنفع.....؟! 14  .هل يؤثر......؟! أو هل تض 

يستند هذا النموذج إل عامل السؤال وعامل الفضول، بالإضافة إل أنه يلعب على مشاعر الراحة والثقة 

لمعرفة إجابة ذلك السؤال وحصول العميل على معلومة جديدة، مثال/ هل يؤثر مقاس الصورة على 

 انتشارها؟! 
 

اهير  أو بالأدلة والإثباتات15  . .........بالأدلة والبر

يستند هذا النموذج إل عامل الصدمة بشكل أساش  ومن الممكن ضم عامل الأرقام معه وعامل التخصيص 

بالإضافة لعامل التحذير أيضا، ويلعب على مشاعر الخوف أو السعادة أو الراحة أو الثقة أو الذنب، مثال/ هل 

! هنا ت اهير  ف؟! تعرف على ذلك بالأدلة والير م اللعب على عامل الفضول أو عامل تعلم أن فلان هو قاتل محير

الصدمة وعامل السؤال واللعب على مشاعر الخوف من ذلك القاتل الناتج عن إجابة السؤال ومشاعر الذنب 

  الفكرة التر  كانت مغلوطة لديه، ومن الممكن تغيير الصيغ لتوافق مشاعر أخرى 
الناتجة عن ثقة العميل ف 

 إيجابية. 

  صياغة أفكار النسخ الإعلانية وعناوين 
شادية تفيد ف  ملاحظة/ هذه النماذج السابقة جميعها نماذج اسير

ام بها فالإبداع لدى كاتب المحتوى وكاتب النسخ الإعلانية يجب ألا يقف  المحتوى وليست قاعدة يجب الالير 

 أبدا ويتخطى أي حدود. 
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 الفصل الرابع

اضية وتجربة العميل تقنيات كتابة المحتوى الرقم     الافبر

 

  محركات البحث: 
 نصائح لتحسير  ظهور محتواك ف 

  المواقع ستجعل محرك البحث 1
جمة الآلية للمحتوى ف  غير قادر على تصنيف محتوى الموقع  SE.الير

وتخصيصه لجمهور بحث معير  ولذلك يجب أن تكتب كل نوع من محتوى الصفحات بلغة سليمة ومنفصلة 

  نفس الصفحة، بل هناك 
ي ف  عن بعضها بمعت  أنه لا يكون المحتوى العرئر  مرفقا معه محتوى إنجلير 

  أي موضع من الصفحة هناك زر تر 
ية عند الضغط عليه محتوى عرئر  مكتوب وف  جمة أو تحويل للغة الإنجلير 

ي والعكس وليس الزر مرتبطا بأداة ترجمة آلية.   يتم تحويل المستخدم لصفحة المحتوى الإنجلير 

أو نطاق المستوى الأعلى، سيحسن من تعرف  CCTLD.تخصيص النطاق الخاص بروابط الموقع برمز 2

محرك البحث على صفحات الموقع وفهرستها وتخصيصها لجمهور النطاق المحدد مثال إذا كنت تستهدف 

أما إذا كنت تستهدف  www.sostem.com.saالسعودية بمحتوى مخصص لها فلا بد أن يكون نطاقك 

ولكن لن يقوم محرك البحث بالتخصيص لدولة محددة وسيكون   www.sostem.comجميع الدول فيكون  

فر المستضيف للموقع بالنسبة للموقع الخاص بالمستخدم    نتائج البحث بناء على موقع السير
المفاضلة ف 

 ولذلك تجد جوجل تصنف محركات بحثها بحسب الدول فهناك جوجل مصر وهناك جوجل السعودية. 

  الموقع يتكون من عدة عناوين، العنوان الرئيس  3
  المقال أو المنشور ف 

 Headline. المحتوى:  العنوان ف 

، والوصف المرفق للعنوان  70يجب ألا يزيد عن 
ً
  155يفضل ألا يزيد عن  Meta Descriptionحرفا

ً
حرفا

  العنوان الأول  120وعلى أجهزة الهاتف الجوال لا تزيد عن 
، ويفضل أن تتواجد الكلمات المفتاحية ف 

ً
حرفا

  والثالث 
كلمة،   1500يجب ألا يقل عن  SERPولك  يتصدر المقال صفحة نتائج البحث  H1,H2,H3والثائ 

  حدود 
قيم فقرات المقال   60-40سطور أو من  5-4ويجب أن تكون الفقرة الأول ف  كلمة  ويجب ألا تقوم بير

  جم .Bulletsويفضل أن تستخدم النقاط 
يع فقرات المقال ماعدا الفقرة الأول ويجب ألا تختم العناوين ف 

أو أرقام بل يتم إنهاؤها بنقطة فقط وتكون بالخط العريض  Bulletsالفرعية بنقطتير  رأسيتير  أو نقطة ترتيب  

Bold . 

سيفيدك للغاية خصوصا إذا قمت بوصف محتوى الصورة لمحرك  Alt tag. الوصف المرجع  للصور4

 البحث مع كلمات مفتاحية خاصة بموضوعك. 

5  
  المنشور/المقال بدلا من وضعه  Backlink.الروابط: من الممكن أن تقوم بربط الرابط الخلف 

مع الصورة ف 

  لموقع قد تمت معاقبته من محرك البحث فيتم إعطاء تنصيف 
  النص واحذر أن تقوم بوضع رابط خلف 

ف 

ء للموقع ويتم معرفة المواقع المعاقبة بأداة  كة  Spam scoreجودة ش  ويجب ألا  MOZ moz.comمن شر

  المقال/ المنشور ومن الممكن أن تقوم بصنع 
  على أي عنوان رئيس  أو فرع  ف 

تقوم بوضع الرابط الخلف 

  منصات التواصل الاجتماع  
  الموقع عن طريق مشاركة محتوى المنشور/المقالة ف 

روابط خلفية ف 

  المقال/المنشور عن نسبة  Internal linksوالمدونات ويجب ألا تزيد الروابط الداخلية
ويجب أن  %1ف 

  حدود  External linksتكون الروابط الخارجية 
   5-3ف 

مواقع فقط وتكون من مواقع موثوقة ف 

  تصنيف الموقع ضمن مجال   Nicheالمجال
الخاص بالموقع وذلك ليقوم محرك البحث بزيادة درجة الثقة ف 

 معير  ويفضل أن تقوم بوضع الروابط الخارجية كمراجع للمقال/المنشور. 

  

http://www.sostem.com.sa/
http://www.sostem.com/
https://moz.com/


 : UX Designتصميم تجربة المستخدم

  تصفح محتواك 
أنت كمسوق/ كاتب محتوى من الواجبات التر  تتضمنها وظيفتك تصميم رحلة العميل ف 

  السطور القادمة أكير على تصميم تجربة 
كز ف  كتك السلع  أو الرقم  وسي    أو تجربته مع منتج شر

التسويفر

 إل جنب مع مصمم  مواق
ً
ونية التر  تعمل فيها جانبا

  المواقع الإلكير
 ع الويب العميل ف 

 

 :UX Componentsمكونات تجربة العميل 

 

 .الهدف: 1

قبل بدئك بطلب تصميم موقع ويب أو صفحة هبوط لإحدى إعلاناتك لابد أن تضع هدفا يوضح لك الغرض 

 من إنشاء تلك الصفحات 
 

 .احتياجات المستخدم: 2

ائح مستخدم  
بعد تحديدك الهدف من بناء الموقع أو صفحة الهبوط يجب أن تحدد احتياجات جميع شر

  تصفح موقعك لجذبهم لزيارته مرة أخرى.  الموقع التقنية
ة ف   والسيكولوجية وذلك لتوفر لهم تجربة ممير 

 

 .المواصفات التقنية3

  لابد من توافر ثلاثة أمور: 
وئ    الموقع الإلكير

 لك  تقوم بتصميم تجربة المستخدم ف 

  User flowيتبعه المستخدم للموقع والمسم ب  قصير و واضح و  محدد أ. وجود مسار 

ويجب ان يكون ذلك المسار مخططا بنفس الصفات التر  تحتها خط لأن عناكب محركات البحث عندما 

تقوم بفهرسة صفحات الموقع فإنها تتعامل مع تلك الصفحات على أنها بشر وتعطى  تقييمات لها بناء 

كات محرك البحث وحتر وقت كتابة هذا الكتاب فإن أقوى معيار  هو متوسط على المعايير التر  تضعها شر

 من محرك البحث لموقعك ولذلك يجب  15وقت التصفح فإذا قل عن  
ً
 رديئا

ً
ثانية فذلك سيعطى  تصنيفا

أن يكون المحتوى جذابا كفاية ليتوقف العميل وقتا كافيا حتا يقرأه ويتصفح موقعك بسلاسة تشعره 

 براحة لتصفح المزيد من المحتوى  
 

ب. تصميم الموقع يجب أن يكون شي    ع الاستجابة ليتناسب مع مختلف أحجام شاشات الأجهزة ويجب أن 

 يكون شي    ع التحميل وذلك بضغط حجم محتوياته. 

ج. يجب أن يكون تصميم الموقع سهل الوصول لمحتوياته من صفحات مثال/ بدلا من وجوب صعود العميل 

  صفحات الموقع يتم توفير أزرار أو رسائل منبثقة لنقله لقراءة تفاصيل أكير أو 
لأعلى الصفحة للانتقال لبافر

وذلك ما يسم بمسار التحويل أو  نقله لأقسام مرتبطة بالقسم المتواجد فيه والتر  قد يهمه قراءة محتواها 

Conversion path  يحة من المستخدمير  أثناء تصفح الموقع وغالبا ما وهو المسار المخطط لرحلة كل شر

ينته  ذلك المسار بصفحة شكر للعميل على اتباعه مسار الإجراءات المطلوبة أو بعودة للصفحة الرئيسية 

1 Objective 
ال دف

2 User's 
needs 
احتياجات 
المستخدم

3 Technical 
constraints 
المواصفات 
الت نية
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  الموقع لعدم تشتيت انتباه العميل فذلك يدفعه للخروج شيعا من 
للموقع  ويجب أن يتم تقليل الأزرار ف 

 الموقع. 
 

  موقعك لابد أولا من فهم بعض الدلالات والأشكال المستخدمة من قبل 
ج. لك  تقوم بتصميم مسار العميل ف 

 على إيصال فكرة المسار لهم. 
ً
 مصمم  الويب لتكون قادرا

 

 

 

   

 

 

  

  

 

 

Web page structure 
 

 الشكل الأول: يمثل بداية أو نهاية المسار المطلوب للعميل. 

: يمثل المسار من صفحة إل صفحة أو من زر إل صفحة.   
 الشكل الثائ 

 الشكل الثالث: يوضح عملية ضغط على زر معير  أو الانتقال لصفحة معينة. 

 الشكل الرابع: يمثل قرارات قد يتخذها العميل. 

 (على محرك البحث User pathأو البحث عن عبارة  هنا)يمكنك رؤية مثال لهيكل موقع بالضغط 

  

Process / Page 

 

Start / End 

Direction 

Decision 

https://images.app.goo.gl/Fb8w6xHitzQVtUGd9


 أنواع صفحات الهبوط: 

 

  

  

Click through landing page (CLTP)

للإنتقال  تكون عبارة عن صفحة ويب إنتقالية يتم تشجيع العميل على الضغط على زر•
 ة الشراءلصفحة أخرى مرتبطة بها مثل صفحة تنقل العميل لسلة التسوق لإكمال عملي

 

Lead landing page (LLP)

ال تكون صفحة يتم جمع معلومات عن العملاء منها مثل صفحة نموذج بيانات الاتص•
ة وتقليل بالعميل ومن المهم للغاية تقليل المساحات بين أماكن ملء البيانات في الصفح

يرة وأنه في مربعات البيانات المطلوبة  لعدم جعل العميل يشعر بأن المعلومات المطلوبة كث
تحقيق 

متعلق بالغرض من البيانات مثال لو CTAومن المهم جعل زر إرسال البيانات عبارة عن •
!"احصل على الكتاب الآن"كان الغرض الحصول على كتاب فيصبح عنوان الزر 
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 خامسالباب ال

 إعلانات وسائل التواصل الاجتماع  والإعلانات الرقمية

 ************************************** 

 

 الفصل الأول

كات   الوكالات والشر
  ف 
ون   أدوار ومسؤوليات التسويق على وسائل التواصل الاجتماع  والتسويق الإلكبر

 

 قسم التسويق: 

1.Social Media Coordinator  :  منسق وسائل التواصل الاجتماع 

كة يكون مسؤولًا عن خطط النشر  والجدولة للمحتوى على جميع وسائل التواصل الاجتماع  التر  تملكها الشر

حاته بخصوص عملية كتابة  وإجراء الأبحاث عن الجمهور والمحتوى الذي يتفاعل معه ويقدم توصياته ومقير

 وصنع المحتوى والتفاعل مع العملاء بالردود ويراقب معدل التفاعل. 
 

2.Engagement Coordinator  :منسق التفاعل 

ة الحجم والوكالات التر  تتطلب تخصيصا للمسؤوليات والوظائف المتعلقة بتفاعل  كات كبير   الشر
يتواجد ف 

العملاء مع العلامات التجارية والمنظمات، وقد يكون جزءا من وظيفة منسق وسائل التواصل الاجتماع  

  المنشورات وتوجيه سلوك الجمه 
 عن الرد على العملاء ف 

ً
ور تجاه إجراء مطلوب مثل ويكون مسؤول تحديدا

ها.   التواصل عير الرسائل أو غير

 أو مدير وسائل التواصل الاجتماع   Social Media Director كلا الوظيفتير  السابقتير  تتبعان ل  ملاحظة: 
 

3.Social Media Marketing Associate  :  مسؤول التسويق على وسائل التواصل الاجتماع 

كة على وسائل التواصل الاجتماع  بالأخص  يكون مسؤولًا عن جميع العمليات التسويقية للمنظمة/ الشر

 تشغيل الإعلانات الرقمية والتحليلات لنتائجها ومراقبة أداء الإعلانات. 
 

4.Brand Ambassador  :سفبر العلامة التجارية 

  يكون مسؤولًا عن تمثيل العلامة التجارية بشكل كامل على منصات التواصل 
  موقع جغراف 

الاجتماع  أو ف 

 .  
  محيطه الجغراف 

 معير  ويكون مسؤولا عن جميع العمليات التسويقية للعلامة التجارية الممثل لها ف 

  



5.Social Media Copywriter  :  مؤلف إعلانات وسائل التواصل الاجتماع 

يكون مسؤولا عن تأليف النسخ الإعلانية لإعلانات وسائل التواصل الاجتماع  ويعمل جنبا إل جنب مع 

  ثابت أو متحرك مثل 
  وتحويله من عنصر نص  إل عنصر مرئ 

  عملية صنع المحتوى الإعلائ 
القسم الفت   ف 

ه ويكون مسؤولا عن كتابة جميع النصوص الممثلة للعلامة التجار  ية مثل كتيب الإرشادات الفيديو وغير

User guides  وصفحات الهبوط للإعلانات ورسائل  
وئ  المرفق مع حزمة المنتج/الخدمة والموقع الإلكير

  ويكون مسؤولا عن كتابة الأسئلة الشائعة 
وئ    التسويقية  حال عدم وجود مسوق بريد إلكير

وئ  يد الإلكير الير

FAQ frequently asking questions   كات من هذه وأيضا أوصاف   بعض الشر
المنتجات وقد تنبثق ف 

كاتب فت   ويكون مسؤولا عن كتابة كتيب   Technical writerالوظيفة تخصصات أخرى محددة المهام مثل 

الإرشادات والأسئلة الشائعة والمستندات الأخرى المتطلبة لتفاصيل فنية أكير وقد تنبثق عنها أيضا وظيفة 

UX writer   واجهة المواقع أو  
كاتب تجربة العميل ويكون مسؤولا عن كتابة الرسائل التر  تظهر للعميل ف 

والإشعارات التر  يرسلها الموقع أو التطبيق  Error Messagesالتطبيقات مثل رسائل الخطأ التقت   

  الواجهة وقوائم المواقع والتطبيقات ونماذج جمع البيانات. 
 للمستخدم ف 

 

6.Sales Account Manager  :مسؤول مبيعات الحساب 

كة لهم والمتابعة  كة وعملائها وتروي    ج خدمات/منتجات الشر يكون مسؤولا عن عمليات التواصل بير  الشر

وي    ج لخدمات/منتجات  كة  والير معهم أثناء تقديمها وتقديم التعديلات والتوصيات والطلبات من العملاء للشر

كة للعملاء المحتملير  وتعد هذه الوظيفة من أهم الوظائف لكونها مولد كة الشر ة مبيعات بشكل مباشر للشر

كة وتقديم العروض لهم للحفاظ على ولائهم ورضاهم واكتساب عملاء جدد  حيث تعمل على تنمية عملاء الشر

مدير الحسابات الرئيسية والفرق   Key Account Managerويوجد دور آخر متعلق بذات المسؤوليات وهو  

كة بتعيير  مدير بينهم هو أن الحسابات الرئيسية تكون مصدر دخل أس كة ولذلك تقوم الشر اش  ورئيس  للشر

  العملاء. 
 حسابات خاص بهم دونا عن بافر

 

 :Brand marketer.مسوق العلامة التجارية 7

  السوق ويقوم بتحديد 
يكون مسؤولا عن وضع الرؤية الشاملة للعلامة التجارية وهويتها وكيفية وضعها ف 

  خطاباتها 
الإرشادات الرسمية مثل الألوان ونوع الخطوط والصور واللهجة والنغمة للعلامة التجارية ف 

  كتاب إرشادات العلامة التجا
 .Brand Bookرية الشفهية والكتابية ويقوم بجمع كل ما سبق ف 

 

8  
ون  يد الإلكبر  :Email marketer.مسوق رسائل البر

اتيجيات وخطط الحملات    ويقوم بتنفيذها بالتواصل يكون مسؤولا عن وضع اسير
وئ  يد الإلكير الخاصة بالير

ات بريدية بشكل دوري    مع العملاء الحاليير  والمحتملير  عن طريق إرسال عروض ونشر
وئ  يد الإلكير عير الير

  ونتائج 
وئ  يد الإلكير ائح ويقوم المسوق هنا بالاعتماد على بيانات الير بعدما تم تقسيم هؤلاء العملاء لشر

يد وأفضل اختبارات ال رسائل التر  يقوم بإرسالها وهنا يقوم المسوق بالتقييم والتحسير  على عدد مرات فتح الير

  الرسالة من حيث الأداء وعدد النقرات. 
 سطر ف 
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 :Marketing analyst.محلل التسويق 9

يكون مسؤولا باستمرار عن المتابعة والتحليل لجميع نتائج الحملات التسويقية ويقوم بتقديم تقاريره عنها 

لتقييم مدى نجاحها ويحدد ويوص  بأفضل ممارسات التسويق ويكون له نظرة شاملة على أداء الحملات 

  بناء قا
  كافة القنوات ومن الممكن أن يساهم ف 

ف  عدة الجمهور المناسبة للاستهداف طوال رحلة العملاء معها 

ائح.   وتقسيمها لشر
 

10  
 :Content marketing writer  . كاتب المحتوى التسويقر

يكون مسؤولا عن كتابة جميع أنواع محتوى حسابات وسائل التواصل الاجتماع  وتحليل أداء المحتوى الذي 

يقوم بكتابته باستمرار وتدقيقه من أي أخطاء نحوية أو إملائية أو تسويقية ويكون مسؤولا عن وضع خطط 

 بالصورة التر  توصل رسالة المحتوى ويعمل جنبا إل جنب مع مصمم  القسم الفت   لإخراج العمل الإبداع  

  المواقع أو المدونات 
  كاتب مقالات ف 

محتواه التسويقية بأفضل شكل وقد يكون كاتب المحتوى التسويفر

  نتائج صفحة  SEOويجب أن يمتلك مهارات الكتابة المتوافقة مع محرك البحث 
لتحسير  ظهور المحتوى ف 

 .SERP Search engine results pageمحرك البحث 
 

 :Search engine marketer SEM. مسوق محركات البحث 11

  نتائج البحث 
يكون مسوق محرك البحث المدفوع مسؤولا عن الإعلان على محركات البحث ليظهر الإعلان ف 

  أعلى صفحة نتائج البحث الأول 
ويكون مسؤولا عن ضبط اعدادات حملات  SERPالمدفوعة والتر  تظهر ف 

اتيجيات التسويق للمحرك واختيار    ووضع وتطبيق اسير
التسويق على المحركات ومراقبة مزادها الإعلائ 

  الإعلان التر  تضمن ظهور أفضل للإعلان ضمن النتائج الأول. 
 الكلمات الرئيسية ف 

 

 :Display marketer. مسوق إعلانات العرض 12

ونية وتطبيقات -فيديو-يكون مسؤولا عن الإعلانات الرقمية بجميع أشكالها )صوت  صور( على المواقع الإلكير

ا التر  يعمل  Bannersوإعلانات اللافتات  Popupsالهاتف مثل الإعلانات المنبثقة  ومن أقوى المنصات تأثير

 GDNعليها مسوقو إعلانات العرض ه  منصة يوتيوب والشبكة الإعلانية الخاصة بجوجل 

 

 :  
 القسم الفت 

 :Web designer.مصمم مواقع الويب 1

ونية.   يكون مسؤول برمجيا عن تصميم المواقع وصفحات الهبوط والمتاجر الإلكير
 

 :Motion Graphics Designer.مصمم الحركة 2

 . ودمجها مع بعضها ومع بعض المؤثرات الصوتية يكون مسؤولا عن تصميم الفيديو والصور المتحركة
 

 :Illustrators.الرسام 3

ها.    منذ بدايته مثل الصور أو الكتابات الفنية والأيقونات وغير
 يكون مسؤولا عن رسم العنصر المرئ 

 

 :Animator.رسام الرسوم المتحركة 4

 . وكل عنصر يسم إطار  يكون مسؤولا عن رسم العناصر التر  سيتم تحريكها لتكون الفيديو أو الصور المتحركة



  
 الفصل الثان 

   دراسة وسائل التواصل الاجتماع   
ون  اتيجياته والتسويق الإلكبر  : مواسبر

 

 : مبادئ وسائل التواصل الاجتماع  

 : على مبدئير   تقوم وسائل التواصل الاجتماع  

  Create & Share content.إنشاء ومشاركة المحتوى Connect .    2.التواصل 1

  
  بأن تكون صفحات الموقع فيها محتوى بدون تفاعل مع العملاء على ذلك المحتوى ولا يكف 

لا يكف 

 التواصل مع العملاء بدون محتوى تفاعلى  يجذب اهتمامهم باستمرار. 

 

؟!  كات من وسائل التواصل الاجتماع   كيف تستفيد الشر

كات وعملائها ب    تحقيق التفاعل بير  الشر
 طرق: 4تساهم وسائل التواصل الاجتماع  ف 

 .زيادة الوع  بالعلامة التجارية وتقديرها والثقة بها: 1

Increase Brand awareness recognition and trust 

  المحادثات والأحداث التر  تهم العملاء(
 )وذلك يتم عن طريق المشاركة ف 

 

  Provide value for customer:.توفير قيمة للعملاء 2

)وذلك عن طريق المحتوى الذي يساعدهم ويلهمهم وعن طريق تعريفهم بالمنتج الذي سيساعدهم أو 

ويجية  يد من وعيهم تذكر دائما شارك عملائك محتوى قيم بدلا من العروض الير مشاركة المعلومات التر  سير 

ة(  الكثير
 

 :Connect with customers and help them.التواصل مع العملاء ومساعدتهم 3

كة أو صور موظفيها أو مقطع فيديو خلف الكواليس لإلهام  )وذلك من خلال مشاركة قصص أعمال الشر

كة وتقديم كافة التفاصيل له(  العميل وزيادة ثقته عند التواصل مع الشر
 

 Get people to become.يجعل المحتوى العملاء معجبير  ومناصرين ومدافعير  عن العلامة التجارية 4

fans and advocates  

ين، بل اجعلهم مؤيدين وموصير  بعلامتك التجارية(  )لا تجعل هدفك مقتصرا على كون العملاء مجرد مشير
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ون   :Digital Marketing Activitiesأنشطة التسويق الإلكبر

 
 

: أنواع   التسويق على وسائل التواصل الاجتماع 

1.Organic Social Media Marketing (Free)  على وسائل التواصل الاجتماع  
 التسويق المجائ 

2.Paid Social Media Marketing  التسويق المدفوع على وسائل التواصل الاجتماع 

 

 Social Mediaمن المهم قبل أن تؤسس صفحة على وسائل التواصل الاجتماع  أن تضع لها خطة بناء على 

Categorizing  أو تصنيف وسائل التواصل الاجتماع  فهناك المنصات المصممة للمقالات وهنا منصات

ة وأخرى للفيديوهات الطويلة..إلخ  ويجب أن تتوفر لديك معلومات عن أين  للفيديوهات القصير مصممة 

ائحهم العمرية ومعدل استخدامهم لتلك المنصات   Time Spent Per day (TSPD)يتواجد عملائك وشر

للجمهور لعدم جعلك تعتمد  TSPDومن أجل أن المنصات تتغير بشكل متسارع فلم أقم بإدراج أي تصنيف او 

ور بدء العمل على تأسيس تواجد على معلومات قديمة ولذلك يمكن البحث بالمصطلحات المذكورة بالأعلى ف

 على تلك المنصات. 

*لكل منصة من منصات التواصل ثقافة معينة وغرض أنشئت من أجله فمثلا فيسبوك تم إنشاؤه للتعارف 

، وسنابشات من أجل إرسال صور مرحة للأصدقاء SMSوالتواصل بير  المجتمعات، تويير كان بديلا لرسائل 

 :  
 المدونات تحقق الآئر

كة مكملير  لبعضهم البعض وذلك لأن الموقع تكون نغمة ولهجة الكتابة عليه رسمية وغير  المدونة وموقع الشر

اء أو طلب الخدمة أما المدونة فه  تفاعلية    قسم الشر
تفاعلية بما يعت   أنها لا تسمح بتفاعل العملاء إلا ف 

Digital 
Marketing

Social Media 
Marketing

SMM

Display 
Marketing

Search 
Engine 

Marketing
SEM

Search 
Engine 

Optimization

SEO

Email 
Marketing

Content 
Marketing



وا  اء لأنها مبتكرة لغرض تقوية الصلة بالعملاء الذين قد اشير ومحتواها تفاعلى  لكن لا يوجد بها قسم للشر

 المنتج/الخدمة  بالفعل. 

 عناصر مهمة لامتلاكك مدونة فعالة: 4هناك 

 .محتوى عال  الجودة وقيّم لا تجعل هدفك ترويحر  اجعل هدفك تعليم  1

 .استخدم الكلمات المفتاحية 2

 لهم ويعلمهم. 3
ً
 .اكتب محتوى يهم جمهورك ويفيدهم ويكون ملهما

 .تأكد من التفاعل على المدونة والرد على العملاء أولا بأول4

 

 تحديد المنصة المستهدف التواجد عليها: خطوات  

 .ابدأ بتحديد هدف من تواجدك على وسائل التواصل الاجتماع  1

 قد يكون هدفك أحد هذه الأهداف: 

 بناء العلامة التجارية وإثارة الاهتمام بها، منصات النشر ه  الخيار الأفضل -

ونية وعرض الخدمات ه  الخيار الأفضل-  توليد المبيعات أو الوصول لعملاء جدد، منصات التجارة الإلكير

 تقديم خدمة عملاء، منصات المراسلة ه  الخيار الأفضل-

 بناء الولاء بير  العملاء والعلامة التجارية، المجموعات ومنصات المشاركة والمدونات ه  الخيار الأفضل-

 

 .حدد وصنف الجمهور: 2

تأكد من وجود جمهور عملائك على المنصة التر  ستتواجد عليها ولمعرفة تلك المنصات يمكنك بكل بساطة 

 .  سؤال العملاء الحاليير 

 

 .حدد نوع المحتوى المناسب: 3

حدد نوع المحتوى المناسب للمنصة التر  ستتواجد عليها والذي يجب أن يظهر منتجك/ خدمتك بأفضل 

 صورة ممكنة. 

 

4 :  .قيم المنافسير 

 ابحث عن المنصات المتواجدين بها وكيف يتفاعلون مع العملاء وماذا يشاركونهم من محتوى. 
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 الفصل الثالث

 Social Media Management:إدارة وسائل التواصل الاجتماع  

 

 الجزء على المحتوى وبدء وإدارة التواجد على وسائل التواصل الاجتماع  يركز هذا 

 

 :Profileمكونات الملف الشخص  

 .اسم الحساب: 1

  اسم المستخدم كلمة تصف -
يجب أن يكون الاسم سهل التذكر وسهل التعرف عليه ويفضل أن تضع ف 

.  Faten Bakeryنشاطك بدقة وتكون كلمة مفتاحية مثل   للدلالة على خباز ومخير 

  اسم الحساب وذلك ليسهل التعرف -
  حال وجود أكير من فرع لمنظمتك يجب أن تضع اختصار المدينة ف 

ف 

اهت القاهرة ومن الممكن أن يكون  PitzahutCAعليه لأهل تلك المدينة مثال  للدلالة على فرع مطعم بيير 

 الاختصار باسم الدولة. 

  جميع -
يجب توحيد الاسم على كافة المنصات وذلك لسهولة التعرف على الحساب من قبل العملاء ف 

 المنصات. 

 .الصورة الشخصية وصورة الغلاف: 2

ه حال تشابه أجزاء من الاسم. يفضل أن تكون - كة لتميير  الحساب عن غير  الصورة الشخصية صورة لشعار الشر

صورة الغلاف من الممكن أن تكون صورة لمنتج جديد من منتجات المنظمة أو صورة لحملة إعلانية قائمة -

وقد تسمح بعض المنصات بوضع غلاف فيديو قصير ومن الممكن أن تكون صورة الغلاف واجهة أحد فروع 

كة أثناء تواجد الموظفير  للدلالة على مشاركة ما خلف الكواليس ولو  المنظمة أو صورة لقاعة اجتماع الشر

ة    وقت زحام للدلالة على كير
كانت المنظمة مطعم من الممكن أن تكون صورة الغلاف لصالة المطعم ف 

 العملاء. 

 .معلومات الاتصال: 3

  وعناوين 
وئ  تشمل معلومات الاتصال التر  يجب إدراجها أرقام التواصل مع المنظمة وعنوان بريدها الإلكير

 فروعها وساعات عملها ورابط موقعها. 

 :Bio.الوصف 4

  حدود 
  شكل جذاب وبسيط ف 

حرف حسب المنصة  150-90يتم وصف خدمات/منتجات المنظمة ف 

  الوصف ومن المهم أن يختتم الوصف بطلب اتخاذ 
المستخدمة ومن الممكن ذكر رؤية ورسالة المنظمة ف 

  كون العميل قد علم  CTAمثل متابعة الحساب أو حجز موعد أو اتصال...إلخ، وتكمن أهمية ال CTAإجراء  
ف 

  صالح المنظمة 
ء آخر عن اتخاذ إجراء يكون ف   

كة واهتم بها من الممكن أن يشتته أي شر معلومات عن الشر

  نهاية الوصف. 
 وقد يقوم بإغلاق الصفحة ولذلك من المهم أن يتواجد طلب اتخاذ إجراء ف 

 

 



 :Social Media Policyوضع سياسة وسائل التواصل الاجتماع   

اتيجية وسائل التواصل الاجتماع     تحقيق أقص فعالية لاسير
 تفيد هذه السياسة ف 

 البند الأول: 

  النشر بمختلف الأشكال على 
يتضمن البند الأول تحديد من يقوم بالنشر واستخدام شعار واسم المنظمة ف 

 .  وسائل التواصل الاجتماع 

 :  
 البند الثائ 

ه وه  المعلومات الحساسة التر  يطلع عليها الموظفون ولا يجب أن تظهر للعامة  تحديد مالا يجب نشر

 مثل/عدد العملاء وأسماؤهم وعناوين حساباتهم والقوائم المالية. 

 البند الثالث: 

ام خصوصية العملاء بعدم نشر أي معلومات تخصهم دون إذن خطى  مسبق وتجنب التعليقات المسيئة  احير

اكات تخصه مع شخصية عامة أو مؤثرة بدون اذنه.   له وتجنب نشر أي معلومات عن شر

 البند الرابع: 

ام  ون المسؤولية القانونية عما يكتب وينشر باسم العملاء لذا يتم الالير  يتحمل كتاب المحتوى والناشر

بتعليمات النشر والكتابة، مع التنويه أنه عند نشر كتاب المحتوى على حساباتهم الشخصية يتم كتابة أن 

 منشوراتهم تمثلهم فقط ولا تمثل جهة عملهم. 

 البند الخامس: 

وي    ج على  ين أو غير ذلك من الير منع تضارب المصالح وذلك بمنع أي من الموظفير  سواء كانوا كتاب أو ناشر

 حساباتهم الشخصية لأي منافس. 

 البند السادس: 

كة دون اذن خطى  منها.    أي مسابقة أو معرض أو مؤتمر باسم الشر
اك ف   عدم إجراء أو الاشير

  
 

 :  ماذا تحقق سياسة النشر على وسائل التواصل الاجتماع 

  :  أولا/ تمكير  الموظفير 

  مشاركة 
  أن تحث سياسة وسائل التواصل الاجتماع  الموظفير  على الانخراط ف 

كة المهمة ينبع  رسائل الشر

نت ومنحهم الثقة لفعل ذلك بشكل صحيح.   عير شبكاتهم الشخصية والمهنية عير الإنير
 

 ثانيا/حماية العلامة التجارية: 

نت ووضع التوجيهات والقواعد  كة على الانير تساعد سياسة وسائل التواصل الاجتماع  على حماية سمعة الشر

ة  هم على وسائل التواصل الاجتماع  حيث يتم اخبارهم بطريقة التحدث ونير ومسؤوليات الموظفير  عند نشر

 ونغمة الصوت التر  يجب أن يستخدموها مع العملاء. 
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 ثالثا/ الحماية من المخاطر القانونية: 

كة مع قيود قانونية وسياسات عامة يتعير   كة من أي آثار قانونية قد تتعرض لها، حيث تتعامل الشر حماية الشر

ام بها مثل/ الخصوصية واللوائح المالية وأمن البيانات حيث إن تحديد المعلومات التر  لا يجب  عليها الالير 

 ظمة أيضا. على الموظفير  الإفصاح عنها بأي شكل تحد من المخاطر لهم وللمن

 

 :  خطوات إنشاء السياسة لوسائل التواصل الاجتماع 
 

1  
ح مبسط لكل حساب وكيفية .إدراج قائمة بحسابات التواصل الاجتماع  التر تملكها المنظمة وشر

 . استخدامه
 

 .تحديد المسؤوليات والواجبات بدقة لكل موظف: 2

 حدد الشخص المسؤول عن النشر على كل حساب. -

  حساباتهم الشخصية بطريقة مسؤولة تتفق مع مصالح -
كة ف  حدد للموظفير  كيف من الممكن أن يذكروا الشر

 التجارية. ومكانة العلامة 

  الخاص بهم عند النشر بخصوص المنظمة. -
ورة الكشف عن هويتهم والعنوان الوظيف   حدد للموظفير  صر 

 

 .تحديد ما يسمح للأشخاص بالتحدث عنه وما يعتبر معلومات شية: 3

ه مثل الإخبار عن تعاقد جديد أو إطلاق منتج جديد أو البيانات الصحفية - حدد للموظفير  مايسمح بنشر

ه مثل المراسلات الداخلية أو الأمور المالية أو  ها ووضح للموظفير  ما يحظر عليهم نشر الرسمية الممكن نشر

 العقود. 
 

كة: 4  .حدد للموظفير  النغمة واللهجة اللازم التحدث بها نيابة عن الشر

م -  حدد للموظفير  أن يكونوا صادقير  ويتحدثوا عن المنافسير  والجهات والأشخاص بأسلوب صادق محير

  من وسائل التواصل الاجتماع  فقد يقوم أحد 
ء يختف   

افية وذكر الموظفير  أنه لا يوجد شر يدل على الاحير

 . الأشخاص بالتقاط لقطة شاشة قبل الحذف أو تحميل مقطع فيديو
 

اعات وتضارب المصالح أو الأزمات الحقيقية أو التفاعلات السلبية: 5   التعامل مع الب  
 .تقديم خطة ف 

تحدد من المسؤول عن متابعة التعليقات السلبية والابلاغ عن التفاعلات السلبية ويجب أن تحدد يجب أن 

 من يجب عليه التفاعل معها. 

  



 :Quick Responsiveشارة شي    ع الاستجابة 

للصفحات الشيعة الرد على فيسبوك وللحصول عليها يجب أن يكون وقت  Metaه  شارة تمنحها منصة 

  خلال 
  صفحتك ف 

  مدى  %90دقيقة أو أقل ويكون ردك على  15الرد على أي رسائل ف 
من الرسائل أو أكير ف 

  حال عدم قدرتك على ذلك بإمكانك الحصول على 15ذلك الوقت )
أو محادثة آلية من  Chat botدقيقة( وف 

كة  كاء شر     Metaأحد شر
  قسم المحادثات ف 

  إعدادات ماسنجر ودايركت ف 
أو تكوين المحادثة الآلية ف 

Meta Business suite. 
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 الفصل الرابع

 دراسة أنواع وأساليب الإعلان الرقم  والإعلان على وسائل التواصل الاجتماع  

 

5  : ات للإعلان على وسائل التواصل الاجتماع   ممبر 

 .يمكنك تخصيص رسالتك وفقا للجمهور المستهدف حيث يمكنك التحكم فيمن يشاهد إعلانك1

 .إعلانات مواقع التواصل الاجتماع  تفاعلية تسمح بالتعليق والإعجاب والمشاركة من قبل العملاء2

 الإعلانات والمقارنة بينها. .يمكنك اختبار أشكال مختلفة من 3

 .يمكنك الاستفادة من الخوارزميات الذكية لمساعدتك على تحقيق أهداف نشاطك التجاري4

انية5  .الإعلانات على وسائل التواصل الاجتماع  تناسب أي مير 

 

؟  لماذا تعلن على وسائل التواصل الاجتماع  ومتر

  علمك دائما منشورات صفحاتك لا تصل إلا للمعجبير  أو المتابعير  وأصدقاؤهم ومن أبدوا اهتماما 
ليكن ف 

  الصفحة الرئيسية 
ه يظهر ف  ه، ولكن ليس كل ما ستقوم بنشر لدى  Feedلنفس نوع المحتوى الذي تقوم بنشر

الأشخاص المذكورين فهناك آلاف الصفحات تتنافس يوميا لظهور محتواها لدى أولئك الأشخاص الذين 

وي    ج منشوراتك لتصل إل المتابعير     هذه المرحلة يجب أن تقوم بير
تستهدف وصول محتواك إليهم ولذلك ف 

 .  والجماهير الأخرى من العملاء المحتملير 

 

 ما الفرق بير  الإعلان والمنشور العادي؟! 

 .ضمان أن المحتوى المدفوع سيتم مشاهدته من قبل الجمهور الذي حددت مواصفاته. 1

 Sponsoredمع الإعلان وعلامة ممول  CTA.وجود زر اتخاذ إجراء مطلوب2

  وعوامل أخرى من تقييم خوارزميات المنصة. 3
 .الدفع يكون مقابل المزاد الإعلائ 

 

  بناء عليها يتم تحديد المنصة المعلن بها ؟! 
 ماه  العوامل التر

 .تواجد الجمهور المستهدف على المنصة. 1

انية. 2  .المير 

3 .  
 .نوع المحتوى الإعلائ 

  



 وسائل التواصل الاجتماع  مكونات منشور 

Social Media Post Components: 

 .نص أو صورة أو فيديو أو أي شكل للمحتوى. 1

 .هاشتاج أو إشارة لشخص ما2

 .دعوة لاستخدام رابط أو دعوة لاتخاذ إجراء3

 

 ملاحظات: 

 . الهاشتاجات يجب أن تكون متعلقة بمحتوى المنشور -

  أي منشور -
  الكلام يخفيه ويضع مشاهدة المزيد  125إنستجرام يظهر ف 

 . حرف بافر

 . تذكر أن الصورة تساوي ألف كلمة لذا حاول تقليل النصوص والتعبير بالصور -

  انستجرام قم بوضع ثلاث نقاط -
  ثلاث صفوف بعد النص  Bulletsلك  تقوم بإخفاء الهاشتاجات ف 

ف 

  . وسيقوم إنستجرام بإخفائها 

  نغمة المنشور بدلا من الصوت الخامل   Active voiceاستخدم صوتا نشيطا -
  Cold voice.ف 

  . تأكد من خلو المنشور من أي أخطاء إملائية-

  منشورك لاضافة مزيد من الانتباه والمتعة له-
 . اطرح سؤال أو استخدم قصة ف 

  مكانها المناسب-
ية تناسب النغمة المرحة والغير رسمية استخدمها ف   . الرموز التعبير

  حال عدم تعرفه عليها ليسهل -
لا تنس وضع النص البديل للصور لتعرف الخوارزمية محتوى الصورة ف 

 . تصنيفها من قبلها واظهارها للأشخاص المناسبير  

إل  15 –ثانية للإنستجرام  30-دقيقة لفيسبوك وتويير -دقيقتير  ليوتيوب  -وقت الفيديو يجب ألا يزيد عن: -

 ثانية لتيكتوك.  60

يجب ان يكون تصميم الفيديو مفهوما حتر لو تم إغلاق الصوت به ولذلك من الممكن أن تستخدم نصوص -

  حال كان الفيديو حوار بير  شخص وآخر 
  . توضيحية ف 

  أول -
   3تأكد من جذب انتباه المشاهد ف 

  . ثوائ 

  صور/ فيديو مع مقاس المنصة المستهدف رفعه عليها. -
 تأكد من تناسب العنصر المرئ 

ابطة -  ائح مصورة مير ائح وهو جهاز يعرض شر   لعارض الشر
منشور الكاروسيل يرجع اسمه للاسم التسويفر

ة  Wheelوشكل الجهاز كان دائري واسمه  كة كوداك وهذه التقنية كانت مفيدة ومتمير  أو العجلة ومن انتاج شر

ة ولذلك من المهم أن يكون لمنشور الكاروسيل    شكل رحلة للمشاهد أو قصة قصير
ائح ف    عرضها للشر

ف 

 مقدمة تشويقية ووسط ممتع ونهاية سعيدة. 
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 :  على ماذا يعتمد التفاعل على وسائل التواصل الاجتماع 

 . .محتوى تعليم  1

  . .محتوى ملهم ويوفر الشعور بالرضا ويشجع الناس على فعل جيد 2

  . .محتوى ترفيه  ممتع3

 

 ؟Impressionوالانطباع أو الظهور  Reachما الفرق بير  الوصول 

الوصول هو عدد الأشخاص الذين قاموا بمشاهدة إعلانك مرة واحدة على الأقل والظهور هو عدد مرات ظهور 

إعلانك على الشاشة لدى الأشخاص الذين وصل إليهم الإعلان ولذلك من المستحيل وصول الإعلان 

م عرض لأشخاص أكير من معدل ظهوره وذلك بسبب وجود معدل الظهور لكل شخص والذي وفقا له يت

ك انطباعا لديه لزيادة احتمالية استجابته للإجراء المطلوب ويتم  الإعلان على الشخص أكير من مرة ليير

=معدل ظهور Reach÷عدد مرات الوصولImpressionحساب معدل الظهور  ب: عدد مرات الظهور

 الإعلان لكل شخص. 

 

 ملاحظات فنية/ 

  جمهورك وإذا لم تعرف اترك الأمر لخوارزميات -
  الاستهداف ضع ما تعرفه فقط ومتأكد من وجوده ف 

ف 

 . المنصات تقم بذلك

 . التفاعل هو أحد العوامل لزيادة وصول المنشور -

م بعدد حروف-    125إذا كنت تعلن على منصة فيسبوك بصورة ودون رابط الير 
حرف لكيلا يتم إخفاء البافر

 حرفا لعنوان الرابط.  25حرفا و 30تحت عبارة "مشاهدة المزيد" وإذا كان هناك رابط يصبح العدد 

 . بيكسل 600×600ميجا والحد الأدئ  للمقاس  30الحد الأقص لحجم الصورة -

  الصفحة الرئيسية  120إعلانات الفيديو يفضل ألا تزيد مدتها عن  -
أما إذا كانت  Feedثانية إذا كان موضعها ف 

  موضع القصة والريلز وخلال البث أو مشاهدة فيديو فيفضل ألا تزيد عن 
 ثانية.  15ف 

   10-2إعلانات الكاروسيل تسمح بإضافة -
صور أو فيديو متتاليير  لذا تعد أفضل خيار لأسلوب القصة ف 

 المحتوى. 

  تصميم الإعلان يستخدمون المنتج/الخدمة المعلن عنها -
وجود أشخاص مشابهير  لجمهورك المستهدف ف 

يساعد العملاء على تصور أنفسهم أثناء استخدام المنتج/الخدمة التر  رأوها مما يساعد على ربطهم عاطفيا 

 بمنتجك. 

  إعلانات -
من قبل العميل  Scrollبمجرد ظهورها أثناء سحب الشاشة للأسفل Metaتحتسب المشاهدة ف 

اه مرة أخرى فتحتسب هنا مشاهدتان والوصول لايزال يحتسب لنفس  وإذا تخطى العميل الإعلان ثم عاد لير

 الشخص. 

  إعلانات تويير التغريدة لا تزيد عن -
حرف ولا تزيد  280حرف وإذا أرفقت برابط يتم حسابه من ال 280ف 

  تويير عن دقيقة و الموص به ألا تزيد عن 
 ثانية لمراعاة ثقافة مستخدم  المنصة.  20مدة إعلانات الفيديو ف 

 



؟!    على وسائل التواصل الاجتماع 
 مما يتكون المنشور الإعلان 

 :Target Audience.الجمهور المستهدف 1

ها وبعد ذلك يتم تحديد الاهتمامات  يتم أولا تحديد الصفات الديموغرافية للجمهور مثل العمر والجنس وغير

 ذلك يتم تحديد السلوكيات. وبعد 
 

 :Copy.النسخة الإعلانية 2

  وذلك عن طريق إخبارهم بقيمة 
هنا يتم تذكير العملاء برسالتك التسويقية وتذكرهم بعرضك التسويفر

 عرضك وماه  المشكلات التر  يحلها العرض أو الاحتياجات والرغبات التر  يشبعها. 
  

 :Creative.العنصر الإبداع  3

  ليخطف أنظار عملائك أثناء التصفح. 
 تأكد أن تصميم الإعلان مناسب للهدف منه وأنه ممير  بشكل كاف 

  

 :CTA.طلب اتخاذ الإجراء 4

  اتخاذ الإجراء المطلوب. 
 تأكد أن يكون طلب اتخاذ الإجراء مؤثرا ليجعل عملائك يتعجلون ف 

 

 :Landing page.صفحة الهبوط 5

يجب أن يكون تصميم صفحة الهبوط موافقا لنفس تصميم إعلانك ويكون محتواها نفس محتواه مع 

أو إعلانات أخرى لكيلا  Pop-upsتفاصيل متعلقة بنفس الموضوع ويجب ألا يتواجد بها أي إعلانات منبثقة 

تقوم خوارزميات المنصات بحظر إعلانك أو تقليل وصوله ويجب أن يتواجد بها طلب اتخاذ إجراء ليحسن 

 من فرصة اتخاذ عميلك للإجراء المطلوب بشعة. 

 

 أفكار لاختيار محتوى إعلانك: 6

  والتر  حققت تفاعلا جيدا وأعلن بها. 1
 .تابع المنشورات المناسبة لهدفك الإعلائ 

 .استخدم صور وفيديوهات للمنتجات بزوايا وسياقات مختلفة. 2

 .استخدم محتوى صور أو فيديو مألوف للعميل ويعير عن واقع يعيشه. 3

 .استخدم صور أو فيديو لأشخاص يستعملون منتجاتك/خدماتك. 4

 .استأذن العملاء الذين أنشئوا محتوى وحقق تفاعل جيدا وأعلن به. 5

 .استخدم مكتبات المنصات الإبداعية وعدل على المحتوى الموجود بها ليناسب علامتك التجارية. 6
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  الإعلان: 
 إرشادات للعنض الإبداع  المستخدم ف 

 مع أجهزة الجوال 1
ً
 .Vertical.اجعل مقاس الصور/الفيديو متناسبا

 .اجعله بسيط التصميم لا تكير من استخدام العناصر فتشتت المشاهد. 2

.اتبع قاعدة الأثلاث وه  أن تقسم الفيديو/الصورة لثلاث أثلاث بالطول والعرض ويجب ان يكون العنصر 3

  نقطة التقاء ثلث مع ثلث آخر 
  التصميم ف 

  . الرئيس  ف 

  تصميم الفيديو لا تجعله يسير وفق نمط ثابت فيملّ المشاهد! 4
 .نوع ف 

  عرض المنتجات تعجب عملاؤك. 5
 .استخدم تنسيقات ف 

كير  عليه )التباين(. 6   النقطة أو العنصر الذي تود من عميلك الير
 .اجعل الألوان مركز ف 

  تصاميمك. 7
ا ف   ممير 

ً
 .استخدم الأضواء والظلال لك  تصنع تباينا

 .استخدم مزي    ج ألوان جذاب. 8

ة وملخصة واجعلها مفهومة لو تم تشغيلها بدون صوت وذلك عن طريق الأشكال 9 .اجعل الفيديوهات قصير

 والنصوص التوضيحية. 

وه  النقاط التر  تثير اهتمام المشاهد وتوجه نظره نحوها  Focal points.لاتقم بزيادة النقاط المحورية 10

  الصورة لعدم تشتيت العميل وإرهاق بصره مما يؤدي لتجاهله  4-3ويجب ألا تزيد عن 
نقاط كحد أقص ف 

 الإعلان وتخطيه. 

  صورك مختصرة ولا تخلّ بالمعت  أو الرسالة 11
.الصورة ليست كتابا ليقرأها العميل اجعل النصوص ف 

  . من العناصر بها  %20التسويقية واجعل النص لا يتجاوز 

 

 Advertising ways on Facebookطرق الإعلان على فيس بوك 
 

وي    ج من صفحة الأعمال 1  :Promote from page.البر

  أعلى الصفحة أو بقيامك بالضغط على النفس  Promoteيتم الإعلان من الصفحة باستخدام زر تروي    ج/ 
ف 

 . Metaالزر أسفل أي منشور وهذه ه  الطريقة الأبسط والأسهل لتشغيل وتعلم الإعلانات على منصة 
 

وي    ج باستخدام مدير الإعلانات 2  :Promote from Ads manager.البر

  
  قسم الاختصارات ف 

كة ميتا ويكون ظاهرا ف  يتواجد مدير الإعلانات ضمن جناح الأعمال المخصص من شر

ة  Meta business suiteالصفحة الرئيسية على أحد الجانبير  باسم  افية كثير ويوفر هذا الجناح أدوات احير

من ضمنها مدير الإعلانات ويمير  هذه الطريقة لتشغيل الإعلانات وجود جميع الأهداف للإعلانات بالتفصيل 

افية وإمكانية عمل مسودة إعلان  وتقارير تفصيلية لأداء الحملات الإعلانية وأدوات استهداف تفصيلى  واحير

ن التعديلات وإمكانية استهداف جمهور محدد وحفظه وإعادة استهداف زوار وتعديلها بعدد لا محدود م

ها من ا افية. الموقع مثلا بأداة البيكسل كود وغير ات الاحير  لممير 

 

 



  منصة ميتا 
 :Meta Ads auctionنظام مزاد الإعلانات ف 

  ذلك بعرض الإعلانات حسب 
  منصة ميتا وتتشابه معها بعض المنصات الأخرى ف 

يتم عرض الإعلانات ف 

 مزاد أسعار المعلنير  ولكن! على أي أساس يظهر إعلان معلن على حساب آخر لنفس الشخص المستهدف؟! 

: ه  نا يقوم نظام الإعلانات بالمفاضلة بينهم بناء على معادلة القيمة الإجمالية للإعلان وبيانها كالتال 

 

   

 

 أسعار المعلن: أولا/ عرض 

  دفعه مقابل النتيجة المستهدفة مثل زيارة للموقع أو متابعة للصفحة ومن 
هو المبلغ الذي يرغب المعلن ف 

  تحديده تلقائيا للحصول على أفضل أداء للإعلان 
ك الخيار للمنصة ف  الممكن أن يقوم المعلن بتحديده أو يير

  المواضيع الت
حها ف  اتيجية عرض الأسعار التر  سنقوم بشر الية وتذكر أنه ليس من يدفع أكير عرض وفق اسير

 أسعار هو الفائز بظهور الإعلان فللمعادلة عناصر أخرى تحدد ذلك. 
 

 ثانيا/ معدل الإجراءات المقدرة: 

هو معدل يقيس احتمالية أن يؤدي عرض إعلان معير  لشخص محدد إل النتيجة المستهدفة وبمعت  آخر 

فهو تقييم لمدى احتمالية تحقيق المستخدم لهدف الإعلان والاستجابة للإجراء المطلوب مثل الضغط على 

تخدمير  وتوقعاتها الدقيقة زر إرسال رسالة وتقوم المنصة بتحديده بناء على دراساتها الدائمة لسلوكيات المس

ا من الآخر الذي    سلوكه المستجيب للإعلانات تكون قيمته أعلى كثير
لاستجابتهم فمثلا المستخدم النشيط ف 

  بالمشاهدة للإعلان والتخطى  فقط. 
 يكتف 

 

 ثالثا/ جودة الإعلان: 

 تتحدد بأكير من مصدر منها: 

  فيسبوك مثلا هل كانت  
)أ(: تعقيب الأشخاص المشاهدين للإعلان تجاهه مثل تفاعلاتهم وتصنيفها ف 

بعلامة قلب أو دعم أم بأغضبت   وهل قام المشاهدون بإخفاء الإعلان أو الإبلاغ عنه أو كتابة تعليقات سيئة 

هم. عنه أم قاموا بحفظه وكتابة تعليقات إيجابية وتفاعلات إيجابية وشاركوه   مع غير

ة التر  تحتوي على    تجنبها مثل اللغة المثير
)ب(: السمات المحددة من قبل المنصة والسمات الرديئة التر  ينبع 

  
مصطلحات إغراء جنس  أو استدراج للمستخدم للتفاعل أو الأسعار المضللة وذلك بقيامك بوضع سعر ف 

  صفحة الهبوط أو صفحات الهبوط التر  بها إعلان
ات أخرى أو بها محتوى مختلف الإعلان مخالف للسعر ف 

  للمنصات. 
ها من سياسات المحتوى الإعلائ   عن محتوى الإعلان وغير

 

  معدل الإجراءات المقدرة إذا كان استهدافك للعملاء دقيقا كفاية فإن المنصة تكافئك بزيادة ملاحظة/ 
ف 

  فإن ذلك من أسباب تقليل ظهور 
ظهور إعلانك أما إن كنت تستهدف العملاء بشكل غير صحيح أو عشوائ 

فدع  Customers personaإعلانك لذلك إذا لم تكن قد قمت بتكوين ودراسة شخصيات عملائك 

الاستهداف الذك  للمنصة يقوم بذلك عنه ويتم ذلك عن طريق عرض الإعلان على أكير عدد ممكن وعند 

  المنصة تقوم بنسخ معلوماتهم الديموغرافية واهتماماتهم وسلوكياتهم 
تفاعل الأشخاص مع الإعلان ف 

 .Lookalike audienceوعرض الإعلان لأشخاص مشابهير  لهم فيما يعرض بالجمهور المشابه 

 = الجودة الإجمالية  عرض أسعار المعلن × معدل الإجرا ات الم درة + جودة الإع ن

Advertiser bid × Estimated action rate + Ad quality = Total value 
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 :Social media ad campaign structureالاجتماع  على وسائل التواصل  هيكل الحملات الإعلانية

 

  منصة 
  والإعلانات ف 

 :Metaملاحظات للحساب الإعلان 

  الحال  فإنه يتم إيقافه وكذلك أي -
عند قيامك بتغيير عملة الحساب أو المنطقة الزمنية للحساب الإعلائ 

  جديد لك 
  قائمة الحسابات الإعلانية، ويتم إنشاء حساب إعلائ 

حملات إعلانية به ولكن يظل مرئيا لك ف 

 بالعملة أو المنطقة الزمنية الجديدة. 

-   
  الموقع ف 

لك  تقوم بتشغيل حملات التحويلات لابد من قيامك بدمج البيكسل كود الخاص بالمنصة ف 

مجية  للتطبيقات الخاصة بالمنصة  SDKالموضع الذي تود قياس التحويلات له أو وضع حزمة التعليمات الير

  الموضع الذي تود قياس التحويل به وتمكنك الأكواد 
  تطبيق الهاتف الذي تملكه لقياس التحويلات ف 

ف 

 الخاصة بالمنصة فضلا عن قياس عدد التحويلات من إعادة واستهداف الأشخاص المهتمير  بمنتجك. 

Campaign الحملة الإع نية

Ad set 
المجموعة الإع نية

Ad
الإع ن

...في  ذا المستوى يتم

:Defineتحديد 

و نا يكون م صود ب كل الإع ن  Formatال كل -
من ور كاروسيل أو ريلز وغير ا 

و نا يكون الم صود  creativeالعنصر الإبداعي -
 كل المحتوى صورة أو فيديو 

Copyنص النسخة الإع نية -

CTAطلب اتخاذ إجرا  -

بعد الاستجابة للإجرا   Destinationمكان الوصول -
ل و نا يكون م صود بالماسنجر في حال إع ن رسا 

أو الموقع في حال إع ن زيارات 

...في  ذا المستوى يتم

Define تحديد:

Target Audienceالجم ور المست دف-

Placementمواضع ظ ور الإع ن -

الميزانية للإع نات في المجموعة -
Budger

Scheduleالجدول الزمني -

Bid settingsاعدادات الدفع -

Ad 
الإع ن

Opjective  

ال دف للحملة



 

 :Ads Audienceجماهبر الإعلانات 

 :Core audience.الجمهور الأساس  1

  ويتكون من عدة مكونات: 
 هو الجمهور الأساش  للصفحة/ الحساب الإعلائ 

 :Demographics)أ(: الديموغرافيات 

 Educationalمستوى التعليم  –  Languageاللغة   – Locationالعنوان   – Genderالجنس   – Ageالعمر

level  –   مستوى الدخلIncome –   الحالة الاجتماعيةRelationship status –  القطاع المهت   أو الوظيفة

Occupation/Industry  . 

 :Interests)ب(: الاهتمامات 

Shopping   الهوايات  –اهتمامات التسوقHobbies –  الموسيفرMusic  .ها  وغير

 :Behaviors)ج(: السلوكيات 

اء   Politicalالانتماء السياش     – Device usageعدد مرات استخدام الجهاز    – Purchasesعدد مرات الشر

affiliation –  عدد مرات السفرTravel. 
 

 :Custom audience. الجمهور المخصص 2

هو جمهور مكوّن من جميع الأشخاص/الحسابات التر  تفاعلت مع الصفحة/الحساب/الموقع/تطبيق الهاتف 

  منصة 
، ولكن  365تكون  Metaخلال مدة معينة وف   عن الجمهور الأساش 

ً
يوم ويكون هذا الجمهور ناتجا

اء منتج معير  وهكذا.  ة بريدية أو شر   نشر
اك ف   يتم إعادة استهدافه بناء على تفاعل معير  قام به مثل الاشير

 

 :Lookalike audience .الجمهور المشابه3

هو جمهور مشتق من الجمهور الأساش  عن طريق التشابه بنسبة معينة مع مكوناته الديموغرافية والسلوكية 

تشابه مع الجمهور الأساش   %10والاهتمامات وتمكنك منصت ميتا من تحديد نسبة التشابه بداية من 

ائح جمهورك واستهداف جماهير    حال رغبتك بزيادة شر
  الإعلانات ولا  ويكون هذا الجمهور مفيدا ف 

جديدة ف 

 شخص.  1000يجب أن يقل الجمهور المشابه عن 
 

 

 هدف تحسير  الإعلان/الحملة: 

وفقا لهدف التحسير  ستقوم الخوارزمية بإظهار إعلانك للأشخاص الذين لديهم احتمالية للاستجابة لهدف 

هم فمثلا إذا قمت باختيار هدف التحسير  إرسال رسائل فإن الخوارزمية ستقوم بإظهار  التحسير  أكير من غير

ة ولن يكتفوا    إعلانك للأشخاص الذين احتمالية قيامهم بإرسال رسالة كبير
بمشاهدة إعلانك فقط ولكن ف 

  يمير  أو يسار الشاشة سيكون غير متوفر 
حالة تفعيل هذا الهدف ستلاحظ أن مؤشر الجمهور المحتمل ف 

  الذي سيصل له إعلانك وإذا 
  وضع التعلم وليس لديها العدد الحقيفر

وذلك لأن الخوارزمية ستكون عندها ف 

 تقريبيا 
ً
ى رقما يحة العملاء من ذوي المواصفات التر  استهدفتها ولكن قمت بإغلاق هدف التحسير  سير لشر

تذكر أن ذلك رقم تقريتر  وليس حقيقيا فلن يظهر إعلانك إلا وفقا لعوامل معادلة الظهور لمجموعة فرعية من 

 .   المؤشر
يحة المتاحة أمامك ف   الشر
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مجية  Pixel codeالبيكسل كود :  SDKوحزمة التطبيقات البر  وفائدتهم للجماهبر

  
  ويتم تضمينهم ف 

هما عبارة عن أكواد تعليمات برمجية يتم توفير واحد منهم فقط لكل حساب إعلائ 

مجية الخاصة بالصفحة أو النقطة المراد تتبع سلوك العملاء بها وفائدتهم  التطبيق/الموقع مع الأكواد الير

  أو تطبي
وئ    نقطة معينة من الموقع الإلكير

  تتبع سلوك العملاء ف 
ق الهاتف ويتم تتبع سلوك العميل تكمن ف 

اء منتج ويسم الاستجابة للإجراء هنا  ة بريدية أو شر   نشر
اك ف    استجابته للإجراء المطلوب مثل الاشير

هنا ف 

ل العميل من المشاهدة/التصفح إل الاستجابة للإجراء المطلوب ويفيد البيكسل  بتحويل وذلك بسبب تحوُّ

  حساب معدل التحويل SDKوحزمة 
   ف 

  رحلتهم ف 
ومعرفة عدد العملاء الذين وصلوا لصفحة الإجراء ف 

الموقع/التطبيق لتقوم باستهداف أولئك الأشخاص عن طريق صنع جمهور مخصص ببياناتهم ومن أجل 

  منصة 
أو حدث البيكسل وكذلك  Pixel Eventsلابد من قيامك بإعداد  Metaتحديد هؤلاء العملاء ف 

  مدير الأحداث  SDKبالنسبة لحزمة 
  جناح الأعمال من ميتا  Events Managerويتم إعدادهم ف 

المدمج ف 

Meta Business suite  تتبع سلوك العملاء تجاه كل إجراء على حدة وحساب عدد  
ويفيد مدير الأحداث ف 

ها الكثير وتكون فئات الجماهير الممكن استهدافها بالبيكسل وحز  مة الإجراءات التر  تم الاستجابة لها وغير

SDK  :ين من الموقع/التطبيق 1عبارة عن   إجراء معير  على 3.زوار الموقع/التطبيق  2.المشير
كير  ف  .المشير

 الموقع/التطبيق. 

 

 :Meta Ad formatsأشكال الإعلانات على منصة ميتا 

 :Single image/video.الفيديو/الصورة  1

 يكون عبارة عن منشور إعلان مكون من صورة واحدة فقط أو فيديو واحد فقط وهو أبسط أشكال الإعلانات 
 

ائح 2  :Slideshow.إعلانات عرض الشر

  شكل 
ة للمنتج أو الإعلان عن تفاصيل المنتج ف  ائح مناسبة للإعلان عن أكير من مير  تكون إعلانات عرض الشر

 عرض تقديم  
 

ار 3  :Carousel.منشور دوَّ

تساعدك منشور إعلان الكاروسيل على اتباع أسلوب حك  القصة بأفضل شكل ممكن حيث يمنحك على الأقل 

يحتير  وحتر   يحة برابط وزر طلب  10شر ائح مكونة من فيديو أو صورة حسب رغبتك وبإمكانك ربط كل شر شر

ح عملية معينة أو إجراءات معينة CTA اتخاذ إجراء   شر
اته أيضا إمكانية استخدامه ف  خاص بها ومن ممير 

ات    نفس المنشور أو عرض ممير 
وإرشاد الأشخاص بكيفية عمل النشاط التجاري وعرض منتجات مختلفة ف 

 منتج محدد أو مواصفاته بشكل منفصل. 
 

 :Collection.إعلانات التشكيلة 4

اضية  Instantهو عبارة عن إعلان صورة أو فيديو غلاف عند الضغط عليهم يبدأ العميل تجربة افير

Experience   
  مختلف الأهداف الإعلانية وف 

اضية للإعلان تظهر بملء الشاشة ف  وه  صفحة هبوط افير

  وضع كامل الشاشة للموقع الخاص 
إعلانات التشكيلة تبدأ التجربة بظهور قائمة من المنتجات أو الخدمات ف 

  وتكون إعلانات التشكيلة مخصصة لأهداف التحويلات 
وئ    مدير بالمعلن أو صفحة متجره الإلكير

ف 

وزيارة المتجر   Reachوالوصول    Trafficوإعلانات زيادة المرور    Sales Catalogالإعلانات وكتالوج المبيعات  

Store visits  حالة أنك  
وتظهر هذه الإعلانات لمستخدم  أجهزة الهاتف المحمول فقط وفائدتها تكون ف 

  المشاهدين. تريد ربط المنتج/الخدمة/القضية المروج لهم بفيديو أو صورة 
 غلاف لزيادة التأثير ف 



 

 Meta ads policyأبرز سياسات الإعلان من ميتا 

  الإعلان مثل اسم أحد أفراد الجمهور أو عرقه أو 1
.لاتذكر الخصائص الشخصية للجمهور المستهدف ف 

  منها أو الحالة الصحية أو 
الوضع المال  بشكل التوجه الجنس  له أو الإعاقة الجسدية أو العقلية التر  يعائ 

 .  مباشر أو غير مباشر

 .تأكد من ألفاظ لهجتك يجب ألا تكون بذيئة ويجب ألا تكون مسيئة للجمهور. 2

 .لاتكتب ادعاءات أو محتوى كاذب أو مضلل. 3

  تصاميمك الإبداعية صور قبل وبعد. 4
 .لاتستخدم ف 

 .لاتستخدم صورا بها إيحاءات جنسية. 5

 وهمية.  CTA.لا تستخدم صورا صادمة أو مخيفة أو مضللة مثل التر  تحتوى على أزرار 6

 .لاتستخدم صفحة هبوط بها إعلانات. 7

.لاتكتب محتوى يروج للمشاهد ويغريه من أجل الضغط على صفحة الهبوط للحصول على الجنس أو 8

 محتوى عنف. 

 .لاتستخدم صفحة هبوط بها إعلان عن منتج آخر. 9

 

انية الحملات الإعلانية   :Campaigns budgetمبر 

 ه  مقدار الأموال الذي تود إنفاقه على الحملة الإعلانية لمدة محددة أو مفتوحة

انية الحملات الإعلانية:   طرق تحديد مبر 

 .طريقة النسبة من الرب  ح: 1

  أرباح بقيمة 
زائر للموقع أو المتجر  100من كل  1دولار مثلا ولديك نسبة  50.000إذا كنت تود تحقيق صاف 

يات كل عميل  ي أو عميل ومتوسط مشير دولار )يتم حساب المتوسط بقسمة المبيعات  200يتحول لمشير

 على عدد العملاء( فهنا ابدأ بتحديد المعطيات ومن ثم احسب: 

دولار أرباح مستهدفة،   50.000
1

100
اء   ي من إجمال  الزوار ، متوسط عمليات الشر

 دولار.  200مشير

، عدد الزوار  اء من العملاء الحاليير  المطلوب/ عدد الطلبات اللازمة لتحقيق هذا الرب  ح بناء على متوسط الشر

حة  انية الإعلان المقير . ومير   Adالمطلوب لتحقيق هذا الرب  ح بناء على نسبة التحويلات للزوار الحاليير 

spend budget؟ 

 أولا/ 

50,000

200
اء المطلوب  250=     عدد طلبات الشر

 

اء =  250×  100ثانيا/ عدد الزوار المطلوب لتحقيق هذا الرب  ح= عدد الزيارات  زائر  25.000طلب شر

 ولكن، الرب  حمطلوب لتحقيق ذلك 
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  للمنتج 
انية الإعلان فهنا يجب أن نقوم بتحديد الرب  ح الصاف  ثالثا/ هذه الأرقام ليست ه  المحدد فقط لمير 

  الرب  ح لابد من 
: ولتحديد صاف   حساب تكلفتير 

 )أ(: تكلفة إنتاج المنتج )خامات آلات أجور..إلخ(  

 )ب(:تكلفة بيع المنتج )توصيل وإعلان..إلخ( 

بالعودة للمثال وبعد دراسة التكلفة مع محاسب التكاليف اتضح أن تكاليف إنتاج المنتج للطلب الواحد 

دولار وإجمال   100دولار إذا إجمال  التكاليف للطلب الواحد = 20دولار وتكاليف البيع للطلب الواحد 80

 25.000=  250×  100طلب =  250التكاليف ل
 

اء للعميل الواحد  دولار تكاليف الطلب الواحد =  100 –دولار  200رابعا/ بناء على أن متوسط عمليات الشر

ى  100دولار للطلب الواحد وترب  ح مقابله  100دولار رب  ح الطلب الواحد أي أنك تتكلف  100   حالة اشير
ف 

 دولار للطلب الواحد.  200العملاء بمتوسط 

 

اء  250التر  ستحصل عليها من  Actual Profitيتضح لنا من الناتج هنا أن الأرباح الكلية الحقيقية  طلب شر

 :  ه 

انية  25.000)طلب مستهدف( =  250)رب  ح الطلب الواحد( ×   100 دولار، ويتضح هنا وجود حد أقص لمير 

دولار للطلب الواحد فإنك ستخش  100الإعلان أو قيود لها وذلك بسبب أنه إذا أنفقت على الإعلان أكير من 

  نقطة التعاد  100أرباحك بالكامل وإذا أنفقت  
 250ل فلن ترب  ح ولن تخش من الدولار للطلب الواحد فأنت ف 

ض الرب  ح حسب النتائج الفعلية للمبيعات.   طلب وأما إذا أنفقت أقل من هذا الرقم فإنك تفير

انية المدفوعة للإعلان  طلب مستهدف =  250دولار للطلب الواحد ×  200مثال على الزيادة/ إذا كانت المير 

 دولار تكلفة الإعلان فقط بدون تكلفة إنتاج الطلب الواحد.   50.000

  رب  ح  50.000فهنا كنت تستهدف رب  ح بقيمة  
دولار لكل  200ولكنك بقيامك بالدفع بمبلغ  25.000وصاف 

 وإذا  250طلب من ال
ً
  الرب  ح بالكامل ولم ترب  ح شيئا

طلب مستهدف فإنك خشت الرب  ح المستهدف وصاف 

  الرب  ح للطلب 
ب  ح ربحا صافيا يزيد ع 100قمت بتقليل المبلغ عن صاف   . 25.000ن دولار فإنك سير

  



 :Rule of thirds.قاعدة الأثلاث 2

تنص هذه القاعدة على عدم إنفاق أكير من ثلث عوائد مبيعاتك المتوقعة على الإعلانات ومعت  ذلك أنه إذا 

  القاعدة السابقة فإنك لن تقوم بحساب التكاليف   50.000كنت تنوى تحقيق رب  ح مستهدف  
  المثال ف 

كما ف 

  
  فقط بتخصيص ثلث الرب  ح المستهدف للإعلان كالآئر

وهذا الناتج يكون  16.000=  1/ 3×  50.000وتكتف 

  
انية الإنفاق الإعلائ    مير 

ورغم تمير  هذه  Ad spend budgetهو الحد الأقص الذي لا يصلح أن تتعداه ف 

القاعدة بالبساطة وسهولة تطبيقها إلا أنه يعيبها عن القاعدة السابقة أنها غير دقيقة وتضيع فرصة استثمار 

  الإعلان لجت   ال
 مزيد من الأرباح. مزيد من الأموال ف 

 

 أي قاعدة تستخدم؟! 

  
ح عليك استخدام القاعدة الأول ف  انية الإعلان، ولكن برأئ   الشخص  أقير

يوجد العديد من طرق حساب مير 

حال وجود العديد من الحملات الإعلانية السابقة التر  يمكنك تحليل نتائجها واستخلاص المعلومات 

ح عليك استخدام القا عدة الثانية والبدء دائما باختبار المطلوبة لها أما إذا لم تتوفر لديك تلك الموارد فأقير

انية بعد التعديل و   المير 
أن  تذكرنتائج الحملات بمبلغ صغير ثم التعديل إذا كان الأداء غير مناسب ووضع بافر

انية تقريبية للنتائج التر  ستحصل عليها ولكن قد تتغير النتائج بالسلب أو الإيجاب 
هذه الطرق تضع لك مير 

  وظروف السوق وسلوك العملاء تجاه علامتك التجارية ونظرتهم لها حسب عوامل أخرى مثل المز 
اد الإعلائ 

ها.   وغير

 

  مدير الإعلانات؟! 
انية طوال مدة الحملة ف  انية اليومية والمبر   ما الفرق بير  المبر 

انية اليومية    أنه عند اختيار المير 
سيقوم مدير الإعلانات بإنفاق مبلغ أكير من  Daily budgetالفرق يكمن ف 

الحد اليوم  الذي تقوم باختياره عندما يكون من الممكن حصولك على نتائج أفضل للحملة مثل أيام العطلات 

  الأيام التر  قد تحقق إعلاناتك فيها أداء أقل من 
ويقوم النظام بإنفاق أقل من الحد اليوم  أو مبلغ مساوٍ له ف 

يام العمل ولكن المتوسط لمعدل إنفاقك أسبوعيا سيكون بنفس الحد اليوم  للإنفاق الذي قمت العادي مثل أ

 ويكون المبلغ الإجمال  المدفوع للحملة هو مجموع المتوسط لكل يوم خلال الحملة 
ً
بتحديده للنظام مسبقا

انية الإعلانية لديك مفتوحة وبدون حد أقص ، أما فالاختيار هنا للم   حال كانت المير 
انية اليومية مناسب ف  ير 

انية طوال مدة الحملة  فإنك تقوم بتحديد الحد الأقص للمبلغ الذي  Life time Budgetعند اختيارك مير 

  أنه لا يوجد متوسط للإنفاق اليوم  فقد يقوم 
سيقوم مدير الإعلانات بإنفاقه على حملاتك وهنا الفرق ف 

  أيام بشكل أكير من أيام أخرى عند وجود فرص أداء أفضل للحملة الإعلانية. 
انية ف   النظام بإنفاق المير 

 

اتيجيات عروض الأسعار   Campaign Bid Strategiesإسبر

اتيجية الأقل تكلفة 1  :Lowes cost.اسبر

  مزاد 
اتيجية تقوم الخوارزمية بإظهار إعلانك عندما يكون عرض أسعارك أعلى عرض ف  وفقا لهذه الاسير

الإعلانات أو يكون منافسا للأسعار الأخرى ومتفوقا عليها بمعدل الإجراءات المقدرة أو جودة الإعلان وعلى 

  حال حسب معادلة قيمة حملتك الإعلانية وحالة المنافسة يكون ظهور إعلانك و 
ا أو قليلا فف  نتائجه كبير

ة بتكلفة أقل أما إن كانت  ة فإنك ستحصل على نتائج كبير   المزاد وقيمة إعلانك كبير
اشتداد المنافسة ف 

انية وتكون النتائج هنا    حدود المير 
المنافسة عالية وقيمة الإعلان منخفضة فإنك ستحصل على نتائج أقل ف 

اتيجي انية إعلاناتك محدودة ومدة الحملة الإعلانية تكلفتها أعلى وتكون هذه الإسير   حالة كانت مير 
ة مناسبة ف 

لأنه يكون بمزادهم أرخص  Awarenessوهدف زيادة الوع   Reachطويلة وتكون مناسبة لهدف الوصول 
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انية وتعد هذه  اتيجية تحقيق نتائج بعدد أكير وإنفاق كامل المير  عروض أسعار وتكون نتيجة تلك الاسير

انية الإعلان لأنك ستخاطر فقط بمبلغ أقل    تحديد مير 
  حالة اتباعك لطريقة الأثلاث ف 

اتيجية مناسبة ف  الإسير

 من تكاليف المنتج. 
 

اتيجية الحد الأقص للتكلفة 2  :Cost cap strategy.إسبر

اتيجية تقوم بتحديد مبلغ للخوارزمية وهو  اتيجية هدف التكلفة لكل نتيجة ووفقا لهذه الإسير تسم أيضا باسير

CPR Cost per result  المبلغ الذي أنت على استعداد لدفعه مقابل النتيجة الواحدة سواء كانت رسالة أو

ها، ويسم هذا المبلغ هنا بضابط التحكم  لأنه يقوم بضبط  Cost Controlمتابعة أو زيارة موقع وغير

  هذه 
الخوارزمية على تحقيقها للنتائج وفقا للمبلغ الذي حددته أو أزيد بنسبة محددة وتقوم الخوارزمية ف 

الحالة بتحقيق نتائج بسعر أقل من قيمة ضابط التحكم للنتيجة الواحد أو مساوية له أولا ولكن! إذا لم توجد 

  هذه الحالة بتحقيق نتائج أغلى من قيمة ضابط نتائج أقل من ضابط التحكم أو 
مساوية له فإنها تقوم ف 

  نهاية المدة للحملة الإعلانية التكلفة للنتيجة الواحدة
مساوية لمتوسط ضابط  CPRالتحكم هذا لتكون ف 

  التكلفة لكل نتيجة تحصل 
  حال كنت تود التحكم ف 

اتيجية مناسبة ف  التحكم أو تزيد عنه وتكون هذه الإسير

انية الحملة  انيتك للحملة الإعلانية بجهد متوسط لأنه من الممكن ألا تقوم بإنفاق مير  عليها وتريد إنفاق مير 

  حال تحديد مدة زمنية للحمل
ة وذلك لتباطؤ تحقيق النتائج بسبب طول مدة مرحلة التعلم بشكل كامل ف 

  التكلفة لكل نتيجة للخوارزمية، ولذلك أنصحك بدراسة الإعلانات السابقة لك ودراسة ال
ات ف  لك   CPRتغيير

  حالة اتباعك لطريقة النسبة 
اتيجية مناسبة ف  تستطيع تحديد أفضل قيمة لضابط التكلفة وتكون هذه الاسير

  الإنفاق. 
انيتك ف  انية الإعلان لأنها ستسمح لك تقريبا بالبقاء ضمن حدود مير    تحديد مير 

 من هامش الرب  ح ف 
  

اتيجية الحد الأقص لعروض الأسعار 3  :Bid Cap strategy.اسبر

اتيجية فإنك تقوم بوضع سقف للمزاد تنافس فيه فتقوم الخوارزمية باستهداف تحقيق أكير  وفقا لهذه الاسير

  قيمته من عرض الأسعار الذي حددته أي أن هذه 
قدر من النتائج بدون أن يكون مجموع التكلفة أغلى ف 

ا   اسير
اتيجية تحل مشكلة احتمالية الزيادة عن مبلغ عرض الأسعار ف  تيجية الحد الأقص للتكلفة وهنا الاسير

  مبيعاتك بالإضافة 
يجب أن تقوم بدراسة عروض الأسعار للحملات السابقة لك  لا تخش وتكسب ربحا ف 

دولار ولكنها ستجعلك تخش فاجعل  500لفرصة ظهور إعلانك مقابل المنافسير  مثال إذا كنت ستدفع 

  دو  400أو   450عرض أسعارك يكون أقل من ذلك فيكون  
لار لأن الخوارزمية هنا ستحقق لك جميع النتائج ف 

ضوء ذلك الرقم الذي حددته ولن تتخطاه أبدا حتر ولو كانت هناك فرص تحقيق نتائج أفضل ووفقا لهذه 

اتيجية  انيتك الإعلانية كاملة وفقا لعرض أسعارك واحذر! فإن هذه الاسير اتيجية فإنك ستقوم بإنفاق مير  الاسير

  عمود  تتطلب دراسة جيدة
فقد يسبب عرض أسعار غير مناسب من تقييد وصول حملتك ويظهر رسالة ف 

  حالة 
اتيجية مفيدة ف    مدير الإعلانات مفادها "عرض أسعار محدود" وشخصيا أرى أن هذه الاسير

العرض ف 

انية الإعلان لأنك هنا ستستطيع تحديد رقم للمنصة مقا   تحديد مير 
بل اتباعك لطريقة النسبة من الرب  ح ف 

 الطلب الواحد لا يمكن أن تتخطاه. 
 

 :Learning limited status for Algorithmمرحلة التعلم المحدود للخوارزمية 

  كل مرة يتم فيها عرض الإعلان، تتعرف خوارزمية مدير الإعلانات على أنسب الأشخاص لعرض الإعلان لهم 
ف 

  
وأفضل الأماكن لعرض الإعلان بها. وكلما زاد معدل عرض الإعلان، أصبح نظام عرض الإعلانات أفضل ف 

  مدير 
  عمود العرض ف 

الإعلانات بسبب عدم قدرة تحسير  أداء الإعلان، تظهر مرحلة التعلم المحدود ف 

انية الإعلان بشكل فعال وتحقيق  إجراء مطلوب على مدار الأسبوع على الأقل  50الخوارزمية على إنفاق مير 

 ويرجع ذلك لعدة أسباب: 

يحة المستهدفة(1 يحة جمهور ضيقة النطاق للغاية )الحل زيادة نطاق الشر  . .استهداف شر



2)  . .المواضع المحددة لظهور الإعلان قليلة للغاية )الحل زيادة المواضع أو تحويلها للوضع الأوتوماتيك 

انية تدريجيا بقيمة 3 انية قيمتها محدودة جدا )الحل رفع المير   . على مدار اليوم( %10.المير 

  رفع 4
اتيجية الحد الأقص لعروض الأسعار وتحديد عرض سعر قليل للغاية )الحل ف    حال اتباع اسير

.ف 

 . العرض السعري تدريجيا(

اتيجية الحد الأقص للتكلفة وتحديد مبلغ صغير للغاية للتكلفة لكل إجراء)الحل زيادة 5   حال اتباع اسير
.ف 

 التكلفة لكل إجراء تدريجيا(. 

وذلك بسبب إنشاء عدة إعلانات بنفس الهدف ولنفس  Overlap.تداخل المزادات أو تداخل الجماهير 6

  مجموعة إعلانية واحدة أو دمج المجموعات الإعلانية المتشابهة 
الجمهور )الحل ضم الإعلانات المتشابهة ف 

  مجموعة واحدة(.  
 ف 
 

اتيجيات   السابقة: نصائح للاسبر

  حالة عدم قدرتك على عمل دراسات تكلفة النتيجة الواحدة أو عدم توفر نتائج حملات سابقة اخير 1
.ف 

اتيجية أقل تكلفة.   اسير

  طويلا 2
  وقت قصير لنفس الحملة فإن ذلك سيجعل الخوارزمية تأخذ وقتا ف 

اتيجيات ف  .لا تقم بتغيير الاسير

اتيجية الجديدة وخلال ذلك الوقت ستقوم بتحقيق نتائج عشوائية.   لتعلم الاسير

يحتك المستهدفة نطاقها ضيق فستحتاج لزيادة تكلفة الإجراء. 3  .إذا كان استهدافك دقيقا للعملاء وشر
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 الفصل الخامس

 الاختبارات للحملات الإعلانية على وسائل التواصل الاجتماع  

  

 Experimental Designنظرية التصميم التجريتر  

   Steak holdersه  نظرية يتم استخدامها من أجل الإثبات لأصحاب المصلحة 
كة أن إجراء معير  ف    الشر

ف 

ه سيحقق النتيجة الأفضل وهنا تقوم بعمل تجربة عن طريق استخدام تنفيذ  الحملة التسويقية إذا تم تغيير

وقد تقوم بإزالة ذلك المتغير بعدم   Treatment variableمتغير المعالجة ذلك الإجراء والذي يسم ب 

تنفيذه أو بتغيير قيمته أو تقارن بينه وبير  تجربة أخرى والتجربة التر  يتم وضع المتغير بها وتغيير قيمته أو 

أما المجموعة التر  تكون ثابتة بدون تغيير فتسم   Treatment groupمجموعة المعالجةتنفيذه تسم ب 

ويتم تطبيق تلك النظرية على الحملات التسويقية  Control groupالمجموعة الضابطة/مجموعة التحكمب  

فمثلا قد يكون متغير المعالجة عبارة عن جمهور أو نسخة إعلانية يتم وضعه لحملة تسويقية جديدة 

ط أساش  دائما  )مجموعة معالجة( ليتم المقارنة بينها وبير  حملة أخرى )مجموعة ضابطة( ولكن هناك شر

ء تتغير قيمته أبدا إلا متغير المعالجة. وهو بقاء جم  
  التجربة ثابتة بمعت  أنه لا شر

 يع العوامل الأخرى ف 

  
 :Randomizationالتوزي    ع العشوان 

  أي بدون تحديد لأي شخص أنه سيشاهد 
هو عملية توزي    ع الأشخاص على مجموعات مختلفة بشكل عشوائ 

  التجربة وتسم التجارب التر  تستخدم هذا الأسلوب 
حملة محددة لمنع التحير  تجاه حملة تسويقية معينة ف 

 .Randomized controlled trial RCTبالتجارب المحكمة التوزي    ع 
 

  الحملات التقليدية بعد أن تجمع  RCT %100لن تستطيع أن تحكم مجموعة المعالجة بنسبة  ولكن! 
إلا ف 

  الحملات الرقمية لن تستطيع الحكم بنسبة 
وذلك لأنه مثلا إذا كنت تختير  %100أشخاصا متشابهير  أما ف 

   %100مجموعة إعلانية على فيس بوك ماذا يضمن لك أن مجموعة المعالجة ستكون مشابهة بنسبة 
  بافر

ف 

د يكون أحد الصفات المطلوبة الاهتمام بالموضة والكثير يضع ذلك العوامل مع المجموعة الضابطة؟! فق

  هنا دور نية المعالجة. 
  حسابه الشخص  وهو غير مهتم بالموضة ولذلك يأئر

 الاهتمام ف 

 :Intention to treatنية المعالجة 

اضيا سواء قد خضع لها    اعتبارك نية أن الشخص أو متغير المعالجة خضع للتجربة افير
ومعناها أن تضع ف 

  مجموعة المعالجة بشكل كبير 
فعلا أم لا لأن ذلك سيجعل نتيجتك للتجربة لا تتأثر بسلوكيات الشخص ف 

  النتيجة فمثلا لو كان هناك 
  الابتعاد عن التحير  ف 

   أشخاص 5وذلك يساعد ف 
فقط استخدموا التطبيق ف 

ض أن العدد  ة لهم ولكن مع نية المعالجة ستفير حملة معينة للإعلان عن تطبيق فهنا ستكون نتيجتك متحير 

ايد للحملة  يد مثلا بسبب التأثير التدريحر  المير   .Campaign incremental impactسير 
 

وط نجاح التجربة الرقمية:   شر

 .Randomized controlled trial RCTتجارب محكمة التوزي    ع  . 1

اض نية المعالجة . 2  .Intention to treatافير

  



 فوائد التجارب: 

  أحد 
ك إذا قمت بتطبيق ذلك المتغير ف    المتغير محل التجربة وتخير

ستظهر لك التجارب الفرصة البديلة ف 

ايد للحملة  الحملات التسويقية مستقبلا ماذا ستكسب وماذا ستخش وذلك ما يسم بالتأثير التدريحر  المير 

Campaign incremental impact. 

 

كة   :Metaتجارب شر

  منصة إعلاناتها: 
كة ميتا نوعير  من التجارب التصميمية ف   تقدم شر

 :Holdout Tests.اختبارات المجموعات المستبعدة 1

ه  عبارة عن تجارب تقيس تأثير الإعلانات على التحويلات مثل المبيعات أو ملء العملاء لنماذج البيانات 

ها وتسم أيضا باختبارات زيادة التحويل    المتاجر وغير
 .Conversion left testsوالإضافة لعربة التسوق ف 

 

 :Brand survey tests.اختبارات استبيان العلامة التجارية 2

  تذكر العلامة التجارية 
ات ف  وأي  Brand recallه  عبارة عن اختبارات تقيس تأثير الإعلانات على التغيير

 إجراءات أخرى متعلقة بالعلامة التجارية ويطلق عليها أيضا اختبارات تحسير  العلامة التجارية 
 

كة ميتا وتجعل نظامها يظهر لك نتائج  ملاحظة:    شر
لك  تقوم بتشغيل تجارب المجموعات المستبعدة ف 

للنظام الخاص بها لنظام المبيعات والتسويق لديك   Accessدقيقة وتحللها لك لابد أن تقوم بمنح إذن دخول  

 ولك  تقوم بذلك لديك ثلاث مصادر: 

: ستحتاج هنا لإرفاق البيكسل كود الخاص بميتا ضمن الأكواد الخاصة )أ(: الموقع أو   
وئ  المتجر الإلكير

 بالموقع/المتجر. 

نت  ستحتاج لرفعها على شاشة واجهة  Offline)ب(: إذا كانت البيانات متواجدة على نظام غير متصل بالإنير

نت.  APIتطبيقات التحويل    حالة عدم الاتصال بالإنير
 من ميتا وه  عبارة عن نظام يراقب المبيعات ف 

 

مجية من    قاعدة بيانات تطبيق هاتف محمول فستحتاج لإرفاق حزمة التعليمات الير
)ج(: إذا كانت البيانات ف 

 ضمن أكواد التطبيق.   Meta SDK Codeميتا 

 48أما بالنسبة للنوع الآخر اختبارات استبيان العلامة التجارية، فهنا سيظهر للعملاء استبيان بعد الإعلان بمدة 

ها ويكون الاستبيان عبارة  Brand recallساعة يقيس العوامل المتعلقة بالوع  مثل معدل الاستدعاء  وغير

نت أو على هاتفك خلال اليومير   عن سؤال أو اثنير  مثل: هل تذكر رؤية إعلان لهذه العلامة التجارية على الإنير

؟ و ما مدى معرفتك بالعلامة التجارية؟ وعن طريق هذين السؤالير  يقوم نظام الإعلانات بإظهار  الماضيير 

 .Ad recallومعدل الاستدعاء للإعلان  Brand recallية معدل الاستدعاء للعلامة التجار 
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 كيف تختار بير  نوع  الاختبارات وتجعلها تتكامل مع هدفك؟

 

 لماذا تستخدم هذه الاختبارات؟

 الإعلانية تم إنفاقها جيدا وأن إعلانك فعال. .لإثبات أن نفقاتك 1

 .زيادة تحسير  نفقات الإعلان. 2

ك المستهدفة. 3  .معرفة تفاصيل أعمق عن جماهير

 

  منصة 
وط استخدام التجارب ف   ؟Metaماه  شر

  بالنسبة للعملة التر  يتعامل بها الحساب ويختلف -
يجب أن تصل لحد أدئ  معير  لإنفاق الحساب الإعلائ 

 هنا الحد الأدئ  باختلاف الدولة بإمكانك التعرف عليه من 

https://www.facebook.com/business/help/417527072254206?id=256472900689590

2. 

كة - ح شر دولار ولكن الحد  30.000أنه لتحقيق نتائج فعالة من التجارب إنفاق ما لا يقل عن  Metaتقير

 الأدئ  يختلف من دولة لأخرى. 

 

  نتائج الاختبارات: 
 مستوى الثقة ف 

  
يقدم لك تقريرا عن  Meta business suiteعند انتهاء مدة الاختبارات التر  حددتها فإن نظام التجارب ف 

    Confidence levelنتائج تلك التجارب ومن أهم النتائج مستوى الثقة  
ك نظام التجارب بمدى ثقته ف  ويخير

النتائج التر  حصلت عليها من الاختبارات ولك  تستطيع التفريق بير  معدلات الثقة المختلفة سأوضح لك، كلما 

  حالة انخفاضها عن المعدل هذا هنا ستقوم بأحد   %90زادت الثقة عن  
كانت النتائج قوية وقابلة للاعتماد وف 

انية الاختبار Increase test period 2مدة الاختبار .زيادة 1الحلول التالية:   Increase test.زيادة مير 

budget  3 ي وعدم القدرة على التنبؤ بسلوكه  %100.تقبل النتيجة ومعرفة أن السبب يرجع إل العنصر البشر

اء عن طريق خصومات أو نسخة إعلانية.    الشر
 مثل اختبار نية الأشخاص ف 

   

ات   A/B Testsاختبارات المتغبر

•Brand survey testAwareness

•Brand survey testCinsidration

•Holdout testsConversion

هنا%20https:/www.facebook.com/business/help/417527072254206?id=2564729006895902.
هنا%20https:/www.facebook.com/business/help/417527072254206?id=2564729006895902.
هنا%20https:/www.facebook.com/business/help/417527072254206?id=2564729006895902.


لتقييم أيهما يؤدي بشكل أفضل وذلك ما يكشف الطرق   ين لإعلان مقابل بعضهما  ه  عملية مقارنة بير  متغير

ات مثل )تصميم الإعلان، نسخة النص المرفقة،  الممكن تحسير  أداء الحملات الإعلانية بها تكون المتغير

تقوم منصة الإعلان بتحول تحسير  العرض، الجمهور، الموضع، الرابط المرفق( لمعرفة الأفضل بينهم و 

ك بالإعلان الفائز ولكن    لك تخير
وئ    الاختبار وتقوم بإرسال رسالة بريد إلكير

انية للإعلان الذي ينجح ف  المير 

يتم المفاضلة هنا بير  الإعلانات بناء على متغير واحد فقط ولمدة محددة على عكس التجارب التصميمية 

 لإعلان الذي يحقق الهدف الأساش  للحملة التسويقية. وتكون المفاضلة دائما بناء على أداء ا

 قوة الاختبار: 

  الاختبار ويجب أن تكون 
على الأقل ليكون الاختبار ناجحا  %80ه  مقياس لمدى الاختلاف بير  الإعلانير  ف 

 :  
انية كافية. 1ولك  تزيد من قوة الاختبار لابد من عمل الآئر  .تحديد مدة زمنية كافية. 2. تعيير  مير 

 

 نتائج الاختبار: 

 :The winner.الفائز 1

 وهو الإعلان الفائز بتحقيق أعلى نتائج بأقل تكلفة. 

 :Confidence level.مستوى الثقة 2

  حال تكرار نفس الاختبار ويجب أن تكون 
  حصولك على نفس النتيجة ف 

وهو مقياس لمدى ثقة الخوارزمية ف 

انية للإعلان أو زيادة المدة. على الأقل وإن كانت أقل فلا بد  80%  من زيادة المير 

 

  



153 
 

 

 الفصل السادس

 الجزء الخاص بالإعلانات الرقمية وحماية بيانات المستخدمير  

 

 Digital Ad Viewing Methodsطرق عرض الإعلانات الرقمية 

 :Native method.طريقة العرض المدمج 1

  تصميم شي    ع  
الاستجابة مع شكل الموقع أو التطبيق الذي يظهر به خلال وفقا لهذه الطريقة يظهر الإعلان ف 

تصفح العميل لمحتوى معير  أو استخدام التطبيق ويظهر الإعلان ومعه زر إغلاق له ويسم هذا النوع أيضا 

  التسويق التقليدي قديما فإذا كنت من محتر  تصفح 
بالإعلان التقليدي أو الإعلان الأصلى  لاستخدامه ف 

ة فستجد بجانب بعض أعمدة الأخبار والمقالات الصحفية مساحة إعلانية مدمج بها إعلان الجرائد الورقي

ه    سياقه وذلك لزيادة قوة تأثير
والأصل أن يكون الإعلان متعلقا بنوع المحتوى الذي يتصفحه العميل أو ف 

كة استشارات تسويقية.   مثال/شخص يتصفح مقالا عن التسويق فيظهر له إعلان لشر
 

 :Banner ads.طريقة عرض اللافتات 2

  شاشة الجهاز أثناء تصفح التطبيق أو الموقع 
  أو رأش  ف 

ط أو لافتة بمقاس أففر   شكل شر
ه  إعلانات تظهر ف 

  الطرق. 
 وه  تطور للشكل التقليدي للإعلانات المعلقة ف 

 

 :Interstitial.الإعلانات البينية 3

  وضع كامل الشاشة للعميل أثناء استخدامه للتطبيق أو تصفحه للموقع أو مشاهدة فيديو 
ه  إعلانات تظهر ف 

 ثوان أو قد يسمح له بإغلاقها.  3وقد يتم وضع معايير لتخطيها فقد يسمح له بتخطيها بعد 
 

 :Rewarded Views.إعلانات المكافئة مقابل المشاهدة 4

بمقابل معير  مثل أنه كان يلعب تكون شبيهة بالنوع السابق من طرق العرض، ولكن هنا يتم مكافأة العميل 

 لعبة فيتم أخذ هدية معينة داخل اللعبة مقابل مشاهدة ذلك الإعلان. 

  



  Types of digital adsأنواع الإعلانات الرقمية 

 

 :Data based.الإعلان القائم على البيانات 1

هو إعلان يقوم بتخصيصه المعلنير  لفئة معينة من الناس بناء على بياناتهم مثل مواصفاتهم الديموغرافية 

كات المنصات الإعلانية المختلفة  كات بحوث التسويق أو شر ها من البيانات التر  قد تجمعها شر والسلوكية وغير

 .Metaمثل 
 

 :Contextual.الإعلان القائم على السياق 2

هو الإعلان المعتمد على سياق معير  يظهر خلاله لفئة محددة بناء على ذلك السياق المتواجدين به مثل 

  مقال يتحدث عن التسويق اعتمادا على قراءة المقال من 
كات التسويق التر  تظهر ف  الإعلانات المتعلقة بشر

  مجال التسويق وذلك نوع 
   B2Bقبل أشخاص مهتمير  بالمعرفة ف 

ومثال آخر إعلان عن حذاء ركض يظهر ف 

  اعتمادا على تصفح ذلك الموقع من قبل أشخاص مهتمير  بالرياضة وذلك نوع 
ولكن ليس  B2Cموقع رياص 

  نفس الموقع ذي الصلة بالسياق فقد تظهر المنصة الإعلان 
ورة أن يظهر هذا النوع من الإعلانات ف  بالصر 

  منصة أخرى بناء على جمعها لبيا
نات تظهر اهتمامه بمجال معير  وهذا النوع من لذلك المستخدم ف 

الإعلانات يعتمد على الاهتمامات بصفة أساسية ولكنه غير دقيق مقارنة بالنوع الأول ومن أشهر المنصات التر  

كة  GDNتستخدم ذلك النوع شبكة إعلانات العرض من جوجل    حال اختيار موضع شبكة  Metaوشر
ف 

  مدير إعلاناتها.   Audience networkالجمهور 
 ف 

 

ها من المواقع  ولكن يظهر لدينا سؤال وعنوان كيف تجمع منصات التسويق الرقم  مثل جوجل وغبر

 بيانات الشخص وتصنف اهتمامه بسياق أو مجال ذلك الموقع؟! 

عندما يقوم مستخدم ما بالدخول لأي موقع متعاقد مع منصة مثل جوجل بتوفير مساحات إعلانية يقوم 

الخاص بالموقع باستدعاء وإظهار المحتوى   Content management system  CMSنظام إدارة المحتوى  

للمستخدم بناء على عنوان الرابط الذي أدخله أو ضغط عليه ويقوم أيضا النظام بنسخ بعض بيانات 

والنطاق  IPالمستخدم وإرسالها لنظام الإعلانات المتعاقد معه مثل جوجل وتكون تلك البيانات مثل عنوان ال

ها من الكوكير     وعدد مرات زيارة الموقع ومواعيد الزيارة والمحتوى المتصفح وأين يتم النقر وغير
 الجغراف 

cookie's مستخدم وتكوين شخصية عنه لدى منصات ويتم بناء عليها تصنيف اهتمامات وسلوكيات ال

الإعلان وبناء على تلك البيانات التر  تم جمعها توفر منصة الإعلانات خياري الإعلانات المذكورين بالأعلى اما 

أنواع الإع نات
Types of ads

Contextual
قا م على 
السياق

Data based 
قا م على 
البيانات
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ان يستهدف المعلنون ذلك المستخدم ببياناته الديموغرافية أو أن يتم استهدافه عن طريق اهتماماته بمجال 

 .  معير 

تذكر دائما ان كل تفاعل بينك وبير  المواقع وكل حرف أو رقم أو رمز تقوم بإدخاله يتم تسجيله لدى  ملاحظة/ 

أنظمة إدارة تلك المواقع وقد يشاركه الموقع مع جهات أخرى أو لا يشاركه بناء على سياسة الخصوصية 

واقع على إبلاغك وأخذ ولذلك تأكد دائما من قراءتها، أغلب القوانير  على مستوى دول العالم تجير الم

ونيا على سياسة الخصوصية لديها وإبلاغك بأي عمليات مشاركة للبيانات.   موافقتك إلكير

  

 بيان عمليات التفاعل بير  المستخدم وأنظمة إدارة المواقع: 

  ذلك الموقع أو التمرير 
،  Scrollعندما تقوم كمستخدم لموقع بالضغط على أي زر ف 

ً
فإن ذلك يسم تفاعلا

  حالة ضغطك كمثال على زر تسجيل الدخول  Orderوبالنسبة إل نظام إدارة الموقع فإنه يسم طلب 
وف 

  سجلاته ويرمز له ب Orderفإن النظام يقوم بعمل طلب 
 UID userيتضمن رقم معرف فريد خاص بك ف 

identifier id   ويقوم النظام بإرسال الطلب إل الخادم المستضيف لبيانات الموقعServer  لتفعيل النص

محر     سجل يسم سجل خادم الويب  Codeالير
عليه ليقوم بتسجيل دخولك وهذه العملية تسجل برمز ف 

Web server logs   :  ويكون بيان العملية كالتال 

 

 ملاحظات: 

فر وكأنه يقول له  URLيقوم نظام إدارة الموقع بإضافة   - داخلى  خاص به مع الكود المذكور أثناء إرساله للسير

  لدي أو نفذ ل  العملية الفلانية الخاصة بقسم تسجيل الدخول لدي مثلا 
أعطت   معلومات القسم الفلائ 

فر.  URL وبالتأكيد ال  المذكور لا يظهر للمستخدم العادي فهو يظهر فقط لمطور الموقع والسير

تها ولعدم  هنا من الرابط المرفق  404و  200بإمكانك التعرف على رموز حالة الطلب   - ولم أستطع كتابتها لكير

 .  تشتيت القارئ عن الموضوع الأساش 

  

https://developer.mozilla.org/en-US/docs/Web/HTTP/Status


 : محر   ملخص معلومات الطلب الير

 . للمستخدم IP.عنوان 1

 . .المعرف الفريد للمستخدم2

  . .المعلومات المطلوبة أو العملية المراد تنفيذها 3

 . ثانية( -دقيقة  –ساعة  -سنة  -شهر  -.تاري    خ ووقت الطلب تفصيلا )يوم 4

فر 5  . .تعليمات برمجية للسير

 . .رقم توضيح حالة الطلب6

 . .حجم الملف7

 . الداخلى   URL.رابط  8

 

 :cookiesملفات تعريف الارتباط الكوكبر  

فر والناتج عن تفاعل معير  بير  المستخدم وواجهة الموقع أمامه    عند إرسال نظام إدارة الموقع الطلب للسير

فر بنتيجة الطلب على نظام إدارة الموقع فإن المتصفح يقوم هنا أوتوماتيكيا بتسجيل تلك  وعند رد السير

  ملف 
ويتم تسجيل أيضا المشاهدات للمحتوى على الموقع التر   Cookieتعريف الارتباط أوالعملية ف 

  نفس ملف تعريف الارتباط لتحفظ به جميع ما تم بير  المستخدم والموقع خلال 
شاهدها المستخدم ف 

 . الجلسة

 ولكن ماه  فائدة ملف تعريف الارتباط؟

تقوم ملفات تعريف الارتباط بتشي    ع الطلبات الناتجة عن تفاعلات المستخدم وبالتال  شعة الاستجابة من 

الموقع للمستخدم وذلك لارتباط المتصفح الخاص بجهاز المستخدم بالموقع ارتباطا وثيقا كعلاقة عاطفية 

 . تقنية

 ولكن ماه  عيوب ملفات تعريف الارتباط؟

لا تستطيع أن تقوم بإنشاء كوك  واحد للمستخدم لأنه قد يستخدم الموقع من أكير من متصفح أو  .1

 . جهاز 

قد يقوم المستخدم بنفسه أو تقوم برامج التخلص من الملفات المؤقتة بحذف ملفات تعريف  .2

 . الارتباط

  متصفحات الهاتف المحمول، ولكن يوجد هنا الحل وهو معرف  .3
لا تعمل ملفات تعريف الارتباط ف 

  خوادم ذلك  UIDالمستخدم الفريد لدى الموقع 
فيتم تخزين جميع تفاعلات حسابه على الموقع ف 

  آخر رابط ملفك الشخص  على فيس بوك. 
 الموقع ومثال ذلك المعرف تلك الأرقام المتواجدة ف 

 

؟  كيف يحم  موقع فيس بوك ملفات تعريف ارتباط الخاصة برقم تعريف حساب معير 

كة ميتا حتر تاري    خ كتابة هذا الكتاب خوارزميتان:   لدى شر

ة ويكون لكل ملف مجزأ رمز  الأول: تقوم بتجزئة تلك البيانات الخاصة بالحساب إل ملفات متعددة وكثير

 . خاص به
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. الثانية: تقوم بتشفير كل ملف   مجزأ بأقوى أدوات التشفير

 الثالثة: تعيد البيانات لشكلها الأصلى  لإظهارها للمستخدم. 

فمثلا لن تستطيع الوصول إل كلمة أرسلها المستخدم إل مستخدم آخر إلا بعد حصولك على مفتاح تشفير 

كل جزء منها وهنا تقوم الخوارزمية الثالثة بإرجاع البيانات لشكلها الأصلى  عند طلبها من المستخدم بعد تعرف  

ها من طرق ا  لتحقق. خوادم الموقع عليه عن طريق إدخال كلمة المرور أو غير

 

 حماية بيانات المستخدم: 

عند استخدامك لأي موقع فإنك توافق على مشاركة بعض البيانات، ولكنك كمستخدم للموقع أنت من تملك 

ف على بياناتك    عملية مشاركتها مع الموقع أو أي طرف آخر ويكون الموقع مجرد مشر
بياناتك وتتحكم ف 

 ونقلها لأي طرف. 

 

 جهات استخدام البيانات: 

 :First party.بيانات الطرف الأول 1

  وكلمة 
وئ  يد الإلكير كة من المستخدمير  مثل بيانات الملف الشخص  كالير ه  البيانات التر  يتلقاها الموقع/الشر

ها.   المرور وغير
 

2  
 :Second party.بيانات الطرف الثان 

  
كة( لطرف ثائ  ه  البيانات نفسها من الطرف الأول، ولكن بعد معالجتها وتسليمها من طرف )الموقع أو الشر

ورة لذلك تأكد من الجهات  جديد وهو جهات النشر أو التسويق أو الإحصاء والتر  تكون جهات موثوقة بالصر 

 التر  تحصل على بياناتك دائما. 
 

 :Third party.بيانات الطرف الثالث 3

ة بالموقع الذي أعطاه  كات أو مواقع ليس لها علاقة مباشر ه  بيانات يتم جمعها عن المستخدمير  من شر

المستخدم بياناته مثل بعض الأدوات التر  تتبع سلوك المستخدمير  على المواقع وتقوم بجمع حزم بيانات 

Data package    
عن سلوكيات واهتمامات المستخدمير  وتقوم ببيعها لأطراف أخرى أو تبيعها للطرف الثائ 

لتوسيع قواعد بياناته، ولكن بسبب عدم وجود قانون أو وثيقة خصوصية تحم  المستخدم من عملية جمع 

 Braveهذا النوع من البيانات فيتم حظر أدوات التعقب هذه من أشهر المتصفحات وشخصيا أفضل متصفح 

  قوة حظره لتلك الأدوات. 
 ف 

  



 أشهر الوثائق القانونية والقوانير  لحماية بيانات المستخدمير  حول العالم: 

 

 

 :GDPR General data protection regulation.اللائحة العامة لحماية البيانات 1

  دول الاتحاد الأوروئر  وتتمثل قواعده 
  ه  قانون يحم  خصوصية البيانات للأشخاص المقيمير  ف 

الأساسية ف 

 :  التال 

 .European union citizen data rights)أ(: حقوق بيانات المواطن الأوروئر  

كات التر  تجمع بيانات المستخدمير   امات حماية البيانات للشر  Data protection obligations)ب(: الير 

for companies that collect data. 

 وفيما يلى  بيانها.... 

 )أ(: 

  الوصول للمعلومات الشخصية التر  تم جمعها عنه  -
 . Right to accessالحق ف 

  التصحيح للمعلومات التر  تم جمعها عنه  -
 .Right to rectifyالحق ف 

  محو البيانات التر  تم جمعها عنه -
 .Right to eraseالحق ف 

  نقل البيانات التر  تم جمعها عنه  -
 .Right to data portabilityالحق ف 

  حماية البيانات التر  تم جمعها عنه  -
 .Additional data protectionsالحق ف 

 )ب(: 

كة إبلاغ مستخدم  منصاتها أو عملائها بحدوث  - اق للبيانات واجب على الشر وفقا لهذا القانون إذا حدث اخير

  خلال 
ازي ف   ساعة من التشيب.   72تشيب لبياناتهم أو جزء منها كإجراء احير

  حماية البيانات على مدار  -
كة تعيير  أشخاص تتمثل مهمتهم ف   24ينص القانون أيضا أنه واجب على كل شر

  . ساعة

كات تقليل البيانات التر  يتم جمعها عنهم وكذلك حظر جمع - ينص القانون أيضا على أنه يجب على كل الشر

 .  معلومات معينة مثل العرق والتوجه الجنس 

ال  حة العامة لحماية البيانات
 GDPR General data protection regulation

قانون خصوصية المست لك لولاية كاليفورنيا
 CCPA California consumer privacy act

قانون حماية خصوصية الأطفال على الإنترنت 
COPPA Childrens online privacy protection act
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كة أخذ موافقة المستخدمير  على سياسة البيانات والخصوصية قبل - ينص القانون أيضا أنه يجب على أي شر

 جمع بياناتهم. 
 

  دول 
كات التر  تتعامل مع بيانات الأشخاص المقيمير  ف  ملاحظة: يقع هذا القانون وأحكامه على جميع الشر

  حال مخالفة ذلك القانون أو عدم الامتثال له قد تصل ل
 %4الاتحاد الأوروئر  دون النظر لمقرها والغرامات ف 

كة.   من الإيرادات السنوية للشر

  عام 
يطانية ف  مليون دولار وذلك  230ب  2018لا تستهير  بذلك القانون فقد تم تغريم الخطوط الجوية الير

انية على أنظمتها وإظهار نتائج  بسبب تشيب بيانات نصف مليون عميل من عملائها بسبب هجمات سيير

كة كانت سيئة.    الشر
انية ف  تيبات الأمنية السيير   أن الير

ائ   التحقيق السيير

 

 :CCPA California consumer privacy act.قانون خصوصية المستهلك لولاية كاليفورنيا 2

  أمريكا من بير  قوانير  خصوصية المستهلك وتندرج ضمنه حقوق للمواطن 
هو القانون الأكير صرامة ف 

 :  الأمريك  كالتال 

  معرفة المعلومات التر  يتم جمعها عنه. -
 الحق ف 

  الانسحاب -
  معرفة أن المعلومات التر  تم جمعها عنه تباع أم لا، ومن الجهة التر  تباع لها، وله الحق ف 

الحق ف 

 من تلك العملية البيعية. 

  الوصول للمعلومات التر  يتم جمعها عنه. -
 الحق ف 

كة بحذف معلوماتهم الشخصية. -   مطالبة الشر
 الحق ف 

  عدم التعرض للتميير  أثناء التمتع بحقه وفقا لهذا القانون. -
 الحق ف 

 

  كاليفورنيا ويكون المسؤول عن 
ملاحظة: يقع هذا القانون على أي جهة تجمع معلومات عن المواطنير  ف 

دولار حال  7500المدع  العام لولاية كاليفورنيا وتصل غرامة المخالفة وعدم الامتثال ل تطبيق هذا القانون 

 دولار لغير التعمد.  3500التعمد و

 

نت  3  COPPA Childrens online privacy protection.قانون حماية خصوصية الأطفال على الإنبر

act: 

سنة ويتطلب موافقة الوالدين لجمع المعلومات  13هو قانون يحظر جمع أي معلومات للأطفال أقل من 

كة سياسة خصوصية واضحة وشاملة ويتطلب الحفاظ على أمن تلك  لطفلهم ويتطلب أن يكون لدى الشر

كات التر  تقوم بجمع بيانات الأط   أمريكا المعلومات الخاصة بطفلهم ويخضع لهذا القانون جميع الشر
فال ف 

دولار لكل عملية انتهاك خصوصية طفل واحد وتم  40.000وتصل غرامة عدم الامتثال والمخالفة للقانون ل  

كة جوجل بمبلغ    عام  170.000.000تغريم شر
   2019دولار ف 

لجمعها معلومات عن الأطفال واستخدامها ف 

 منصاتها الإعلانية دون إذن والديهم. 

  



اف على حماية المنصات الإعلانية من سوء استخدام   البيانات وتوجيه المشاهدين: جهات الإشر

 :Digital Advertising Alliance DAA.تحالف الإعلان الرقم  1

ى على مستوى العالم بما فيها  كات إعلانية كير ويوص   IAB,BBB,ANA,AAF,4A,NAIهو عبارة عن اتحاد لشر

كات المعلنة والمعلنير  بإعلام المشاهدين للإعلانات بكيفية وصول الإعلان لهم    برامجه الشر
التحالف ف 

  Your ad choiceوالعلامة الزرقاء هذه ه  أبرز برامج الاتحاد واسمه 

وتظهر المنصات الإعلانية المعتمدة من قبل الاتحاد العلامة الزرقاء   
ه بسبب    الصورة بجانب زر إغلاق الإعلان وعند الضغط عليها فإنها تقوم بإظهار معلومات للمستخدم تخير

ف 

 وكيفية ظهور الإعلان له. 

:  5ويوص  الاتحاد ب   مبادئ أساسية للمعلنير 

 .الإشعار: أبلغ مشاهدي الإعلان بشأن جمع بياناتهم وسبب ظهور الإعلان لهم وبناء على ماذا ظهر لهم. 1

  الإعلان مثل الإغلاق أو زيارة صفحة المعلن. 2
 .اختيار المستخدم: امنح المشاهد خيارات للتحكم ف 

  نطاق الإعلانات فقط. 3
  أمان وأن استخدامها سيكون ف 

 .أمن البيانات: طمي   المستخدم أن بياناته ف 

  ظهور الإعلان المناسب للأطفال. 4
 .التجزئة الحساسة: استخدم معايير صارمة ف 

كات والمستهلكير  عن أنواع الإعلانات التر  تظهر لهم أو يستخدمونها. 5  .التعليم: علم الشر
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 الفصل السابع

 الجزء الخاص بجوجل وإعلاناتها

 

 أولا مفاهيم أساسية: 

 

 للكلمات المفتاحية من جوجل:  LSIمعيار 

كنت لابد من أن تكثف كتابة الكلمات المفتاحية   SERPسابقا كان ليتصدر مقالك صفحة نتائج البحث الأول 

كلمة فيجب أن تكرر الكلمة   1000من المقال أي إذا كان مقالك  %2التر  يبحث بها قراؤك حتر نسبة 

كة جوجل  20المفتاحية على الأقل    السطور التالية ذلك المعيار، فهو معيار جديد من شر
ح ف  مرة، ولكن نشر

أو  Latent Semantic Indexingمحرك البحث بشكل أفضل وهو اختصار ل لجودة المقالات التر  تتصدر 

الفهرسة الدلالية الكامنة ومعناه فهرسة الكلمات المتفرعة من الكلمة الدلالية المفتاحية فمثلا إن كنت تكتب 

  تحسير  محركات البحث 
 SEOمقالا عن القهوة فلا تكرر ذكر كلمة قهوة كما كان ينصح بعض الأخصائيير  ف 

Specialists مثال الكلمة المفتاحية قهوة وفقا لمعيار  
  الكلمات الكامنة وراء كلمة  LSI، ف 

يجب أن تفرِّع ف 

حلوى القهوة  إلخ، ويمكنك   –استخدامات القهوة    –قهوة بالبندق    –قهوة بالحليب   –قهوة مثل/ قهوة عربية  

أو البحث على جوجل LSI Graph معرفة الكلمات المتفرعة من كلمة مفتاحية ما باستخدام أدوات مثل موقع  

احات النتائج من جوجل.   ومشاهدة اقير

 

 :Keywordsالكلمات المفتاحية 

  محرك البحث يقوم المحرك بعمل مطابقة بير  الكلمات/العبارات المكتوبة 
ء ف   

عندما يبحث شخص عن شر

  الإعلان
 . من قبل الباحث وبير  العناوين والأوصاف المكتوبة ف 

 أنواعها: 

 أولا/ تصنيفها حسب عدد الكلمات: 

ة1    Long tail keywords.كلمات مفتاحية طويلة Short tail keywords  2 .كلمات مفتاحية قصير
 

ة: 1  .الكلمات المفتاحية القصير

 . دورات تدريبية –تتكون من كلمتير  أو كلمة واحدة مثل/ دورات 
 

 خصائصها: 

 .High Search Volumeمعدل البحث عليها عال   -

 .High impressionsمعدل ظهور النتائج بها عال  -

 .High Competitionمعدل المنافسة عليها عال  -

 . Low CTR معدل النقر عليها منخفض-

  



 .الكلمات المفتاحية الطويلة: 2

. تتكون من ثلاث كلمات فأكير مثل/ أفضل دورات التسويق   
وئ   الإلكير

 

 خصائصها: 

 .Low Search Volumeمعدل بحث منخفض -

 .Low Impressionsمعدل الظهور منخفض -

 .Low/Medium Competitionمعدل المنافسة متوسط أو منخفض -

 .High CTRمعدل النقر عال  -

 

 *متر تستخدم كل منهما؟! 

ء ممير  مثل منتج لا تنتجه إلا منظمتك واسمه ممير    
  حال كان الإعلان عن شر

ة نستخدمها ف  الكلمات القصير

كة جديدة لزيادة الوع  بها، أما الكلمات  ة عن الإعلان عن اسم شر ومتفرد وتستخدم أيضا الكلمات القصير

ء له مشابه.   
 الطويلة فتستخدم لكل شر

 

 ثانيا/تصنيفها حسب مدى البحث:  

 .Modified Broad Match.المطابقة التقريبية المحسنة Broad Match .2.المطابقة التقريبية 1

 .  Negative Keywords.الكلمات السلبية Phrase Match   .4.مطابقة العبارة 3

 .Exact Match.المطابقة التامة 5 

 

 .المطابقة التقريبية: 1

المطابقة التقريبية ه  أن يقوم محرك البحث بإظهار الإعلان لأشخاص بحثوا عن كلمات مشابهة أو تقريبية 

هذه المطابقة تظهر الإعلان الخاص بك لأي مستخدم ، وعمليا فإن للكلمة المفتاحية التر  تضعها للإعلان

بحث باستخدام عبارة أو كلمات لها علاقة بموضوع الإعلان مثال لو تم الإعلان عن دراجات جبلية وقام 

شخص بالبحث عن أفضل أنواع الدراجات سيظهر له الإعلان الخاص بنا وهنا المطابقة التقريبية تستخدم 

ائح الاست   حملات زيادة الوع  بالعلامة  Segmentationهداف لك  يتم توسيع شر
ويستفاد منها أيضا ف 

  هذا النوع يفضل أن تجعل اسم النطاق الخاص  Brand Awarenessالتجارية 
ومن النصائح الشخصية ف 

مثل  Nicheباسم المجال أو الوظيفة التر  تتخصص بها وهو ما يسم بنيتش  Domainبموقعك 

AmalBakery.com  ر موقعك عندما يبحث شخص عن خباز بالقرب منه مثلا وهذه من ضمن لك  يظه

 . لمحرك البحث ظهور موقعكتحسير  الطرق المجانية ل

 خصائصها: 

 تقبل الظهور مقابل كلمات بحث قريبة منها. -
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  عبارة البحث، مثال/  -
  مع المطابقة التقريبية سيظهر لا يهم ترتيب الكلمات ف 

وئ  كلمة مفتاحية تسويق إلكير

  خدمة  تسويق=  الإعلان إذا قام مشاهد بالبحث عن
وئ   . إلكير

  وخدمه. -
وئ   لا تنظر للأخطاء الإملائية مثل/ الكير

 تظهر مقابل كلمات البحث المرادفة. -

  البحث أو الإفراد مثل/ خدمة  -
 خدمات.  –تقبل جمعها ف 

 

 أمثلة على المطابقة التقريبية وخصائصها: 

 الكلمة المفتاحية = حذاء رجال  

  البحث. 1
" ف   .حذاء رجال  أو قميص رجال  = ظهور بناء على كلمة "رجال 

  البحث. 2
  أو حذاء أطفال  = ظهور بناء على كلمة "حذاء" ف 

 .حذاء بنائر

" و"حذاء". 3 تيب وكلمة "رجال   .رجال  حذاء أو رجال  قميص = ظهور بناء على خاصية عدم الير

  عن الأخطاء الإملائية. .حذاء رجلى  أو بنتر  حذاء = ظهور 4
 بناء على خاصية التغاص 

ادف. 5  .شوز رجال  أو شوز حريم  = ظهور بناء على خاصية الير

 .أحذية للرجال = ظهور بناء على خاصية عدم التفريق بير  الجمع والمفرد من الكلمة المفتاحية. 6

 

 .المطابقة التقريبية المحسنة: 2

  ظهور الإعلان  محرك البحث ركز يهنا يحصل نفس المطابقة التقريبية العادية، ولكن 
شخاص قاموا لأف 

  الإعلان الخاص بنا بمعت  أن الإعلان سيظهر لنفس مستخدم  
بالبحث عن كلمة/عبارة رئيسية محددة ف 

  بحثهم الرئيسيةالكلمات/العبارات القريبة من كلماتنا/عباراتنا 
ر بشكل ولكن سيظه  ،مثل الكلمات المرادفة ف 

 . عبارة بعينها تحديدا الكلمة/ اللأولئك الذين قاموا بالبحث عن أكير  

ط للظهور تذكر هنا ي جميع خصائص النوع السابق )المطابقة التقريبية( ولكن أيضا  هذا النوع تضمنوي شير

  عبارة البحث المحسنة وجود كل أجزاء الكلمة المفتاحية
، وتكتب الكلمات المفتاحية وفقا لهذا النوع مع ف 

 علامة + قبل كل كلمة منها مثال/ +حذاء+رجال  

فمثلا إذا بحث العميل عن قميص رجال  وكانت الكلمة المفتاحية ه  نفس المثال السابق فلن يظهر له 

 .  الإعلان لأن الإعلان لم توجد فيه أجزاء الكلمة المفتاحية وه  +حذاء وكلمة +رجال 

 أمثلة: 

 .حذاء رجال  = ظهور بناء على وجود أجزاء الكلمة المفتاحية جميعها. 1

تيب. 2  .رجال  حذاء = ظهور بناء على وجود الكلمتير  وخاصية قبول عدم الير

 .شوز رجال  = ظهور بناء على وجود الكلمتير  وخاصية قبول المرادف. 3

 .احذيه رجال  = ظهور بناء على وجود الكلمتير  وخاصية قبول الأخطاء الاملائية والجمع والإفراد. 4

 



 متر نستخدم المطابقة التقريبية ومتر نستخدم المطابقة التقريبية المحسنة؟

  حال أننا نريد 
  حال أننا  انتشار نستخدم الأول ف 

، ونستخدم الثانية ف  الإعلان مثل الإعلانات بهدف الوع 

 نريد تصفية بعض النتائج العشوائية. 

 

 .مطابقة العبارة: 3

  
  مطابقة العبارة الإعلان الخاص بنا لا يظهر إلا للأشخاص الذين قاموا بالبحث عن أحد العبارات ف 

هنا ف 

الإعلان تحديدا أو عبارات قريبة منها ولذلك يتم استخدام علامات التنصيص " " ووضع العبارة التر  نود 

 و عبارات قريبة منها. مطابقتها بينها ليظهر الإعلان لمن يبحثون عن تلك العبارة تحديدا أ

 خصائصها: 

تيب. -  يجب وجود جميع أجزاء الكلمة المفتاحية وبنفس الير

 الأخطاء الإملائية مقبولة. -

  كلمات البحث. -
ادف ف   تقبل الير

 تقبل الجمع والإفراد. -

- ."  تكتب الكلمة المفتاحية وفقا لهذا النوع بير  علامتر  تنصيص مثال/ "حذاء رجال 
 

 أمثلة: 

"  الكلمة المفتاحية = "حذاء رجال 

 رجال  = عدم ظهور لأن القميص غير مرادف للحذاء. .قميص 1

 .جزمة رجال  = ظهور بناء على مرادفة كلمة جزمة بالعامية مع حذاء. 2

 .أحذية للرجال = ظهور بناء على قبول الجمع والإفراد. 3

 

 .المطابقة التامة: 4

  الإعلان الخاص بنا ومن المستحيل وفقا 
هنا الإعلان يظهر للشخص الذي قام بالبحث عن كلمة محددة ف 

لنظام إعلانات جوجل أن يظهر الإعلان الخاص بنا لشخص آخر حتر لو كانت الكلمة التر  قام بالبحث بها 

ولك  نفعل ذلك   أو كتب كلمة قبل الكلمة التر  حددناها أو كتب كلمة بعدها   قريبة من كلمات الإعلان الخاص بنا 

 النوع من المطابقة نضع الكلمة أو العبارة بير  قوسير  ] [ . 

 خصائصها: 

  عبارة البحث. -
تيب ف   يجب وجود الكلمة المفتاحية فقط بنفس الير

  كتابة الكلمات مقبولة. -
 الأخطاء الإملائية ف 

ادف مقبول. -  الير

- .  الجمع والإفراد مقبولير 
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 أمثلة: 

]  الكلمة المفتاحية = ]حذاء رجال 

 .حذاء رجال  أسود = عدم ظهور بسبب كلمة أسود الزائدة بعد الكلمة المفتاحية. 1

  حرف ز . 2
  ف 
 .حزاء رجال  = ظهور بناء على قبول الخطأ الإملائ 

 

 حجم الظهور لنتائج البحث باستخدام المطابقات السابقة: 

 

 .الكلمات السلبية: 5

  البحث لن يظهر له الإعلان الخاص 
  الإعلان لو قام الشخص بكتابتها ف 

بنا هنا نقوم بتحديد كلمات معينة ف 

مثال/ إذا قمنا بالإعلان عن دراجات أطفال ولا نريد أن يظهر الإعلان لشخص يبحث عن سكوتر أطفال فهنا 

ه  كلمات محددة يتم استبعادها من  الكلمات السلبية وباختصار  تصبح الكلمة السلبية ه  سكوتر أطفال

ة النتائج أكير فأكير  ويتم كتابة الكلمات السلبية عن طريق وضع علامة ، نتائج البحث لتضييق وتحديد وفلير

طة   قبل الكلمة السلبية.  –شر

مثال/ حذاء رجال  كلمة رئيسية فإذا كنت تريد أن يظهر إعلانك لمن يبحث عن حذاء رجال  بدون أن يظهر 

، حذاأ إلخ، ،  وعند لأشخاص يبحثون بأخطاء إملائية فمن الممكن أن تكون الكلمات السلبية = حزاء، رجلى 

 :  حذاأ إلخ. -حزاء -رجلى  - كتابتها تكون كالتال 

 

 ثانيا/ جزء الإعلانات: 
 

 مدير حسابات جوجل: 

كة متعددة الفروع أو لديك وكالة إعلان تدير حسابات عملاء فإن جوجل تسمح لك بإدارة  إذا كنت صاحب شر

الحسابات الإعلانية لكل فرع / عميل من مكان واحد ومن واجهة واحدة عن طريق مدير حسابات الإعلانات 

المطابقة التامة

مطابقة العبارة

حسنةالمطابقة التقريبية الم

المطابقة التقريبية



  جديد 
ويمكنك الوصول  IDمن جوجل ويمكنك التسجيل به ويكون لحساب مدير الإعلانات رقم تعريف 

  محرك بحث جوجل بعبارة 
أو الدخول له عن  Google Manager Accountلمدير الإعلانات بالبحث ف 

  المتصفح 
https://ads.google.com/home/tools/manager-طريق إدخال الرابط التال  ف 

accounts/  
 

 بماذا سيفيدك مدير حسابات الإعلانات:    

كة من مكان واحد. 1  .إدارة جميع حساباتك الإعلانية لفروع الشر

 .إدارة جميع حسابات العملاء من مكان واحد للوكالات الإعلانية. 2

  حال تعطل حساب الإعلانات. 3
 .عمل حسابات إعلانية احتياطية وإدارتها من مكان واحد واستخدامها ف 

 

  مدير حسابات الإعلانات: 
 ما الفرق بير  حساب جوجل للإعلانات وحساب الحملات الذكية ف 

ة  افية للتعامل مع المنصة الإعلانية أما حساب الحملات الذكية يمنحك مير  الحساب الأول يمنحك واجهة احير

 التشغيل للحملات الإعلانية بعدة نقرات بسيطة فقط وفقا للهدف الذي تحدده. 

  

https://ads.google.com/home/tools/manager-accounts/
https://ads.google.com/home/tools/manager-accounts/
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 إعدادات جوجل للإعلانات: 

 أولا/ ترتيب المستويات لإدارة منصة إعلانات جوجل: 

 

  منصة جوجل على عدة مستويات كل مستوى يختص بجزء محدد من المنصة: 
جزأ الإعدادات ف 

ُ
 ت

 

1  
 :Ad Account Settings.مستوى إعدادات الحساب الإعلائ 

  هذا المستوى يتم ضبط كل من: 
 ف 

-Currency   ها من ائب وغير   ويتم محاسبتك للإعلانات بهذه العملة واستقطاع الصر 
العملة للحساب الإعلائ 

 رسوم. 

-Time zone  وتقارير  ،المنطقة الزمنية للحساب ويتم تعيينها لتحديد مواعيد تشغيل الإعلانات وانتهاؤها

ها.   الدفع، وتقارير الإعلانات، وغير

-Payment Method   طريقة الدفع للحساب، ويتم تعيينها لتحديد طريقة دفع الأموال هل ببطاقة بنكية أم

ها.   عن طريق وسيط دفع نوع البطاقة المستخدمة للدفع وغير

  

مدير الحسابات

Accounts Manager

حساب إع ني

Ad Account

حملة إع نية  حملة إع نية 

Campaign

حملة إع نية 

Campaign

حملة إع نية 

Campaign

مجموعة إع نية

Ad Set

إع ن 
Ad

إع ن 
Ad

إع ن 
Ad

حساب إع ني

Ad Account

حساب إع ني

Ad Account

حساب مسؤول عن عدة 
حسابات إع نية



 :Campaign Settings.مستوى إعدادات الحملة الإعلانية 2

  هذا المستوى يتم ضبط كل من:  
 ف 

-Goal & Objective والهدف الفرع  لها مثال هدف مبيعات وهدف زيادة المبيعات من  هدف الحملة

 المكالمات. 

-Type أم حملة بريد، أم حملة شبكة إعلانية.  ،شكل الحملة الإعلانية هل ه  حملة على محرك البحث 

-Budget  .انية الخاصة بالحملة ونوعها  المير 

-Target Location  .المستهدف بالحملة الإعلانية  
 الموقع الجغراف 

-Target Languages  المستهدف  
  اللغة المستهدفة داخل النطاق الجغراف 

اللغة المستهدفة أو متحدئر

 بالحملة الإعلانية. 
 

 :Ad Set Settings.مستوى إعدادات المجموعة الإعلانية 3

  هذا المستوى يتم ضبط كل من: 
 ف 

-Bid Strategy  كير  على نقرات أو مشاهدات اتيجيات مثل الير اتيجية الدفع، ويتم الاختيار بير  عدة اسير اسير

ها.   وغير

-Audience  الجمهور المستهدف للإعلانات داخل المجموعة الإعلانية ويتم تحديد مواصفات الأشخاص

 الذين تريد وصول إعلانك لهم. 

-Placement  .مواضع أو أماكن ظهور الإعلانات داخل المجموعة الإعلانية 
 

 :Ad Settings.مستوى إعدادات الإعلان 4

  هذا المستوى يتم ضبط كل من: 
 ف 

1.Copy  .الإعلان  
 النسخة الإعلانية أو العناوين والأوصاف التر  تظهر ف 

2.Creative  أشكال الإعلانات ماعدا إعلانات محرك البحث  
العنصر الإبداع  ويكون هذا العنصر متوفرا ف 

  الإعلان. 
 وهو عبارة عن الصورة أو الفيديو المرفقة مع العناوين والأوصاف ف 

 

5   
 :Google SEMعوامل أساسية تحدد مكان ظهور إعلانك ف 

  وصلته بالموضوع. 2  .أقص سعر يتم عرضه للنقرة. 1
 .جودة المحتوى الإعلائ 

3 .  .السياق النص 

 .الإضافات للإعلان التر  تزيد من ثقة العميل مثل رقم التليفون أو رابط أقسام الموقع. 4

 .الفائدة من الإعلان. 5
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  جوجل 
 :Google Ad Rankنظام المفاضلة بير  الإعلانات ف 

 

 .جودة الإعلان: 1

 تقسيمات للجودة:  3درجات وذلك بناء على  10تصنف جودة الإعلان على مقياس من 

 درجاتAd Relevance (4  :))أ(مدى ملائمة الإعلان 

  الإعلان مع الكلمات المفتاحية التر  يتم المزايدة عليها 
وهو مدى ملائمة النسخة الإعلانية أو النص المرفق ف 

السابق  LSIواستهداف من يبحث عنها وذلك عن طريق ذكر الكلمات المفتاحية وتفرعاتها باستخدام معيار 

  العناوين الخاصة بالإعلان 
والأوصاف المرفقة مع تلك العناوين  Headlinesذكره  ويتم ذكرهم ف 

Disruption = مدينة الرياض،  للبيعفخمة  شقق، مثال/ الكلمة المفتاحية = شقق للبيع، يكون العنوان  
ف 

  الرياض فنحن وجهتك الصحيحة..إلخ، احذر! كتابة  شقق للبيعالوصف = إن كنت تبحث عن أفخم 
ف 

  مثال كلمة شقق للبيع لا يصح أن عناوين أو أوصاف غير متعلقة بالكلمة المفتاحية التر  
 يتم المزايدة عليها فف 

 تكون العناوين لمفروشات. 
 

 درجاتClick Through Rate CTR (3  :))ب(معدل النقر على الإعلان

ة فالمشاهد إذا كان يبحث مثلا عن شقق للبيع فهو لا يبحث عن  يرتبط هذا العامل بالعامل الأول مباشر

المفروشات ولذلك احتمالية نقره على إعلان للمفروشات ضئيلة للغاية وإذا حدثت النقرات فغالبا ما يتم 

وإذا وجدت الخوارزمية  Bounce Rateخروج المشاهدين بشعة من الموقع وذلك ما يسم بمعدل الارتداد 

معدل الارتداد من الموقع عاليا فإنها تقوم بتقليل وصوله للمشاهدين، ولذلك فإذا كان الإعلان ملائما جيدا 

داد معدل النقر عليه وبذلك يحصل المعلن على  درجات أخرى ويحسب معدل النقر بقسمة عدد  3فسير 

 مرات النقر على عدد مرات الظهور. 
 

 درجاتLanding Page Quality (3  :))ج(جودة صفحة الهبوط 

  الإعلان ويقيم المعلن هنا بنقاط الجودة بناء على: 
 آخر عوامل جودة الإعلان تتعلق برابط الموقع المرفق ف 

  . Landing Page Relevanceملائمة الصفحة للمشاهد -



 طول المدة الزمنية لتصفح العملاء لصفحة الهبوط. -

 معدل الارتداد من الصفحة للمشاهدين للإعلان. -

وهذا العامل هو حل لثغرة كانت تقوم بها  Landing Page loading speedشعة تحميل صفحة الهبوط -

بعض المواقع سابقا للاحتيال على جوجل لتظهر على أن مدة التصفح بها طويلة ولكن الحقيقة أن مدة 

 التحميل ه  البطيئة. 

ومعناه كيفية ظهور شكل الصفحة وتوافقه  Responsive Landing Pageالتصميم المستجيب للأجهزة -

 مع مختلف الأجهزة التر  سيتم فتح صفحة الهبوط منها من قبل المشاهدين للإعلان. 

  

  المزاد حتر  7إذا كان مجموع نقاط الجودة للإعلان أعلى من 
درجات يرجح ظهور الإعلان قبل المنافسير  ف 

ولو كان سعر النقرة المعروض من قبلهم أعلى من سعر النقرة للإعلان ذي الجودة الأعلى، ولذلك من المهم 

كير  على جودة الإعلان أولا ثم عرض السعر للنقرة وذلك لأ نقاط  7نه كلما زادت جودة الإعلان عن للغاية الير

يد.   قل المبلغ المدفوع للنقرة الواحدة وعلى العكس فإذا كنا الإعلان جودته قليلة فإن سعر النقرة سير 
 

 .تكلفة النقرة الواحدة المعروضة: 2

  لجوجل إذا كان هناك مثلا  
  المزاد الإعلائ 

  ب  5معلنير  الأول عرض سعر للنقرة الواحدة ب   3ف 
دولار والثائ 

دولار التر   15دولار فإن المعلن الثالث إذا كانت جودة إعلانه أعلى فإنه لن يدفع ال  15دولار والثالث ب 10

  المزاد   دولار وه  القيمة الأعلى من 10.1عرضها بل سيبدأ الدفع من 
 أعلى منافس له ف 

  التعامل مع  Manual Bid Clickولذلك فإن طريقة الحساب اليدوي 
فير  ف  مناسبة للمعلنير  المحير

  لسعر النقرة 
فهنا يجب على المعلن   Auto Bidالمنصات الإعلانية أما بالنسبة لطريقة الحساب التلقائ 

ك المفاضلة السعرية لسعر النقرة الواحدة  كير  على رفع جودة الإعلان لأكير قدر ممكن ولكنه سيير الير

  حال ارتفاع المزاد 
لخوارزمية جوجل لتحدد له أفضل سعر وهذه الطريقة مناسبة للمعلنير  المبتدئير  ولكنها ف 

  قد تؤثر على سعر النقرة بارتفاع كب
 ير فيجد المعلن أنه قد دفع مبلغ كبير للنقرة الواحدة.  الإعلائ 

 

  الإعلان: 
 أهم عناصر يجب مراعاتها ف 

 Devices..الأجهزة Interests .  4.الاهتمامات Time  3..الوقت Location .  2.الموقع 1

 حرف ويكون موجز وجذاب.  25وصف الإعلان يفضل ألا يزيد عن . 5

  إعلانات ال. 6
  لكل الأجهزة ف 

دائما من ملائمة العنصر المرئ   .GDNتأكد 

 

اتيجية   للإعلانات على جوجل: نصائح اسبر

ة تأكد أن تقوم بعمل حملة 1 .لك  تسهّل على خوارزميات جوجل تحقيق أكير عدد من التحويلات بفعالية كبير

اتيجية دفع أقص عدد من النقرات لمدة زمنية لا تقل عن  أيام مع قيامك بحساب التحويلات التر   7باسير

محر  الخاص بجوجل لحساب التحويلات وذ لك من أجل أن تجعل تحدث عن طريق النقرات بالكود الير

الخوارزمية تتعلم الكثير عن مواصفات الأشخاص المثاليير  لإعلانات نشاطك التجاري، ومن بعد ذلك قم 

اتيجية دفع أقص عدد من التحويلات وهنا ستقوم الخوارزمية بناء  بتشغيل حملة التحويلات باستخدام اسير
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 نعلى نتائج حملة النقرات والتحويلات التر  حدثت من خلالها باستهداف أفضل العملاء الذين سيستجيبو 

 للإجراء المطلوب وبالتال  يتحقق أكير عدد من التحويلات. 
 

.الأفضل ألا تقوم بتشغيل حملة إعلانية بإعلان واحد وأن تحتوي المجموعة الإعلانية التابعة لها على الأقل 2

 ثلاث إعلانات. 
 

  جوجل بقيمة تساوي 3
انية الحملة الإعلانية ف  أضعاف التكلفة لكل إجراء التر  قمت  10.تأكد من وضع مير 

انية  10بتحديدها مسبقا، فإذا قمت بتحديد تكلفة النقرة ب   جنيه.  100=  10×  10جنيهات فتكون المير 

 

  يوتيوب: 
 أنواع الإعلانات ف 

 :Master Head.إعلان 1

  من 
  أعلى الصفحة الرئيسية لموقع يوتيوب أو تطبيقه على الهاتف، ويكون بمقاس عرص 

يكون إعلان ف 

ة الحجم بشكل مباشر  كات الكبير ، ويتم إنشاؤه خارج مدير إعلانات جوجل عن طريق تعاقد الشر اليسار لليمير 

كة جوجل لإنشاء ذلك النوع.   مع شر
 

  الفيديو القابلة للتخطى  2
 :Skippable In-stream Ads.الإعلانات ف 

  وسط مشاهدة العميل لفيديو ما على يوتيوب وتكون قابلة للتخطى  بعد مدة وه  
   5إعلانات تظهر ف 

ثوائ 

 ثانية من الفيديو.  30وتتم محاسبة المعلن على مشاهدة 
 

  الفيديو غير القابلة للتخطى  3
 :Non-Skippable In-Stream Ads.الإعلانات ف 

  يوتيوب وتغلق تلقائيا ثانية،  15تكون إعلانات مدتها كحد أقص 
  أثناء مشاهدة العميل للفيديو ف 

وتظهر ف 

 ثانية، ويتم المحاسبة هنا للمعلن على كل مشاهدة للإعلان من قبل العملاء.  15بعد 
 

 :Bomber Ads.إعلانات منبثقة 4

  أثناء مشاهدة العملاء لفيديو على يوتيوب، ولكن هذا النوع يكون كحد أقص بمدة 
 6تكون إعلانات منبثقة ف 

، وتكون هذه الإعلانات أرخص من النوع السابق.    غير قابلة للتخطى 
 ثوائ 

  



 :Out-Stream Ads.إعلان خارج البث للفيديو 5

يكة ليوتيوب.    المواقع الشر
 تكون إعلانات داخل فيديوهات تعرض ف 

 

احات للمشاهدة 6  :Video Discovery Ads.إعلانات قسم الاقير

ح ضمن فيديوهات الصفحة الرئيسية ليوتيوب  هو نوع من الإعلانات يظهر فيديو الإعلان وفقا له بشكل مقير

اح مشاهدتها، ويحاسب المعلن  أو ضمن الفيديوهات ذات الصلة بالفيديو الذي يتم مشاهدته والتر  يتم اقير

 هنا بناء على نقرات العملاء للمشاهدة. 

 

  جوجل:  5
ام بها لتجنب رفض إعلانك ف   عناصر يجب الالبر 

  الصورة أو الفيديو  CTA.عدم وجود أي أزرار وهمية بها طلب اتخاذ إجراء 1
ك الآن ف  مثل مرب  ع به كلمة اشير

فتلك ه  وظيفة منصة إعلانات جوجل فه  تضع طلب اتخاذ الإجراء الذي تحدده لها على الفيديو أو الصور 

  إعلان محرك البحث وتحسب عدد النقرات على ذلك الطلب. 
 أو مع النصوص ف 

 .عدم وجود أي صور أو فيديوهات بها إيحاءات جنسية أو بها مشاهد دموية. 2

 .عدم وجود أي صور أو فيديوهات بها أسلحة أو ذخائر. 3

ديانة أو  ،جنسأو  ،عرق.عدم وجود أي صور أو فيديوهات بها مشاهد توج  أو تظهر صراحة عنصرية تجاه 4

هم. أو المساس بكرامة أي  ،معينة هم عن غير  مجموعة من البشر بناء على العوامل التر  تمير 

  الصور أو الفيديوهات قد تؤذي مشاعر العميل المشاهد للإعلان. 5
 .عدم وجود أي مشاهد ف 

 

يدية على جوجل   Mail Campaignالحملات البر

يدية على جوجل:   نصائح للحملات البر

ات وجذابا وألا يزيد عن 1 يد   10.عنوان الرسالة يجب أن يكون قصير كلمات إذا كنت تستهدف متصفح  الير

 كلمات.   5من أجهزة الحاسب أما بالنسبة لأجهزة الهاتف المحمول فيجب ألا يزيد عن 

2  
 :Spam.تجنب هذه الكلمات لكيلا يصنف بريد على أنه عشوائ 

  
 علامة الدولار $  –رمز التعجب!  –عروض خاصة  –تذكير  –خصم بنسبة  –مجائ 

  حدود 3
يد اجعل كل فقرة ف  أسطر فقط لا أكير وتأكد من كتابة طلب اتخاذ  3.لتحافظ على تناسق رسالة الير

  نهاية الرسالة.  CTAإجراء 
 ف 

 

يدية:   مقاييس الأداء للحملات البر

 :Opening rate.معدل الفتح 1

 وهو معدل الأشخاص الذين فتحوا الرسالة مقارنة بمن وصلت لهم الرسالة. 

عدد  الأشخاص الذين فتحوا  الرسالة  

عدد  الأشخاص الذين وصلت لهم الرسالة 
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 :CTR Click through rate.معدل النقر إل الظهور 2

  
وهو عدد الأشخاص الذين قاموا بفتح الرسالة والنقر على رابط أو أي زر بها مقارنة بمن قاموا بفتحها فقط وف 

يدية فإن المعدل المقبول للنقر إل الظهور يكون    الحملات الير
إن  %10جميع أنواع الإعلانات ليس فقط ف 

 فإن هناك مشكلة يجب أن تقوم بحلها.  %10قلت النسبة عن 

   الرسالة 
عدد  الأشخاص الذين قاموا بالنقر  ف 

عدد  الأشخاص الذين فتحوا  الرسالة 
 

 :Conversion rate.معدل التحويل 3

  الرسالة بالكامل أي يسموا تحويلة مكتملة. 
 عدد الأشخاص الذين استجابوا للإجراء المطلوب ف 

   الرسالة  مثل تسجيل بيانات 
عدد  الأشخاص الذين استجابوا  للإجراء  الذي  تم طلبه  منهم  ف 

عدد  الأشخاص الذين قاموا بالنقر  على زر الإجراء 
 

 

 :Bounce rate.معدل الارتداد 4

 :  وهو عدد الأشخاص الذين قد أرسلت لهم الرسالة، ولكن ارتدت ولم تصلهم وله نوعير 

ء بالرسائل أو تم ملء مساحته  )أ(ارتداد خفيف: يكون بسبب أن صندوق الوارد لدى العميل المستهدف ملى 

 التخزينية بالكامل. 

يد التر  يستخدمها  يد الخاصة بنا محظورة من مزود خدمة الير : يكون بسبب أن رسالة الير )ب(ارتداد قاش 

 .  العميل أو يتم إرسال الرسالة لعنوان بريدي خاط 

عدد  الرسائل المرتدة 

 إجمال   الرسائل التر   أرسلت للعملاء
 

 

 

 :GDN شبكة العرض من جوجل نصائح لإعلانات

 فنظام الإعلانات يضعها تلقائيا.  CTA.لا تضع على العناصر المرئية أي 1

ة الحجم تحت 2 .لا تضع منتجاتك على خلفية بيضاء او خلفية بألوان مزعجة ولا تضع أي نصوص صغير

كة لكيلا تخالف تعليمات نظام الإعلان ويتم حظر الإعلان او تقليل وصوله.   شعار الشر

 

كواد التتبع   :Urchin tracking module UTMأ

  عام  Urchin tracking moduleتسمح هذه الأكواد بتتبع نشاط العملاء داخل الموقع وه  اختصار ل 
وف 

كة  2005 كة المصنعة لتلك الأكواد واسمها  Googleاستحوذت شر  Urchin softwareعلى الشر

corporation  وقامت جوجل بضم تلك الاكواد لتقنيات برنامجها الشهيرGoogle analytics  ولك  نعرف

  نهاية الرابط  URLتلك الأكواد عمليا فه  عبارة عن رموز تضاف لرابط الموقع 
أو صفحة الهبوط.. إلخ ف 

  الصفحة المكتوب فيها ذلك المحتوى. 
 تحديدا لمساعدتنا على تتبع نجاح المحتوى ف 



 أمثلة: 

 :Campaign utm code.كود تتبع حملة تسويقية 1

utm_campaign=20percent+promocode 

   

 :Source code.كود المصدر 2

 المصدر هو نوع موقع الويب الذي يرسل البيانات مثال/ 

Utm_source= Facebook 

 

 :Medium.كود الوسيط 3

 هو نوع وسيط التسويق الذي يظهر فيه البيانات/المحتوى مثال/ 

Utm_medium=social+media 

 أمثلة أخرى

Utm_medium=organic+search 

 

 :Content. كود المحتوى 4

من نفس الحملة أو  URLيستخدم هذا الكود لتتبع الأنواع المختلفة من المحتوى التر  تشير إل نفس الرابط 

  إعلانات 
أو مع رابط مستخدم لنفس  PPC(pay per click)المصدر وغالبا ما تستخدم تلك الأكواد ف 

 الصفحة مثال/ 

Utm_content=sidebarlink   OR  utm_content=headerlink 

 

 :Term.كود المصطلح  5

  إعلان 
ويكون PPCيستخدم لتحديد وتتبع الكلمات الرئيسية التر  نقر المستخدم عليها ودفعت مقابلها ف 

 عنوان الكود: 

Utm_term=marketing+software 

 

  أكواد  
ء ف   

  نفس الرابط أو استخدام أجزاء منها ومثال على  UTM*أفضل شر
هو إمكانية استخدامها جميعا ف 

 :  ذلك الرابط التال 

https://www.betabrand.com/mens/pants.html?utm_source=facebook&utm_mediu

m=men_pants_25&utm-campaign=miscpromoted+posts 
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كة    المتصفح سيفتح لك موقع شر
  إذا قمت بالضغط عليه أو نسخه وفتحه ف 

اص   Betaملاحظة: الرابط افير

Brand  .للملابس 

 :  
 المعلومات المستخرجة من الرابط السابق ممكن تحليلها كالآئر

Source: Facebook     ،Medium:  Men-pants-25   أي أن الوسيط الذي نقل المستخدمير  للصفحة

 :Campaign، الحملة الإعلانية التر  ظهرت للمستخدمير   Men pants 25 Adإعلان 

Misc+promoted+posts   أي أن المستخدمير  قدموا لصفحة الويب من منشورMisc  الذي قد تم

 ترويجه. 

 

كة جوجل بتوفير أداة لصنع روابط   بسهولة قم بالضغط هنا للحصول عليها UTM*قامت شر

تزيد الحاجة لمولد يصنعها لك بشعة ولذلك بإمكانك  UTM*مع ازدياد تشغيل الكثير من الروابط بأكواد ال

 استخدام هذا المستند ليصنعها لك بمجرد إدخالك البيانات المطلوبة قم بتحميله من مستندات جوجل هنا . 

فخ  UTM*من المهم للغاية أن تختصر روابط إعلاناتك لكيلا يشعر العميل بعدم الثقة أو اعتقاده بأن أكواد 

بالضغط على اسميهما تنتقل لرابط موقعهما  Rebrandlyو    Bitlyلشقة بياناته  ولذلك يمكنك استخدام أداة  

ة.   مباشر

 

  



 الفصل الثامن

 الجزء الخاص بتحليلات إعلانات وسائل التواصل الاجتماع  ووسائل الإعلان الرقم  

 

 :  KPIsمقاييس الأداء 

اختيارها بناء على الهدف ه  مقاييس تستخدم لتحديد مدى التقدم تجاه نتيجة هدف معير  ولذلك يتم 

آلاف تعليق خلال الشهر القادم   10الموضوع مثال/ لو تم وضع هدف زيادة تفاعل صفحة فيس بوك بمقدار  

إذا يكون المقياس الرئيس  المستخدم هنا هو عدد التعليقات الحاصل عليها خلال المدة المذكورة، وإذا كانت 

فقط من الهدف  %50يق إذا مقياسك للأداء مرتفع بنسبة آلاف تعل 5نتائج الأداء النهائية أنك حصدت 

 آلاف.  10المنشود وهو 

 خصائص مقاييس الأداء: 

  Measurable)أ(: قابلة للقياس 

 Directional. )ب(: اتجاهية )أي لها اتجاه تصاعدي أو هابط(

ة بالهدف الأساش    .Relate to goal)ج(: متصلة تماما ومباشر

 

 تكامل الأهداف مع أهداف إعلانات منصات التواصل الاجتماع  

من المهم للغاية أن يتواجد لديك هدف لنشاطك التجاري تنبثق عنه أهداف الإعلانات التر  تقوم بتشغيلها 

ات لقياس أداء إعلاناتك وتقدمك نحو الهدف.   لأنه عند وجود الهدف الرئيس  سيسهل عليك وضع مؤشر

 

 .زيادة وع  العملاء بالنشاط التجاري وزيادة جمهور الصفحة/الحساب: 1

 . )تروي    ج الصفحة/الحساب/المنشور( سيكون هدفا مناسبا لهدف النشاط التجاري

KPI: 

)وهو معدل  Estimated AD recall leftساعة من المشاهدة  48مقياس تذكر الأشخاص للإعلان خلال -

ساعة  48تقيسه المنصة للأشخاص الذين سيتذكرون الإعلان الخاص بعلامتك التجارية إذا سئلوا عنها بعد 

 من مشاهدته(

 Reachعدد مرات وصول الإعلان للأشخاص -

 Impressionsعدد مرات مشاهدة الإعلان من قبل الأشخاص الذي وصل الإعلان لهم -

 Cost per impression CPMتكلفة الألف ظهور -

 عدد المتابعات للحساب/ الصفحة. -
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 .الوصول للعملاء القريبير  من أحد فروع النشاط التجاري: 2

 . النشاط التجاري)تروي    ج النشاط محليا ( سيكون هدفا مناسبا لهدف 

KPI .عدد زيارات الموقع الفعلية : 
 

 .زيادة عدد زوار الموقع: 3

 . )زيارات الموقع( سيكون هدفا مناسبا لهدف النشاط التجاري

KPI: 

 Number of visitsعدد الزيارات -

 Cost per visit CPVتكلفة الزيارة الواحدة -
  

لموقعك هو تفعيل حملة زيارات للموقع من منصة  SEOمن الممارسات الرائعة بهذا الصدد لتحسير  ال

ايد اهتمام  تواصل إجتماع   بجانب إعلانات جوجل مثلا للزيارات فذلك يعطى  إنطباعا لمحرك البحث بير 

 .  المستخدمير  بالموقع وزيادة عدد زياراته من وسائل التواصل الإجتماع 
  

 :Android/IOS.زيادة عدد تحميلات التطبيق الخاص بالهاتف 4

 . )تروي    ج التطبيق( سيكون هدفا مناسبا لهدف النشاط التجاري

KPI .عدد تحميلات التطبيق : 
 

5 :  .جمع معلومات عملاء محتملير 

( سيكون هدفا مناسبا لهدف النشاط التجاري  . )توليد عملاء محتملير 

KPI: 

 Leadsعدد العملاء المحتملير  الذين قاموا بإرسال بياناتهم -

 Cost per lead CPLتكلفة العميل المحتمل الواحد -
 

6 :  .التواصل مع عملاء محتملير  أو عملاء حاليير  لتشجيعهم على إجراء معير 

 . )تروي    ج زر إرسال رسالة( سيكون هدفا مناسبا لهدف النشاط التجاري

KPI .عدد النقرات على زر إرسال رسالة، عدد الرسائل : 
 

اء 7 .تشجيع العملاء للقيام بإجراء معير  على الموقع الخاص بالنشاط التجاري مثل/ حجز موعد أو شر

 منتج: 

يات موقع الويب( سيكون هدفا مناسبا لهدف النشاط التجاري  . )زيادة مشير

KPI  : 

اء -   Number of purchasesعدد عمليات الشر



 عدد الإجراءات التر  تم القيام بها من قبل العملاء ويتم تتبع الإجراءات بالبكسل كود -

 

  لمراحل القمع البيع  والإعلانات
 المقاييس العامة للأداء التسويقر

 التالية:  KPIsيتم تحليل نتائج الحملات التسويقية عن طريق قياس المعايبر 

  جميع أهداف الحملات الإعلانية على المنصات وهما 
النتائج بداية لابد من تعريف مقياسير  مهمير  ف 

Results  والتكلفة لكل نتيجةCost per result CPR. 

 

عدد المرات التر  حقق فيها الإعلان الهدف المطلوب أو حقق الهدف بناء على عامل تحسير   والنتائج ه    

 الحملة الذي حددته

انية  أما التكلفة لكل نتيجة فه     ضوء المير 
رقم يوضح مدى فعالية تحقيق الهدف الذي قمت بتحديده ف 

 :  ويتم حسابه كالتال 

𝐶𝑃𝑅 =
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑎𝑚𝑜𝑢𝑛𝑡 𝑠𝑝𝑒𝑛𝑡 المبلغ الذي  تم إنفاقه

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑛𝑢𝑚𝑏𝑒𝑟 𝑜𝑓 𝑟𝑒𝑠𝑢𝑙𝑡𝑠  عدد  النتائج  المحققة
 

وي  همنا دائما أن نقوم بحساب ذلك المبلغ لتوضيح مقدار الرب  ح الحاصل من كل نتيجة فمثلا إذا كانت تكلفة 

اء بقيمة   50النتيجة الواحدة   دولار  20دولار فإذا هنا تتضح لنا خسارة  30دولار ويقوم الشخص الواحد بشر

انية    العميل الواحد وذلك كما يسم حرق المير 
ولذلك من المهم أيضا أن تقوم بمتابعة Budget burningف 

 المقاييس الأخرى للمبيعات لتحدد حجم الخسارة الحقيقية. 

 العوامل المؤثرة على التكلفة لكل نتيجة: 

(  Auction bid offer.عرض أسعار المزاد 1
ً
 )ممكن أن يكون المزاد عاليا

)من الممكن أن يكون الوصول للجمهور المحدد غاليا أو نطاق  Audience settings.إعدادات الجمهور 2

 الجمهور ضيق للغاية(

 ( Lead)ممكن أن يكون هدف التحسير  غال  مثل  Optimizations.نوع التحسير  المختار للحملة 3

)من الممكن أن يكون مكان عرض الإعلان غير فعال مما زاد من تكلفة  Placements.مواضع عرض الإعلان  4

 نتائجه أو تكون المواضع قليلة جدا(

  وقت يكون المزاد  Ad schedule.جدول ومواعيد عرض الإعلان 5
)من الممكن أنك تقوم بعرض الإعلان ف 

ة وذلك ما يزيد التكلفة(  فيه عال  أو تعرضه خلال مدة قصير

 

 :Increase Awareness.هدف بناء الوع  بالعلامة التجارية 1

يكون هدف الوع  بالعلامة التجارية للبحث عن الأشخاص مرجح أنهم سيتذكرون العلامة التجارية الخاصة 

  الحملة لمعدل الاستدعاء 
وهو معدل  Ad recall leftبك وستثير اهتمامهم ويمكن تحسير  هذا الهدف ف 

ساعة  48تقيسه المنصة للأشخاص الذين سيتذكرون الإعلان الخاص بعلامتك التجارية إذا سئلوا عنها بعد 

 :  من مشاهدته وتكون المقاييس لنجاح حملات بناء الوع 
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معدل الاستدعاء )إذا تم التحسير   –عدد مرات عرض المنشور  –عدد مشاهدات المنشور  –عدد المتابعير  

 التكلفة لكل نتيجة.  –له( 
 

 : Interest.هدف تحفبر  الاهتمام بالعلامة التجارية2

مرحلة تحفير  الاهتمام الوصول للعملاء وجذب اهتمامهم بالعلامة التجارية والتواصل معها ومن يكون هدف 

أبرز الأهداف الممكن تعيينها للحملات التسويقية وفقا لهذا الهدف هو هدف التفاعل وهدف التواصل 

  
  مدير الإعلانات ف 

ها من الأهداف المتعلقة بذلك الهدف ف  مختلف المنصات وهدف الزيارات للموقع وغير

ومن أبرز المقاييس لهذه المرحلة عدد الأشخاص المتفاعلير  مع المنشورات والمتفاعلير  بالرسائل وعدد 

 الزيارات والتكلفة لكل تفاعل/تواصل/زيارة/نقرة. 
 

 :Desire &Action.هدف الرغبة والفعل 3

  وفقا لهذا الهدف هو تحويل العميل المشاهد لعميل مستجيب للإجراء المطلوب مثل
 / يكون الهدف الإعلائ 

  السلة ويكون الهدف المختار وفقا لذلك هو عدد التحويلات والتكلفة لكل تحويل ومعدل 
اء أو وضع ف  شر

 .عدد التحويلات = معدل التحويل. 2 ÷.عدد المشاهدات 1التحويل للمشاهدين ويتم حسابه عن طريق: 
 

 .مقاييس عامة لجميع الإعلانات: 4

 :Return on Ad spend ROAS)أ(:العائد على النفقات الإعلانية 

 هو مقياس لمقدار الأرباح التر  حققتها من خلال الإعلان مقابل ما أنفقته ويتم حسابه عن طريق: 

𝑅𝑂𝐴𝑆
𝑅𝑒𝑣𝑒𝑛𝑢𝑒  العائد  من  المبيعات

𝐴𝑑𝑣𝑒𝑟𝑡𝑖𝑠𝑖𝑛𝑔 𝐶𝑜𝑠𝑡𝑠 النفقات  على الإعلان
 

   10= 10÷100دولار من الإعلان  100وحققت إيرادات دولار  10مثال/ لو أنفقت 
 10وتقرأ النتيجة كالآئر

   10دولار التر  أنفقتها على الإعلان تضاعفت  10ومعت  ذلك أن كل دولار من ال  1إل   10أضعاف أو 
مرات ف 

  وإلا إن تساوت 
الدخل الناتج عن إنفاقها ولابد دائما من وجود المضاعفة للإيراد الناتج عن الإنفاق الإعلائ 

دلا فالإعلان لم يحقق شيئا وإن كانت الإيرادات أقل من التكاليف يكون النفقات مع الإيرادات يكون هنا تعا

يتم المفاضلة بير  نتائج الحملات التسويقية المختلفة وتحديد أيها  ROASالإعلان خاشا وعن طريق حساب  

 .  يحقق أرباح أكير
 

 :Return on investment ROI )ب(:العائد على الاستثمار

  النشاط التجاري جميعها بما فيها الأجور والتكاليف التسويقية 
يركز العائد على الاستثمار على النفقات ف 

ها ويركز على عوائد تلك النفقات الكلية ويتم حسابه عن طريق:   وتكاليف الإنتاج وغير

 

𝑅𝑂𝐼
 𝑅𝑒𝑣𝑒𝑛𝑢𝑒  العوائد − 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑚𝑒𝑛𝑡𝑠  النفقات  الإستثمارية

𝐼𝑛𝑣𝑒𝑠𝑡𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡𝑠 النفقات  الاستثمارية  
 

 



هو أن الأول يركز على الإيرادات الناتجة عن  والفرق بير  العائد على النفقات الإعلانية والعائد على الاستثمار  

للنشاط التجاري   كز بصورة أشمل وأعم وأكير    فير
الإنفاق على الحملات الإعلانية وتقييم مدى فعاليتها أما الثائ 

  الذي يحصل عليها النشاط التجاري
 . وهو النفقات الكلية والعوائد الكلية وهو يوضح الرب  ح الحقيفر

 ROAS   =750دولار فإن   250دولار وقد أنفقت عليه   750إذا كان أحد إعلاناتك يحقق إيرادات بقيمة   مثال/ 

أضعاف التكاليف من هذا الإعلان وقد يخدعك الناتج وتظن أنك ترب  ح   3أي أنك تحقق إيرادات ب  3=  250÷  

دولار إيراد   250=  500 – 750دولار مثلا فسيختلف الناتج   500ولكن إذا قمنا بحساب التكاليف واتضح أنها 

     ROASمن الإعلان وحير  حسابه بمعادلة ال
أي أنك هنا لا تكسب ولا تخش أنت    1=    250÷    250يكون كالآئر

  نقطة تعادل وضاعت كل جهودك التسويقية أما عند تطبيق العائد على الاستثمار  
اض    ROIف  فهنا سنقوم بافير

  = إجمال  التكاليف  دولا 250دولار +   500أن تكاليف الإنتاج  
  القانون:   750ر إنفاق إعلائ 

 دولار وبالتطبيق ف 

 𝑅𝑂𝐼 0 =
إيرادات  750 − إستثمارات 750

إستثمارات 750
 

 إذا لا بد من قيامك بحساب العائد على الاستثمار دائما بجانب العائد على النفقات الإعلانية. 

حة لزيادة قيمة العائد على الاستثمار زيادة المبيعات وبالتال  تزيد الإيرادات أو  قد يكون أحد الحلول المقير

 تقليل التكاليف ليتم تخفيض قيمة المبالغ المستثمرة. 
 

 :Cost per sale CPS)ج(:التكلفة لكل عملية بيع 

هو إجمال  التكاليف التر  قمت بدفعها مقابل الحصول على عملية البيع الواحدة وهو مشابه للتكلفة لكل 

ونية  CPRنتيجة  ونية والإلكير   العمليات البيعية غير الإلكير
ولكن الممير  هنا هو إمكانية استخدام المقياس ف 

 : ونية فقط ويكون قانونه كالتال   على عكس مقياس التكلفة لكل نتيجة فهو يقيس عمليات البيع الإلكير

𝐶𝑜𝑠𝑡𝑠 التكاليف

𝑃𝑢𝑟𝑐ℎ𝑎𝑠𝑒𝑠 اء عدد  عمليات الشر
 CPS 

اء بعدد العملاء الجدد وهو  وقد يستخدم نفس هذا القانون لمقياس آخر مشابه بعد تبديل عدد عمليات الشر

ويقيس هذا المقياس جميع التكاليف  Customer acquisition costs CACتكلفة اكتساب العميل الواحد 

اء مرة أخرى  التر  تكبدها النشاط التجاري للحصول على العميل الواحد والحفاظ عليه من أجل تكراره للشر

دولار 800على عكس الأول الذي يقيس التكاليف للعملية البيعية الواحدة مثال إذا كانت نفقاتك التسويقية 

 دولارات للحصول على العميل الواحد 8دولار أي أنك تنفق  8=  100÷  800عميل فإن  100واكتسبت  

 𝐶𝐴𝐶
𝐶𝑜𝑠𝑡𝑠 التكاليف

𝑁𝑢𝑚𝑏𝑒𝑟 𝑜𝑓 𝑐𝑢𝑠𝑡𝑜𝑚𝑒𝑟𝑠 عدد  العملاء
 

  نتائج تلك المقاييس أن المبالغ المستثمرة عالية ولكن على المدى الطويل تكون مثمرة  
ولكن قد يظهر ف 

 CLTV Customer lifetimeورخيصة جدا ولذلك لابد دائما من قياس قيمة العميل على مدى الحياة 

Value  
 

 :Customer lifetime value CLTV)د(:قيمة العميل العمرية 

اء بالإضافة لمدى ولائه  اء منتجات النشاط التجاري من أول عملية شر   شر
هو مقدار ما ينفقه العميل ف 

 للنشاط التجاري وترشيحه للنشاط. 
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  نفس المدة 
ابطة بعضها ببعض ف  ولك  تقوم بحساب قيمة العميل لابد من حساب مجموعة قوانير  أخرى مير

 المعيارية وغالبا ما تكون سنوية ... الزمنية 

اء للعميل الواحد 1)د  :Average purchase value APV(:متوسط قيمة الشر

اء ومن المهم جدا تحديد المدة الزمنية المقاس  هو متوسط المبالغ التر  ينفقها العميل الواحد لكل عملية شر

 خلالها

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑟𝑒𝑣𝑒𝑛𝑢𝑒   إجمال   الإيرادات

𝑃𝑢𝑟𝑐ℎ𝑎𝑠𝑒𝑠  يات إجمال   المشير
= 𝐴𝑃𝑉 

  

اء 2)د  :APFR Average purchase frequency rate (:متوسط معدل تكرار الشر

𝐴𝑃𝐹𝑅 
𝑁𝑢𝑚𝑏𝑒𝑟 𝑜𝑓 𝑝𝑢𝑟𝑐ℎ𝑎𝑠𝑒𝑠 اء عدد  عمليات  الشر

𝑁𝑢𝑚𝑏𝑒𝑟 𝑜𝑓 𝑐𝑢𝑠𝑡𝑜𝑚𝑒𝑟𝑠 عدد  العملاء
 

 

 :ACV Average customer value (:متوسط قيمة العملاء 3)د

𝑨𝑪𝑽 = 𝑨𝑷𝑽 × 𝑨𝑷𝑭𝑹 

اء اء للعميل الواحد × متوسط معدل تكرار الشر ب متوسط قيمة الشر  حاصل صر 

 

كة 4)د  : ACL Average customer lifespan(: مدة استمرار علاقة العميل بالشر

ة  ة ومتابعة العملاء أو بالاطلاع على معدل انحسار العملاء خلال الفير يتم معرفة هذا المعدل عن طريق الخير

كة    دراسة أجرتها شر
ذكرت  B2Bلعلاقات العملاء أصحاب الأنشطة التجارية  Aptlyالزمنية أو بالتنبؤ وف 

ة يكون مستقرا نسبيا كات الصغير سنوات أما  7سنوات أما المتوسطة  10الدراسة أن عمر العلاقة مع الشر

ة فتكون   سنوات.  5الكبير

 :CLTV Customer lifetime value(: حساب قيمة العميل العمرية 5)د

𝑪𝑳𝑻𝑽 = 𝑨𝑪𝑽 × 𝑨𝑪𝑳 

 

 ؟! CLTVما الفائدة من حساب قيمة العميل العمرية 

 .معرفة قيمة العميل ومدى استحقاقه للعروض. 1

 .CAC.المقارنة بينها وبير  تكلفة اكتساب العميل 2

كة. 3 ائح المستهدفة الفعالة والمربحة للشر  .تحديد الشر

  تخطيط الأنشطة التسويقية على المدى القصير ومتوسط وطويل الأجل. 4
 .المساعدة ف 

  صنع جماهير مشابهة للجماهير ذات القيمة العمرية العالية. 5
 .المساعدة ف 

 .اتخاذ قرارات فعالة بشأن العملاء. 6



 

 :CLTVكيف تحسن من قيمة العميل العمرية 

 .تحسير  مستوى خدمة العملاء. 1

ائح الجمهور. 2   كل شر
 .التمير  عن المنافسير  ف 

 لهم. .إعادة تقييم المحتوى الذي ينشر 3

 .Socia listening.الانصات جيدا لما يقوله العملاء 4

 .اعرض خصومات أو مكافآت أو برامج ولاء للحفاظ على العملاء الحاليير  وتفاعلهم. 5

 

 لماذا قمنا باختيار تلك المقاييس فقط؟! 

اتيجيات التسويقية تكون أحد ثلاثة أهداف  . تحويل ولأن تلك المقاييس ه   3. اهتمام 2. وع  1لأن الاسير

  
ها من تكلفة النقرة ف  أساسية لأي إعلان يندرج ضمن تلك الأهداف للأنشطة التجارية ويوجد مقاييس غير

  مثل حملات محرك البحث جوجل. 
وئ   حملات التسويق الإلكير

 

 Media Mix Modelingنمذجة مزي    ج الوسائط 

  
وه  معادلة رياضية تعرض العلاقة  Marketing Mix Modelتسم أيضا بنمذجة المزي    ج التسويفر

ات ومؤشر الأداء الرئيس  وبشكل آخر ه  تحليلات تظهر العلاقة بير  الاستثمارات التر   الإحصائية بير  المتغير

  تحليل البيانات 
، وه  وسيلة تساعد ف  قمت بها والنتيجة النهائية وهذه النماذج تستخدم الانحدار الخطى 

  المستقبل للعام السابق لفهم ما نجحت ال
  تحقيقه والتنبؤ بما سينجح ف 

  تحقيقه وما فشلت ف 
كة ف  شر

كة للعام المقبل لتحسير  نتائج العملية التسويقية.   والتخطيط لأفضل طريقة لإنفاق أموال الشر

 خطواتها: 

  سابق وانظر التكلفة والعائد. 1
 .اجمع البيانات ذات الصلة بأي إجراء تسويفر

Results Spend Channel 

### ### TV 

### ### Facebook Ads 

### ### Google 
 

  الأرباح أو 2
.احسب العائد على الاستثمار لكل إجراء اتخذته وبعدها احسب نسبة الإجراء ومساهمته ف 

 الإنجازات المختلفة. 

Contribution% ROI Channel 

###% ### TV 

###% ### Facebook Ads 

###% ### Google 
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 اعتبارك دائما أن: ضع ف 

 عملية جمع البيانات قد تكون طويلة ومعقدة. -

 قد يكون طويلا. -
ً
 بناء النموذج يستلزم وقتا

انيات التسويقية الضخمة والقنوات المتعددة. - ة ذات المير  كات الكبير  تناسب النماذج الشر

 

 :Attribution Modelingنمذجة الإسناد 

نمذجة الإسناد ه  تحليل لمعرفة أي الإعلانات قدمت لك أفضل نتائج من بير  جميع إعلانات الحملة 

على  Touch pointsالتسويقية وبلغة أكاديمية هو عملية تعيير  قيم تزايديه لجميع نقاط التلامس/التفاعل 

  يقوم 
طول مسار تحويل العملاء أو رحلة العميل وبالعامية كيف تعرف سبب نتيجة معينة من سلوك تسويفر

 به العميل مثل أنك تريد معرفة لماذا يقوم العميل بالاستجابة لإعلان ولا يستجيب للآخر. 

 كيف ستساعدك؟

  قناة تسويقية ما بشكل صحيح أم لا. -
 تساعدك على فهم ما إذا كنت قد استثمرت ف 

انيات التسويقية الأفضل أداء. -  تحديد المير 

انية نفقاتك التسويقية. -  تطوير مير 

 التسويقية للقنوات الأفضل أداء. توجيه النفقات -

 

 :  لك  تعرف النماذج أكبر

كتك وبعدها قام بفتح جهاز الكمبيوتر  تخيل مع  شخص اسمه محمد فتح تطبيق فيسبوك فشاهد إعلان شر

فشاهد الإعلان على يوتيوب وأثناء تصفحه أحد المواقع التابعة لشبكة جوجل ظهر له نفس الإعلان فقام 

اء هنا لدينا   كتك(  –جوجل  – يوتيوب –قنوات تسويقية )فيسبوك  4بالنقر عليه وإكمال عملية الشر موقع شر

كتك مرت ب اء دونا  4هنا العميل محمد رحلته مع شر   تحويله للشر
مراحل ولك  نعرف أي قناة قد ساهمت ف 

اض معير  وبعدها تقوم    القنوات هذه الدراسة ه  نمذجة الإسناد وه  أن تقوم بوضع نموذج به افير
عن بافر

اض آخر وهكذا، مثال/نمو  اضه أن إعلان شبكة مواقع جوجل كان هو بوضع نموذج آخر فيه بافير ذج يكون افير

ها    مشاهدة الإعلان وغير
اء محمد للمنتج استنادا لحجة مثل قضائه وقتا أطول ف    شر

الأكير مساهمة ف 

اء محمد استنادا لحجة أنه أول نقطة تفاعل    شر
اضه أن الإعلان على فيس بوك هو السبب ف  ونموذج آخر افير

 رضيات كل نموذج ستتواصل للنموذج الأعلى أداء وهنا ستحدد أنه نموذج الإسناد. مع محمد ومع اختبار ف
 

 مكونات نموذج الإسناد: 

 .Data.البيانات 1

 .النموذج لنقاط التفاعل وتعتمد دقة نتائجه على البيانات ودقة النموذج نفسه. 2

 



وهنا يتم الاختيار للقواعد بناء على  Rules basedملاحظات فنية/ دقة النتائج للنماذج قائمة على القواعد 

 Last Clickكيفية تخصيص التحويلات لإضافة نقاط تفاعل والنموذج الأشهر هنا هو القائم على قاعدة 

ة  . النقرة الأخير

ة   :Last click)أ(: نموذج النقرة الأخير

ة التر  نقرها العميل  هو من أشهر نماذج الإسناد ووفقا له فإن أعلى نسبة من التحويل تكون بسبب النقرة الأخير

اء ولكن    تحول العميل للشر
أو آخر إعلان شاهده العميل وقام بالنقر عليه وأن آخر نقرة/إعلان هما السبب ف 

  بعض الحالات بس
بب بعض الدراسات التر  أظهرت أن العميل هذا النموذج تم نقده واعتباره غير دقيق ف 

اء.   يحتاج للتعرض لأكير من نقاطة تفاعل لك  يتحول إل الشر
 

ة   :Last Touch)ب(: نموذج النقطة الأخير

اء العميل ه  آخر نقطة تفاعل بدون أن يضطر    شر
اض هنا أن السبب ف  هو نفس النموذج الأول، ولكن الافير

  حالة الإعلانات التقليدية 
 .Offlineللنقر على الإعلان ويكون هذا النموذج ف 

 :Even Credit)ج(:نموذج القيم المتساوية 

ض هذا النموذج أن يتم منح قيم متساوية للإعلانات أو نقاط التفاعل سواء كانت نقرات  مشاهدات  –ويفير

  التحويل. 
  مساهمتها ف 

ها وهنا يتم اعتبار جميع النقاط متساوية ف   وغير

 :Time Decay)د(:نموذج تناقص الوقت 

وفقا لهذا النموذج يتم منح نقاط التفاعل بأنواعها قيم المساهمة اعتمادا على كيفية حدوثها مؤخرا بمعت  أن 

 أحدث نقطة تفاعل موجودة ه  أفضل نقطة تفاعل. 

 :Positional)ه(:النموذج الوضع  

  النقاط 
  التحويل وبافر

النموذج الوضع  وفقا له فإن أول وآخر نقطة تفاعل هما المساهمير  بنسبة أكير ف 

 تقسم عليهم النسب الباقية للتحويل بالتساوي. 

 :First Click)و(:نموذج النقرة الأول 

  أي نقطة تفاعل/قناة فإن نقطة التفاعل تلك ه  المساهمة 
وفقا لهذا النموذج فإن أول نقرة نقرها العميل ف 

اء.    تحويل العميل للشر
 بأكير نسبة ف 

 :First Touch)ز(نموذج النقطة الأول 

  تحويل العميل 
وفقا لهذا النموذج فإن أول نقطة تفاعل شاهدها العميل ه  أكير نقطة تفاعل مساهمة ف 

اء.   للشر
 

ة  كل النماذج السابقة تعتمد على التجربة والبيانات التر  يتم تحليلها، ولكن ذلك الموضوع يتطلب جهودا كبير

  القائم على البيانات فقط وليس على قاعدة معينة 
ومن أجل ذلك يجب الاعتماد على النموذج الإحصائ 

Statistical Model  أو نموذج الإسناد المشتقData driven attribution model  ووفقا لهذا النموذج

  الذي تظهره البيانات. 
ها الحقيفر  يتم منح نقاط التفاعل قيمة المساهمة بناء على تأثير
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 :  
 أبرز تحديات القياس للأداء التسويقر

 .القراءة الجيدة لما يمر به العميل طوال رحلته مع العلامة التجارية من سلوكيات وانطباعات. 1

 .ربط السلوك الملاحظ الذي يقوم به العميل مع العلامة التجارية أثناء رحلته. 2

نت والتقليدية. 3  .القياس الدقيق عير جميع القنوات المتصلة بالإنير

 .ربط أداء نقاط التفاعل مع العملاء. 4

   

 إعداد وتقديم العرض التقديم  لنتائج الحملة التسويقية

Make a presentation that showcases the results of the marketing campaign 

عندما يطلب منك تقرير عن الحملة التسويقية التر  قمت بها ونتائجها فالأفضل قيامك بتقديم عرض النتائج 

 بأسلوب من الأساليب التالية: 

  نطاق  Telling story. حك  القصة 1
:  10ف  ائح عرض تقديم   شر

  المقدمة قم بذكر الأهداف، وبعدها الأحداث التر  1 
.حك  قصة الحملة من مقدمة وأحداث وخاتمة مثلا ف 

  الخاتمة اذكر الآثار التر  نتجت عن تلك الأحداث. 
 وقعت أثناء السع  لتحقيق تلك الأهداف، وف 

 .أثناء شد الأحداث اذكر البيانات التر  بنيت عليها الإجراءات التر  قمت باتخاذها لتحقيق الأهداف. 2

.اذكر المعضلات التر  واجهتها الحملة وكيف قمت بحلها والبيانات الناتجة عن الحملة والرؤية المستقبلية 3

 للحملات القادمة. 

 



للعروض التقديمية:  GAMIمزي    ج 

 

ا 1  .Smart.يجب أن يكون الهدف ذكيًّ

ح تلك الخطط. 2  .يجب أن تذكر الخطط التر  بناء عليها قد قمت باتخاذ تلك الإجراءات ويجب أن تشر

  كل خطة 3
.يجب أن تكون قد وضعت مقاييس لأدائك بناء على الأهداف التر  حددتها وتقيس بها تقدمك ف 

 وضعتها وإجراء اتخذته. 

  الرؤى ويجب أن تذكر ثلاثة من الرؤى: 4
 .يجب أن تذكر جميع التفاصيل ف 

 

4.Insights3.Measure2.Actions1.Goal
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 Data visualizationتمثيل البيانات 

ها وسأذكر لك أبرز طرق التمثيل تمثيل البيانات هو تحويلها من أرقام أو نصوص  لصور أو أشكال رياضية وغير

 للبيانات واستخداماتها: 
 

يط  أو العامودي 1   الشر
 :Column chart & Bar chart.الرسم البيان 

ه  طريقة رائعة لتمثيل البيانات التر  تندرج ضمن فئات مختلفة للمقارنة بينها مثل التفضيلات مثال عرض 

بالأشخاص الذين فضلوا المحتوى الآخر أو  عدد الأشخاص الذين فضلوا محتوى معير  أو إعلان معير  مقارنة

 الإعلان الآخر. 

يطى    شكل الرسم العامودي شكل الرسم الشر
 

 :Pie chart.الرسم الدائري2

ء لأجزاء مثال التوزيعات السكانية لجمهور    
معير  أو يكون هذا النوع من الرسوم مثاليا لعرض كيفية تقسيم السر

يحة معينة.   شر

 شكل الرسم الدائري

 



 Line graph chart:.الرسم الخط  3

ء ما على مدار الزمن مثل زيادة الجمهور على   
  قيمة شر

  حال وددت أن تعرض التغير ف 
يكون هذا النوع مثاليا ف 

ة زمنية محددة وللمقارنة بير   3مدار    رواج حدث معير  أو ترند على مدار فير
أشهر ومن الممكن استخدامه ف 

ة الزمنية.   مجموعة أحداث على مدار الفير

 الرسم الخطى  

 

ة  خطوات عملية للتدرب على عملية تقديم متمير 

  الخطوات السابقة.  : Ready.استعد 1
  ملف العرض كما ف 

 قم بجمع كل البيانات وقم بإعدادها ف 

ر 2 ائح للعرض التقديمة  : Highlight.ظه    الشر
   Slidesقم بإبراز النقاط المهمة فقط ف 

ح البافر وقم بشر

 بأسلوبك شفهيا. 

ائح قم بتحضير سيناريو للأداء وتدرب عليه ومن : Script.اكتب السيناريو 3 ة من الشر لا تقم بالقراءة مباشر

 الممكن أن تظهر بعض الكلمات لتكون كلمات مفتاحية تذكرك ببدايات كل فقرة أو النقاط المهمة. 

ابدأ عرضك بجملة تجذب الجمهور مثل سؤال متعلق بنتائجك أو : Catchy opening.افتتاحية جذابة 4

ة قد الإمكان.  ة للاهتمام واجعل مقدمتك قصير  قصة أو حقيقة مثير

اجعل عرضك التقديم  على شكل قصة مكونة من: )أ(هدف تحاول : Story framework.إطار القصة 5

ح  تحقيقه أو مشكلة تود حلها )ب(الإجراءات التر  اتخذتها لتحقيق ذلك الهدف أو حل تلك المشكلة )ج(اشر

حك مؤثرا قدر الإمكان.   النتائج التر  توصلت لها ورؤيتك لها وكيف ستساعدك مستقبلا واجعل شر

  النهاية 6
  نهاية  : Q&A at the end.الأسئلة ف 

  أي أسئلة ف 
قل للمستمعير  أنك ستكون متاحا لتلفر

 العرض. 

  : Don't be nervous. لا تتوتر أبدا  7
لن يقوم بمهاجمتك أحد فلا تتوتر ولا يوجد أحد يعد لك الثوائ 

ة تدريبك ستمنع عنك التوتر والتشع والارتباك ولحلول عملية أكير قم    حديثك كير
ويستعجلك لتتسارع ف 

بالتحرك جيئة وذهابا أمام اللوحة التر  تعرض عليها أو المشح الذي تتحدث عليه أو أمام الجمهور الذي 

ستجد الكثير من المشاهير يقومون بذلك انظر للأشخاص بدون تركير  مرر نظرك تجاه الجميع  تتحدث له

كير  على أي شخص لئلا تتشتت بشخص وحتر ولو كان هناك شخص ملفت للانتباه  يمينا ويسارا بدون الير

ة لتتأكد أنك تسير و  فق الخطة الزمنية لعرضك ولكن لا تحرص زيادة عن تجاهل وجوده وانظر لساعتك كل فير

ك أو تتشع وتأكد دائما قبل بدء أي عرض تقديم  من عمل كافة الأجهزة التر  ستستخدمها  اللزوم فتفقد تركير 

بصورة سليمة وتأكد من جودة التهوية فالقاعة وراحة مقاعدها ليسمعك الجمهور باهتمام ودون معاناة من 

 القاعة. 
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 خاتمة

 م، وأوجه2023 كتوبر أ 15بتاري    خ  تم بحمد الله ومنته الانتهاء من كتابة ونشر الكتاب 

لإنتاج هذا أو التدقيق اللغوي المعلومات أو الآراء الفنية  قدم الشكر الخاص لكل من

ف
َّ
ؤل   المعاصر محتوى تعليم  تقديم ضمان ل، الم 

 . يفيد المجتمع التسويقر

  

 

 : ير  همالمسأبرز ا

1  
 .الأستاذ أحمد القحطان 

 .الأستاذ حسام محمد2

 .الدكتور حسن السيد3

 .الأستاذ عمار رضوان4

 المهندس عمر حسن . 5

 الدكتورة نهلة رسلان. 6

 خشبة إسلام.الدكتور 7

 .الدكتورة سلوى زغلول8

  .الكاتب 9
 مؤمن صلاح عفيق 

 .الدكتور عبد الحكيم شوشة 10

 

  



 

 


