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٥ إدارة الإعلان واقتصادياته

 دمةـمق

الموضѧѧوعات الأساسѧѧية  " إدارة الإعѧѧلان واقتѧѧصادياته "يتѧѧناول هѧѧذا الكѧѧتاب  
 . علان بأسلوب سـهـل ومبـسـطالمرتبطـة بإدارة الإ

: المعѧѧـلن، والثانѧѧى : يتѧѧنــاول الفѧѧصل الأول : ويѧѧضـم الكѧѧتاب ثمانѧѧية فѧѧصول  
تنظـيم أجهـزة الإعلان فى الوسائل     : الѧوآالات الإعلانѧية، ويتѧناول الفصل الثالث       
 .الإعلانية باعتبارها أساسيات إدارة الإعلان

، )المدخل الاقتصادى (يقى  تحلѧيل الموقف التسو   : آمѧا يتѧناول الفѧصل الѧرابع       
آما يعالج الفصل   . طѧرق تحديد المخصصات الإعلانية    : ويعѧالج الفѧصل الخѧامس     

علاقѧة المصروفات الإعلانية بالمبيعات والقرارات التى يتخذها المعلن         : الѧسادس 
الإنفاق الإعلانى فى سياق    : فѧى مجѧال الإنفѧاق الإعلانى، ثم يعالج الفصل السابع          

طѧѧѧѧرق جدولѧѧѧѧة : مѧѧѧѧا الفѧѧѧѧصل الأخيѧѧѧѧر فيرآѧѧѧѧز علѧѧѧѧى شѧѧѧѧرحأ. الخطѧѧѧѧة الإعلانѧѧѧѧية
 . المخصصات الإعلانية

 .وتشكل آل هذه الموضوعات أساس عملية إدارة الإعلان

وقѧد ألحقѧنا بكѧل فѧصل ملخѧصاً وافѧياً، ومجمѧوعة مѧن الأسѧئلة التى تسهل                    
علѧѧى الѧѧدارس مѧѧراجعة محѧѧتوى الفѧѧصـل، ونѧѧسـأل االله أن يوفѧѧى هѧѧذا الكـѧѧتاب       

 .بالغرض منه

 ولى التوفيق واالله

 المؤلفان



٦ إدارة الإعلان واقتصادياته
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 الأول الفصل
 )∗(المعـلـــن

 :هدافالأ
يѧستهدف هѧذا الفѧصل إلمѧام الѧدارس بالخلفѧية المعѧرفية التѧى تتعلق بإدارة                  

 : وذلك على النحو التالى؛الإعلان لدى المعلن وتنظيم تلك الإدارة

   من هو المعلن ؟- ١

 . لدى المعلن الإعلان  وظائف إدارة - ٢

 :  تنظيم إدارة الإعلان - ٣

 . إدارة الإعلان فى التنظيم العام  وضع-

 .  التنظيم الداخلى لإدارة الإعلان-

التنظѧѧѧيم المرآѧѧѧزى،  ( بالѧѧѧشرآات ذات الفѧѧѧروع  الإعلانѧѧѧات  تنظѧѧѧيم -
 .)التنظيم اللامرآزى

 :العناصر

 .المتغيرات الأساسية المؤثرة على النشاط الإعلانى -

 :وظائف إدارة الإعلان -

 .ستعين بوآالة إعلان خارجيةبالنسبة للشرآات التى لا ت: أولاً

 .بالنسبة للشرآات التى تستعين بوآالة إعلان خارجية: ثانياً

 :تنظيم إدارة الإعلان -

 .  وضع إدارة الإعلان فى التنظيم العام-أولاً

                                                           
  .سامى عبد العزيز. د.أ: إعداد ) ∗(
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 : التنظيم الداخلى لإدارة الإعلان-ثانياً

 .التنظيم على أساس الوظائف -١

 .التنظيم على أساس المستهلكين -٢

 . أساس المناطق الجغرافيةالتنظيم على -٣

 .التنظيم على أساس السلعة -٤

 .التنظيم على أساس وسائل الإعلان -٥

 .التنظيم على أساس خليط من التنظيمات السابقة -٦

 : تنظيم الإعلان بالشرآات ذات الفروع-ثالثاً

 .التنظيم المرآزى لنشاط الإعلان -

 .التنظيم اللامرآزى لنشاط الإعلان -

 إلى  علانى بأنفسهم دون اللجوء   رة نشاطهم الإ  اشيقѧوم بعѧض المعلنين بمب     
وفѧѧى آثيѧѧر مѧѧن . أجهѧѧزة خارجѧѧية تقѧѧوم بهѧѧذا النѧѧشاط مѧѧثل الѧѧوآالات الإعلانѧѧية 

 عادة ما يعهد    الإعلانيةمكان متقدم فى النهضة      إلѧى    دول العѧالم التѧى وصѧلت      
آما يستخدم  وآѧالات الإعѧلان المتخصصة،   إلѧى  المعلѧنون نѧشاطهم الإعلانѧى    

 .معلنين المحليين بعض الوآالات لخدمتهم فى مجال الإعلان       عѧدد قلѧيل من ال     
إحѧѧدى الѧѧوآالات أو تولѧѧى  إلѧѧى وعمѧѧوماً سѧѧواء عهѧѧد المعلѧѧن نѧѧشاطه الإعلانѧѧى

ѧѧراف والتنفѧѧيط والإشѧѧسئولية التخطѧѧضرورى مѧѧن الѧѧسه ، فمѧѧر بنفѧѧن أيذ المباش
   ѧون لديѧويتحمل مسئولية ذلك بشكل آامل      ه جهاز يتولى القيام بهذا النشاط     يك ،

وهذا الجهاز .  بخدماتهاالاستعانة بالاشѧتراك مѧع الѧوآالة الإعلانѧية التى تم          أو
دارى وذلك حسب الوظائف التى  الإهدارى يكبѧر أو يصغر من حيث حجم       الإ

 .يتولى القيام بها والتى تتعلق بالنشاط الإعلانى فى المنظمة

 لأجهѧѧѧزةممѧѧѧا سѧѧѧبق يمكѧѧѧن القѧѧѧول بѧѧѧأن الجѧѧѧوانب التنظيمѧѧѧية والإداريѧѧѧة   
ن فى المنشآت المعلنة ترتبط بمتغيرين أساسيين يؤثران تأثيراً شاملاً          الإعلا
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 : وذلك على النحو التالى،علانى بهاعلى النشاط الإ

 عدة وآالات إعلانية تتولى     أووآالة   إلى   هو التجاء المنشأة   :المتغيѧر الأول  
د عѧنها عبء تخطيط وتنفيذ الحملات الإعلانية الخاصة بها ، وفى هذه الحالة نج             

، ويقتصر دور المسئولين ن فى المنشأة ونشاطها محدودا    الإعلان حجѧم جهاز     أن
 فѧѧѧيما تقѧѧوم بѧѧѧه مѧѧѧن رسѧѧѧم  الإعلانѧѧѧية علѧѧѧى مباشѧѧѧرة نѧѧشاط الѧѧѧوآالة  الإعѧѧѧلانعѧѧن  

والѧѧرقابة الفعالѧѧة علѧѧى عملѧѧية التنفѧѧيذ، والمѧѧتابعة       وتنفѧѧيذها،الإعلانѧѧيةالѧѧسياسات 
الة فѧѧيما يѧѧتعلق بالمعلѧѧومات  ، فѧѧضلاً عѧѧن مѧѧشارآة الѧѧوآ الإعلانѧѧيةوقѧѧياس النѧѧتائج 

 ، آالماآيѧتات والسيناريوهات وغيرها    ، الفنѧية  الأعمѧال المطلѧوبة، والمѧوافقة علѧى       
تكامѧѧل وجهتѧѧى نظѧѧر المعلѧѧن   إلѧѧى  الѧѧتعديلات المناسѧѧبة علѧѧيها بمѧѧا يѧѧؤدى  وإجѧѧراء
 باعتѧبار أن نѧشاطهما يمѧثل وحدة واحدة، ويستهدف تحقيق غاية       الإعѧلان ووآالѧة   

 .علانى للمنشأةنامج التسويقى والترويجى والإواحدة وهى نجاح البر
 مخصѧصة للإعѧلان، وتتولѧى الوآالة    إدارةوفѧى مѧثل هѧذه الحѧالات لا تѧوجد            

علانية فى حالة عدم تحديد     ذيѧين المѧرتبطين بالعملѧية الإ      يالاتѧصال بالمديѧرين التنف    
علانى على نحو    لمباشرة النشاط الإ   - آمديѧر المبѧيعات أو التѧسويق مѧثلاً         -مѧسئول 

ѧѧذلكمѧѧنا لѧѧين     . ا عرضѧѧتعامل بѧѧريقة الѧѧى طѧѧب علѧѧنمط الغالѧѧاه الѧѧذا الاتجѧѧثل هѧѧويم
 وأصѧѧبح مѧѧن الѧѧنادر أن تجѧѧد معلѧѧناً لا  ،الѧѧشرآات ووآѧѧالات الإعѧѧلان فѧѧى الخѧѧارج 

 أدىوآالة إعلان أو مجموعة وآالات إعلان، بحيث         إلى   علانية الإ هيعهѧد بحملѧت   
وإضѧѧافة المѧѧزيد فѧѧى  ها اتعلانѧѧية وزيѧѧادة تخصѧѧص ازدهѧѧار الѧѧوآالات الإ إلѧѧى ذلѧѧك

نتاجѧѧѧى والتكنولوجѧѧѧى فѧѧѧى صѧѧѧناعة الإعѧѧѧلان، تلѧѧѧك   مجѧѧѧالات الѧѧѧتطور الفنѧѧѧى والإ 
 الأسواقالѧصناعة التѧى ازدهѧرت نتѧيجة للѧتطور الاقتѧصادى والصناعى واتساع               

وتعѧѧدد المعلنѧѧين وتѧѧنافس المنتجѧѧين، والتغيѧѧر الѧѧسريع فѧѧى المѧѧستويات الاجتماعѧѧية   
التخصص الفنى والمهنى لدى    زيادة  ، و والحѧضارية، وارتفѧاع مѧستويات المعيشة      

ن تقدمѧѧه هѧѧذه أالعاملѧѧين فѧѧى مجѧѧال الإعѧѧلان ممѧѧا أحѧѧدث طفѧѧرة هائلѧѧة فѧѧيما يمكѧѧن    
 .الوآالات من خدمات لمجتمع المعلنين

التعامل المباشر مع الوسائل الإعلانية      إلى   هѧو اتجѧاه المنشأة     :المتغيѧر الثانѧى   
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 إلى ه الوسائل دون الالتجاءأو شѧرآات الإعѧلان التى تحتكر امتياز الإعلان فى هذ      
ويمѧѧѧثل هѧѧѧذا الاتجѧѧѧاه الѧѧѧنمط الغالѧѧѧب علѧѧѧى تفكيѧѧѧر وأداء الإدارة  . وآѧѧѧالات الإعѧѧѧلان

المѧصرية فѧى معظѧم شѧرآات القطاع العام فى فترة سابقة، وقد نتج هذا الاتجاه فى                  
 قѧѧوية فѧѧى مѧѧصر حѧѧيث آѧѧان يѧѧشوب  إعلانѧѧيةذلѧѧك الѧѧوقت عѧѧن عѧѧدم وجѧѧود وآѧѧالات  

ن امѧѧتد أثѧѧرهما الѧѧسلبى علѧѧى  ار نقѧѧص وقѧѧصور واضѧѧحعلانѧѧية فѧѧى مѧѧصالعملѧѧية الإ
إلا .  فى مصر  الإعلانية وهѧيكل التنظѧيمات      الإعѧلان طبѧيعة مجѧتمع المتعاملѧين فѧى         

 تضطلع بدورها   الإعلانأن الوضѧع قѧد تغيѧر آثيѧراً عمѧا سѧبق وأصѧبحت وآѧالات                  
 .الفصل الثانىى  فهمناقشتما سيتم   وهو،الإعلانفى مجال صناعة 

إحѧѧدى  إلѧѧى  الإعلانѧѧىهعض، سѧѧواء عهѧѧد المعلѧѧن نѧѧشاط   وعمѧѧوماً يѧѧرى الѧѧب  
الѧوآالات أو تولѧى مѧسئولية التخطѧيط والتنظيم والتنسيق والتنفيذ والرقابة بنفسه،              
فإن من الضرورى أن يكون له جهاز يتولى القيام بهذا النشاط، ويتحمل مسئولية             

ومن . عѧلان التѧى يستعين بخدماتها    ذلѧك بѧشكل آامѧل أو بالاشѧتراك مѧع وآالѧة الإ             
، IBM و PROCTER & GAMBLEفѧت للنظѧر أن شѧرآات عملاقѧة مѧثل      لاال

، فإن  للإعلانوغيرها فى الوقت الذى يتضمن هيكلها التنظيمى إدارة متخصصة          
 علѧى وآالات الإعلان  - وبѧنفس الѧثقل وربمѧا أآثѧر      -هѧذه الѧشرآات تعѧتمد أيѧضاً         

وربمѧѧا تѧѧرجع . كѧѧثفةالتѧѧى تѧѧساعدها فѧѧى تنفѧѧيذ حملاتهѧѧا الإعلانѧѧية المتواصѧѧلة والم  
 : إلى الظاهرةالأسباب الكلية وراء هذه 

أن المسئول عن لѧشرآات الكبيѧرة والمتوسѧطة تعتبѧر         أن أعѧراف وسياسѧات ا      .١
ن أهѧѧداف إ أى ،مديѧѧر الإعѧѧلان فѧѧى الѧѧشرآة  علانѧѧى هѧѧوتخطѧѧيط البѧѧرنامج الإ

 .الإعلان يجب أن تحدد داخل الشرآة من قبل الإدارة المعنية

 .الإعلانالمسئول عن عملية التنسيق مع وآالة أن مدير الإعلان هو  .٢

 التѧѧى يجѧѧب والأسѧѧواق عѧѧنها ، الإعѧѧلانأن قѧѧرارات مѧѧثل الѧѧسلع التѧѧى ينبغѧѧى   .٣
 التى ينبغى الاستعانة بها، والفترة الزمنية لبدء    الإعلانѧية اسѧتهدافها والѧوآالة     

 هى قرارات تقع ضمن صلاحيات مدير الإعلان       -يقافهѧا إ و الإعلانѧية الحملѧة   
 .جهات الخارجيةوليس ال
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 ، من الناحية الفنية والتصميمية والشخوص المستخدمة        الإعلانيةأن الرسالة    .٤
 ونشرها، هى أمور قابلة للنقاش والمتابعة       الإعلانوطرق بث    ،الإعلانفѧى   

 فѧѧѧى الѧѧѧشرآة ووآالѧѧѧة الإعѧѧѧلان ولإضѧѧѧفاء الѧѧѧصبغة الإعѧѧѧلانمѧѧѧن قѧѧѧبل إدارة 
 .الاحترافية على الإعلان

عѧѧى خѧѧلاق يقتѧѧضى تѧѧضافر جهѧѧود أطѧѧراف خارجѧѧية      عمѧѧل إبداالإعѧѧلانأن  .٥
حѧѧة وآالѧѧة إعلانѧѧية ناج  إلѧѧى  إذن فѧѧى اللجѧѧوء رر ولا ضѧѧ،لإنجاحѧѧهوداخلѧѧية 

خѧصوصاً إذا آانѧت الوآالة محايدة وغير    ،للمѧساعدة فѧى هѧذا الجهѧد الخѧلاق        
حѧѧال عѧѧدد لا بѧѧأس بѧѧه مѧѧن   مѧѧنحازة بѧѧشكل أعمѧѧى لمنѧѧتجات الѧѧشرآة آمѧѧا هѧѧو 

 .برى الإعلان فى الشرآات الكإدارات

 :وظائف إدارة الإعلان
 :تستعين بوآالة إعلان خارجية  بالنسبة للشرآات التى لا-أولاً

للѧѧѧѧشرآات عѧѧѧѧلان المتѧѧѧѧضمنة فѧѧѧѧى الهѧѧѧѧيكل التنظيمѧѧѧѧى تѧѧѧѧضطلع إدارات الإ
 حجم  :وذلѧك بالاعѧتماد علѧى عدة عوامل فى مقدمتها          ؛المخѧتلفة بوظائѧف متѧنوعة     

علان ونظرة الإدارة   أهمية الإ  منه و  ةعلانى للشرآة والأهداف المرجو   النѧشاط الإ  
عѧلان التѧى لا تѧستعين بوآالات        ن إدارة الإ  إ : وبѧشكل عѧام يمكѧن القѧول        .العلѧيا لѧه   

 :إعلان خارجية تتولى المهام التالية

 وتشمل بحوث السلع والخدمات والمستهلكين : القيام بالبحوث المتعلقة بالإعلان– ١
علان تعاون على تصميم الإ   علانѧية، وجمѧع آافѧة البѧيانات التѧى           والرسѧائل الإ  

 . وتساعد على اختيار الوسائل المناسبة لنشر الإعلانةبكفاء

نفѧѧاق الإعلانѧѧى، والتѧѧى تكفѧѧى لتحقѧѧيق       تحديѧѧد المخصѧѧصات التѧѧى تفѧѧرد للإ   - ٢
وذلѧك بالاتفѧاق مѧع إدارتى         مѧنه دون إسѧراف أو تقتيѧر،        ةالأهѧداف المѧرجو   

 .هماالمبيعات والعلاقات العامة بما يحقق أغراض آل من

التѧى تحقق أهداف البيع      )العامѧة والتفѧصيلية   ( اختѧيار وسѧائل نѧشر الإعѧلان          – ٣
 .والعلاقات العامة بكفاءة
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  توزيѧѧع المѧѧبالغ المخصѧѧصة للإعѧѧلان علѧѧى وسѧѧائل نѧѧشر الإعѧѧلان، ووضѧѧع     - ٤
ذاعات حسب الوسائل والأوقات الملائمة للنشر      قѧوائم توزيѧع النشرات والإ     

 التى يحتمل   ئتياطى يترك لمواجهة الطوار   ب مبلغ اح  ي، مѧع تجنѧ    ةذاعѧ والإ
 .حدوثها

عѧѧلان مѧѧن وسѧѧائل نѧѧشر الإ) المѧѧساحات أو الأوقѧѧات(علانѧѧى  شѧѧراء الحيѧѧز الإ- ٥
 .دور النشر إلى ذاعةمر النشر أو الإاصدار أوإوفقاً للتوزيع المقرر و

فكѧѧѧار الرئيѧѧѧسية   الأ: إعѧѧѧداد الإعلانѧѧѧات مѧѧѧن الѧѧѧوجهة الفنѧѧѧية، ويѧѧѧشمل ذلѧѧѧك     - ٦
علانѧѧات أو ذاعѧѧية وتѧѧصميم الإتألѧѧيف المѧѧواد التحريѧѧرية أو الإعلانѧѧات وللإ

 ،فكѧѧار والمѧѧواد والتѧѧصميمات التѧѧى تعѧѧدها دور نѧѧشر الإعلانѧѧات   اعѧѧتماد الأ
عѧѧلان وتحلѧѧيلها واقتѧѧباس   هѧѧات الحديѧѧثة فѧѧى فѧѧنون الإ   اآѧѧذلك مѧѧراقبة الاتج 

 .الصالح منها لمجتمعنا

) الكليѧѧشيهات( والبنѧѧتاج المѧѧواد اللازمѧѧة لنѧѧشر الإعѧѧلان، ومѧѧثال ذلѧѧك القѧѧ      إ - ٧
فلام للإعلانات السينمائية والتليفزيونية   علانѧات الصحفية والشرائح والأ    للإ

علانѧѧات الطѧѧرق ووسѧѧائل نقѧѧل الѧѧرآاب   واللѧѧوحات والملѧѧصقات اللازمѧѧة لإ 
 .ولافتات النيون

 .علانات ثم حفظها بعد النشر توزيع تلك المواد على وسائل نشر الإ- ٨

٩ - ѧѧى نѧѧستمرة علѧѧرقابة المѧѧات والإشر الإ الѧѧشر  علانѧѧتم النѧѧيث يѧѧيها، بحѧѧاق علѧѧنف
 لضمان تنفيذ الخطط    وفى الوقت المطلوب تماماً     بالوسائل المقررة تفصيلاً  

 .الإعلانية المرسومة

والعمѧѧل علѧѧى تنمѧѧية     توثѧѧيق الѧѧصلة مѧѧع دور نѧѧشر الإعلانѧѧات ومندوبѧѧيها،     -١٠
 .العلاقات الطيبة معها

 آاللѧوحات والأشѧكال المجѧسمة التى        نѧتاج أو شѧراء مѧواد تѧرويج المبѧيعات          إ -١١
زمѧѧѧة للعѧѧѧرض بالѧѧѧنوافذ الѧѧѧتجارية، لاتعѧѧѧرض بمحѧѧѧال التجѧѧѧزئة، والمѧѧѧواد ال
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والѧѧѧتأآد مѧѧѧن اسѧѧѧتمرار عرضѧѧѧها    والإشѧѧѧراف علѧѧѧى تنѧѧѧسيق تلѧѧѧك المѧѧѧواد،   
 .وصيانتها

عѧѧباء الإعѧѧلان بالبѧѧريد المباشѧѧر، ويѧѧشمل ذلѧѧك حفѧѧظ قѧѧوائم بأسѧѧماء     أ القѧѧيام ب-١٢
وإعѧѧداد  ، واسѧѧتكمالها وتѧѧصحيحها أولاً بѧѧأولالعمѧѧلاء المѧѧرتقبين وعناويѧѧنهم

 الإعلانѧѧѧية  والإشѧѧѧراف علѧѧѧى تѧѧѧصدير الرسѧѧѧائل    ،المطѧѧѧبوعات الإعلانѧѧѧية 
 .البريدية للمرسل إليهم وتلقى الردود منهم إذا لزم الأمر

 .خاصة فى حالة البيع بالبريد) الكتالوجات( تجهيز دفاتر البيانات -١٣

 –ذاعѧة، بتعѧريف العاملين فى المنشأة         المنѧشورة أو الم    للإعلانѧات  التѧرويج    -١٤
 بالحملات الإعلانية وشرح تفصيلاتها لهم قبل       –خاصѧة رجال البيع منهم      

النѧѧشر وأثѧѧناءه، وذلѧѧك لإيجѧѧاد نѧѧوع مѧѧن التنѧѧسيق بѧѧين مجهѧѧودات الإعѧѧلان     
إنماء الآثار التى تنتج عن      إلى    الذى يؤدى  الأمر ،وجهѧود البѧيع الشخѧصى     

 .تلك الحملات

 وما الإعلانيةتها ا المماثلѧة مѧن حѧيث سياس    الأخѧرى  المنѧشآت   مѧراقبة نѧشاط    -١٥
 التى تقوم عليها حملاتها ووسائل النشر التى        والأفكار الإعѧلان تѧنفقه علѧى     
 الآخѧѧرين أخطѧѧاء وذلѧѧك حتѧѧى يمكѧѧن الاسѧѧتفادة بتجѧѧنب ،لѧѧخ إ.....تѧѧستخدمها

 . بالناجحين منهمقتداءوالا

 الإنѧѧتاج والمبѧѧيعات  إدارات المحافظѧѧة علѧѧى الѧѧتعاون الوثѧѧيق المѧѧستمر مѧѧع      -١٦
 التѧѧى يتѧѧصل نѧѧشاطها بѧѧإدارة الإعѧѧلان    الإداراتوالعلاقѧѧات العامѧѧة وآافѧѧة   

 .لإيجاد نوع من التنسيق وتوحيد الأهداف بين الجميع

، بالتعرف على نتائج آل حملة إعلانية، لغرض التأآد من أن           الإعلان تقييم   -١٧
يل الѧلازم فѧى الخطط      الѧتعد  ولإجѧراء نفѧق علѧيها آѧان لѧصالح المنѧشأة،           أمѧا   

 مѧѧن التجѧѧربة الѧѧسابقة بمعالجѧѧة أوجѧѧه الѧѧضعف وتنمѧѧية   أسѧѧاسالمقѧѧبلة علѧѧى 
 . فيهاةوجه القوأ
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 ويѧشمل ذلك    ،الإعѧلان  والحѧسابية المѧتعلقة بنѧشاط        الإداريѧة  بالأعمѧال  القѧيام    -١٨
م ومعالجѧѧѧѧة مѧѧѧѧشكلاتهم  ـهـ وتوجѧѧѧѧيهبѧѧѧѧالإدارة علѧѧѧѧى العاملѧѧѧѧين  الإشѧѧѧѧراف

ال السكرتارية آحفظ   ـمـآذلك أع  لخ، إ ....واستѧشارتهم فѧى سياسѧة المنѧشأة       
 المكاتѧѧѧѧبات وتѧѧѧѧسليم وإعѧѧѧѧدادالѧѧѧѧسجلات والمѧѧѧѧستندات والبѧѧѧѧيانات اللازمѧѧѧѧة 

 والإشѧѧراف علѧѧى مكتѧѧبة الإعѧѧلان التѧѧى تحѧѧوى    ،ذلѧѧك إلѧѧى ابѧѧات ومѧѧا ـالخط
أة ــشـ لما نشر عن المن   اًة وقѧصاصات وصور   ـيـѧ نـة والف ــيـѧ مـلـالمѧراجع الع  

والأعمѧѧѧال  ،ة فѧѧѧى الѧѧѧداخل والخѧѧѧارج ـــهت المѧѧѧشابـآنѧѧѧشو غيѧѧѧرها مѧѧѧن المأ
الحѧѧѧسابية التѧѧѧى تѧѧѧشمل القѧѧѧيود المحاسѧѧѧبية والفواتيѧѧѧر واعѧѧѧتمادها وصѧѧѧرف   

 .لخإ ...قيمتها

 : بالنسبة للشرآات التى تستعين بوآالة إعلان خارجية-ثانياً

فإن بعض الوظائف    وآالѧة إعѧلان،    إلѧى     الإعلانѧى  هفѧإذا عهѧد المعلѧن بنѧشاط       
 إلى  آما تضاف   الوآالة وفقاً لشروط التعاقد معها،     اختصاص إلى   الѧسابقة تѧتحول   

 :إدارة الإعلان لدى المعلن وظائف جديدة أهمها ما يلى

 وتاريخهѧѧا، وسѧѧمعتها، اختѧѧيار وآالѧѧة الإعѧѧلان علѧѧى أسѧѧاس مѧѧن خبѧѧرتها ،    .١
وسابق خدماتها للمعلنين    وحجمهѧا واعѧتمادها مѧن وسѧائل نشر الإعلانات،         

مها وسياسѧѧاتها فѧѧى الѧѧتعامل مѧѧع    الآخѧѧرين ومѧѧا تتقاضѧѧاه مѧѧن أجѧѧر وتنظѧѧي     
 .ذلك من العوامل إلى  وما؛المعلنين ودور نشر الإعلانات

٢. ѧѧѧـوضѧѧѧتعـع شѧѧѧع وآـروط الѧѧѧـاقد مѧѧѧة الإعѧѧѧلان، وإجـالѧѧѧراء الاتفـѧѧѧلازمـѧѧѧاق ال 

 .معها

لتنѧѧسيق العمѧѧل معهѧѧا وإمѧѧدادها بالبѧѧيانات التѧѧى   الاتѧѧصال المѧѧستمر بالѧѧوآالة، .٣
 نظر المعلن   ةوتوضѧيح وجهѧ   تعاونهѧا فѧى تخطѧيط حمѧلات إعلانѧية ناجحѧة             

عѧѧѧتماد خطѧѧѧوات التنفѧѧѧيذ ومѧѧѧراجعة أعمѧѧѧال الѧѧѧوآالة    افѧѧѧى هѧѧѧذه الخطѧѧѧط، و 
 . ومحاسبتها على ما تقوم به من أعمالاومتابعته
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 :علانتنظيم إدارة الإ
جراءات التى تتخذها   دارة الإعѧلان فنحن نقصد الإ     إحѧين نѧتحدث عѧن تنظѧيم         

ومن أهم الاعتبارات    .فى المشروع علانى  لإدارة لتحديد أساليب تنفيذ النشاط ا     الإ
جمالѧى النشاط الإعلانى  إالأساسѧية عѧند تنظѧيم النѧشاط الإعلانѧى ضѧرورة تحديѧد         

وهذا يعنى أن آل جزء سوف يؤدى       . ساسيةأمكونات   إلى   هفى المشروع وتقسيم  
علѧѧى أن يѧѧتم آѧѧل جѧѧزء مѧѧن تلѧѧك    ، آفѧѧاءأفѧѧى تѧѧتابعه المنطقѧѧى بواسѧѧطة أشѧѧخاص   

 .مكانيات الفنية المتاحةمهارات والإالأجزاء بطريقة تتفق مع ال

إن عملѧѧية التنظѧѧيم تمكѧѧن المѧѧشروع مѧѧن تحقѧѧيق درجѧѧة عالѧѧية مѧѧن التخѧѧصص      
رة من  ـيـبـة آ ـق درج ـقـة، آما تح  ـدراسـط وال ـيـطـاس التخ ـمل على أس  ـيم الع ـوتقѧس 

آمѧѧا . روعـة فѧѧى المѧѧشـيـويقـنѧѧشطة التѧѧسالتنѧѧسيق بѧѧين الإعѧѧلان وبѧѧين غيѧѧره مѧѧن الأ  
 :لإعلانية للعديد من الأسباب منهاوجود تنظيم إدارى للجهود ا إلى ر الحاجةـهـتظ

علانѧѧى يمكѧѧن مѧѧن تحديѧѧد المѧѧسئوليات وتوجѧѧيه  أن التنظѧѧيم الجѧѧيد للنѧѧشاط الإ -١
الجهѧود نحѧو تحقѧيق أهѧداف معينة وربما يتيح للعاملين بهذا التنظيم فرصة            

 .أداء وظائفهم على النحو الأآمل

اط التسويقى بصفته النشاط الأهم ويرتبط      أن النѧشاط الإعلانѧى يرتبط بالنش       -٢
 لأنѧѧه يعتبѧѧر حلقѧѧة للاتѧѧصال بѧѧين    بباقѧѧى الأنѧѧشطة الأخѧѧرى بالمنѧѧشأة نظѧѧراً   

ذلك ـѧѧول. الѧѧشرآة ومѧѧستهلكيها وموزعѧѧيها ومѧѧورديها وجماهيѧѧرها المخѧѧتلفة  
فѧإن التنظيم الإدارى الجيد يوفر فرص التنسيق الفعال بين هذه المجهودات    

 .المختلفة داخل الشرآة

 مباشѧѧѧرة مѧѧѧع العاملѧѧѧين فѧѧѧى الحقѧѧѧل   ن النѧѧѧشــاط الإعلانѧѧѧى يѧѧѧتعامل بطѧѧѧريقة أ -٣
جهѧزة العاملѧة فѧى مجѧال الإعلان نجد          الأ إلѧى    وبالنظѧر  علانѧى الخارجѧى،   الإ

 وآالات  :، وهѧى  هالمعلѧن ذاتѧ    إلѧى    أن هѧناك ثلاثѧة أطѧراف رئيѧسية بالإضѧافة          
م يتيح   ومن ث  ،لانـرآات الإع ـن أو الوسيلة الإعلانية وش    ورـالإعѧلان والناش  

 .طرافيم الإدارى الفعال مدى وحدود العلاقة بين المعلن وهذه الأـالتنظ
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ساساً أ يمكѧن القѧول بѧأن نمط تنظيم إدارة الإعلان فى المنشأة يرتبط     ،عمѧوماً 
 :بمجموعة من المتغيرات على النحو التالى

 .حجم المنشأة  -

 .ف ونوعيتها الأهداهتحقيقها وطبيعة هذ    إلى الأهداف التى تسعى المنشأة -

الأهمية النسبية للإعلان فى المنشأة ضمن استراتيجية تسويقية وترويجية       -
 . شاملة

 . الفلسفة الإدارية والتنظيمية للمنشأة   -

 . طبيعة المنتجات أو الخدمات التى تقدمها المنشأة وعددها ودرجة تباينها      -

ودرجة    طبيعة السوق أو مجموعة الأسواق التى تتعامل فيها المنشأة ،        -
 .  وتباين أجزائها الأسواق الانتشار الجغرافى لهذه   

 .وتباين احتياجاتهم   عدد العملاء وحجم آل منهم، -

 . علان الموجودة على نحو ما عرضناووآالات الإ ، درجة التعامل بين المنشأة  -

 . استراتيجى داخل المزيج الترويجى للإعلان آبديلةالأهمية النسبية المعطا -

 .ة وطبيعة المنتجات التى تقدمها    طبيعة الشرآ  -

 . مكانات البشرية والمادية المتاحة    الإ -

 :الآتيةوعند تنظيم إدارة الإعلان يراعى عادة العوامل الثلاثة 

 . تحديد وضع إدارة الإعلان بالنسبة لهيكل التنظيم العام  -١

 من ة تنظيم العمل داخل إدارة الإعلان ذاتها بحيث تحقق درجة عالي     -٢
 .الكفاءة 

جانب   إلى   تحديد مدى الاستعانة بالخبرة الخارجية فى مجال الإعلان        -٣
 .الشرآة  الجهود الداخلية لخبراء   
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 :دارة الإعلان فى التنظيم العام إ وضع - أولاً
هѧѧناك أسѧѧاليب مخѧѧتلفة فѧѧى تحديѧѧد وضѧѧع إدارة الإعѧѧلان فѧѧى التنظѧѧيم العѧѧام         

 ويѧتوقف الاختѧيار النهائѧى علѧى طبѧيعة الهѧدف الѧذى يرمѧى المشروع         . للمѧشروع 
 بأسلوب التخطيط  ة مѧن وراء الإعلان، حجم الشرآة، ومدى الاستعان        هتحقѧيق إلѧى   

ن فى التنظيم  دارة الإعلا إآѧذلك يؤثѧر علѧى اختѧيار وضѧع           . فѧى النѧشاط الإعلانѧى     
العѧام عѧوامل مѧثل طبѧيعة الѧسوق الѧذى تѧتعامل فѧيه الѧشرآة ومدى آفاءة ومهارة                     

 مدى اقتناع الإدارة العليا للمشروع خيراًأ و،العاملѧين فѧى مجال الإعلان بالشرآة     
 .دارية هامةإ آأداة هبفكرة الإعلان وأهميت

د وضع إدارة وفѧيما يلѧى نستعرض أهم الأشكال التنظيمية التى تتبع فى تحدي      
 .الإعلان فى التنظيم العام للمشروع

 مبعض الأشكال التنفيذية لوضع إدارة للإعلان فى التنظيم العا

 رئيس مجلس الإدارة 
 

 الإعلان الإنتاج المبيعات
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البيع الشخصى الإعلان 

 الإنتاج التسويق

 رئيس مجلس الإدارة

 )٣(شكل رقم 

ويلاحѧѧظ أن . مباشѧѧرةاعتѧѧبار الإعѧѧلان وظѧѧيفة أساسѧѧية تتѧѧبع مجلѧѧس الإدارة   .١
هѧѧذا الوضѧѧع   إلѧѧى  التѧѧى تلجѧѧأ  هѧѧى الѧѧشرآات فѧѧى مѧѧصر    

 من الشرآات الأمريكية    العكѧس مѧن ذلѧك فѧإن عدداً آبيراً           
ظѧѧيم حѧѧيث يѧѧوجد نائѧѧب لѧѧرئيس الѧѧشرآة مخѧѧتص بѧѧشئون        

لاهتمام ك أن هذا النمط التنظيمى يعكس درجة عالية من ا         
ع بأهميѧѧته ممѧѧا يѧѧضعه فѧѧى مѧѧستوى الوظائѧѧف الأساسѧѧية      

 .تاج والتسويق

 إدارة مѧن فѧروع وظѧيفة التѧسويق حيث تتبع            ياً أساسѧ  اًرع     
ويعتبѧѧѧر مديѧѧѧر التѧѧѧسويق رئيѧѧѧساً مباشѧѧѧراً لإدارة    . ѧѧسويق

يمѧى يعكѧس الاقتناع بدور الإعلان آوسيلة من         نمط التنظ     
ة المخѧتلفة أو عنѧصر مѧن عناصѧر المѧزيج التسويقى، فى           

 مѧѧѧن الأهمѧѧѧية مѧѧѧثل بحѧѧѧوث ةتب الإعѧѧѧلان فѧѧѧى نفѧѧѧس المѧѧѧر
وهѧذا هѧѧو أآثѧر الأنمѧѧاط   . ذلѧѧك إلѧى  خطѧѧيط المنѧتجات ومѧѧا 

 وهѧذا الѧنمط يجعѧل مديѧر التسويق مسئولاً عن            وانتѧشاراً،     
ا يمكنه من تحقيق التناسق المطلوب بين الإعلان وغيره     
نѧѧسبة ضѧѧئيلة مѧѧن
علѧى . التنظيمѧى   
تѧѧستخدم هѧѧذا التن
ش ولا. عѧلان   الإ

بѧѧالإعلان والاقتѧѧنا
للمشروع مثل الإن

٢. ѧلان فѧبار الإعѧاعت
 التѧإدارةالإعѧѧѧلان 
 وهѧذا الѧ،الإعѧلان 

الوسѧائل التѧسويقي
هѧѧѧذا الѧѧѧنمط يعتبѧѧѧر

ت ، البѧيع، التѧسويق 
التنظيمѧية شѧيوعاً 

عѧلان ممنѧشاط الإ  
 .من العناصر
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 ،قسام التابعة لمدير المبيعات الذى يتبع مدير التسويق       ل الإعلان أحد الأ   عْجَ .٣
 ،وهѧذا النمط يعكس الرأى بأن الإعلان هو مساعد لعمليات البيع الشخصى        

 حيث تعتبر   ؛ويѧستخدم هѧذا الأسѧلوب فѧى مѧصر عѧادة فѧى شѧرآات الأدوية                
 .علان والدعاية أساسية لفتح الأبواب أمام مندوبى البيععمليات الإ

 : التنظيم الداخلى لإدارة الإعلان-ثانياً 
وحدات  إلى  ما تقسماً غالبالإعلانإن العمѧل أو الوظائѧف التѧى تؤديها إدارة        

وفѧѧى . غѧѧية الاسѧѧتفادة مѧѧن مѧѧزايا التخѧѧصص وتقѧѧسيم العمѧѧل وذلѧѧك ب،يمكѧѧن إدارتهѧѧا
 : التاليةأحد الأشكالالتنظيم الداخلى لإدارة الإعلان يتخذ الغالب 

 :التنظيم على أساس الوظائف -١
وفѧѧيه يѧѧتم توزيѧѧع العمѧѧل علѧѧى أسѧѧاس التخѧѧصص الوظيفѧѧى، مѧѧثل التѧѧصميم ،    

 النوع من التنظيم    ويتطلب هذا . إلخ   ..التحرير ،الإعѧلان إنѧتاج    بحѧوث التѧسويق،   
 اً خصوص ،وهو نوع شائع الاستخدام    .درجѧة عالية من التنسيق بين التخصصات      

الѧѧشكل و ،فѧѧى الѧѧشرآات التѧѧى تنѧѧتج وتѧѧسوق نѧѧوعاً واحѧѧداً مѧѧن الѧѧسلع أو الخѧѧدمات   
 :التالى يوضح هذا التنظيم

 

 

 

 

مدير الإعلان

 وحدة
بحوث الإعلان

 وحدة
 التصميم

 وحدة
 الإنتاج

 وحدة
 التحرير

 )٤(شكل رقم 

 
ب الشرآات متنوعة النشاط ، أى التى           

مѧѧѧن المѧѧѧستهلكين أو  مجمѧѧѧوعة متبايѧѧѧنة
ويفيد  .أخرى صناعية فى نفس الوقت              
:التنظيم على أساس المستهلكين -٢
لتنظѧيم يخدم فى الغالهѧذا الѧنوع مѧن ا      

 أو تخѧѧѧدم أآثѧѧѧر مѧѧѧن قطѧѧѧاع فѧѧѧى الѧѧѧسوق،  
لتѧى تنѧتج سѧلعاً استهلاآية و
المنتفعѧين، أو ا
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أو  نالمѧѧستهلكيهѧѧذا التنظѧѧيم حمѧѧلات إعلانѧѧية تتناسѧѧب والقطاعѧѧات المخѧѧتلفة مѧѧن     

 :والشكل التالى يسلط الضوء على هذا النوع من التنظيم. المنتفعين 

 

 
 
 
 
 

 

 مدير الإعلان

قسم الإعلان 
للمعدات الثقيلة

لإعلان قسم ا
 لقطع الغيار

قسم الإعلان 
للأجهزة الكهربائية

قسم الإعلان 
للمنتجات الخاصة

 )٥(شكل رقم 

 :التنظيم على أساس المناطق الجغرافية -٣
ليات النѧشاط الإعلانѧى علѧى مѧѧدراء    ئومѧس تѧѧوزع فѧى هѧذا الѧنوع مѧن التنظѧيم      

 آѧѧل مديѧѧر بѧѧتحمل   علѧѧى أن يقѧѧوماًالإعѧѧلان فѧѧى أقѧѧسام الѧѧشرآة المѧѧوزعة جغѧѧرافي  
 والشكل التالى يمثل هذا ، عѧن المبѧيعات فѧى منطقѧته الجغѧرافية          الإعѧلان مѧسئولية   

 :النوع من التنظيم

 

 

 

 

مدير الإعلان

ات ــمنطقة مبيع
)١( 

ة مبيعات ــمنطق
)٢( 

عات ــمنطقة مبي
)٣( 

ات ــمنطقة مبيع
)٤( 

 )٦(شكل رقم 

عية مخѧѧتلفة، وطѧѧويلة تعطѧѧى مѧѧسئولية    
ولاً عѧѧن تѧѧرويج صѧѧنف ئنهم يكѧѧون مѧѧس

والشكل التالى يوضح هذا النوع من   .             
 :التنظيم على أساس السلعة -٤
فѧѧى الѧѧشرآات التѧѧى لѧѧديها خطѧѧوط سѧѧل

احѧѧد مѧѧ لعѧѧدد مѧѧن المѧѧدراء ، آѧѧل والإعѧѧلان
ѧط الѧسلعى
 أو عѧدة أصѧناف فѧى الخ معѧين، 

 :التنظيم
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مدير الإعلان 
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 :التنظيم على أساس وسائل الإعلان -٥
ويرآز هذا النوع من التنظيم لإدارة الإعلان على مختلف وسائل الإعلان ،            

   ѧيث تمѧية قدراً من الاهتمام الخاص          حѧيلة إعلانѧل وسѧوالشكل التالى يوضح  ،نح آ 
 :ذلك

 

 
 
 
 
 
 

)هـ (السلعة)د (السلعة)جـ (السلعة)ب (السلعة)أ (السلعة

الأجنبيةالعربية الإقليمية

 الصحف

 مدير الإعلان

رضيةالإذاعة الأ الفضائياتالمجلات الملصقات

المتخصصة  الوطنيةالعربية الأجنبيةمةالعا
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 :التنظيم على أساس خليط من التنظيمات السابقة  -٦
انѧѧѧتهاج أسѧѧѧلوب مѧѧѧزج عѧѧѧدد مѧѧѧن  إلѧѧѧى فѧѧѧى الواقѧѧѧع العملѧѧѧى، تلجѧѧѧأ الѧѧѧشرآات
 ، فيكون هناك تنظيم على أساس السلعة        التنظѧيمات فѧى تنظѧيم واحѧد يكون شاملاً         

مكانات والمستهلكين معاً، أو السلعة والسوق ، وسياسات التسويق والتوزيع، والإ         
 .المتاحة للشرآات، المادية منها والبشرية
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 : بالشرآات ذات الفروع الإعلان تنظيم -لثاًثا
فإن  ،عѧندما تѧتعدد الفѧروع الخاصѧة بالѧشرآة ويѧزداد حجمهѧا بѧصورة آبيرة         

وفѧى هѧذه الحالѧة فإن الشرآة        . النѧشاط الإعلانѧى بهѧا يѧتعقد ويѧنمو بѧصورة آبيѧرة             
 :يكون أمامها ثلاثة اختيارات أساسية فى شأن تنظيم النشاط الإعلانى بها وهى

 .ترآيز النشاط الإعلانى على مستوى الشرآة آكل -

وضع مسئولية الإعلان على مستوى آل تنظيم فرعى وذلك فى مستوى     -
 .  العليادارةالإ

لامرآزية أداء الإعلان على مستوى آل فرع وذلك فى مستوى أقل   -
 .الفروع من الإدارة العليا للتنظيم 

ن تستخدم معاً   أوالواقѧع أن هѧذه الاختѧيارات ليست بدائل مانعة ولكنها يمكن             
 وهمѧѧا ،ن للتنظѧѧيم فѧѧى هѧѧذه الحالѧѧةين أساسѧѧييوسѧѧوف نѧѧناقش وضѧѧع. فѧѧى آن واحѧѧد 
 .اللامرآزى لنشاط الإعلانالتنظيم ى والتنظيم المرآز

 :الإعلانالتنظيم المرآزى لنشاط  -١
فѧى هذه الحالة تلقى مسئولية الإعلان لكل فروع الشرآة على عاتق الشرآة             

ولذلك فإن الشرآة تقوم بخلق وحدة مرآزية فى        . الأم أو المرآѧز الرئيѧسى وحѧده       
 النѧشاط الإعلانѧى على      المرآѧز الرئيѧسى والتѧى تكѧون مѧسئولة عѧن إعѧداد وتنفѧيذ               

ويتميѧѧز هѧѧذا الѧѧنوع مѧѧن التنظѧѧيم بإتاحѧѧة الفرصѧѧة للѧѧشرآة   . مѧѧستوى الѧѧشرآة آكѧѧل 
زيѧѧادة جѧѧودة النѧѧشاط  إلѧѧى لاسѧتخدام أآبѧѧر عѧѧدد مѧѧن خبѧѧراء الإعѧѧلان والѧѧذى يѧѧؤدى 

 .علانيةعلانى بها وتخفيض تكلفة أداء الخدمة الإالإ

 تظهѧѧر : الأولѧѧىالحالѧѧة :ويمكѧѧن التفѧѧرقة بѧѧين حالتѧѧين مѧѧن التنظѧѧيم المرآѧѧزى  
مѧѧثل الѧѧشرآات الѧѧصناعية ( عѧѧندما يكѧѧون نѧѧشاط الإعѧѧلان ذا أهمѧѧية آبيѧѧرة للѧѧشرآة 

أو تلѧѧك الѧѧشرآات التѧѧى لا تتѧѧسم أسѧѧواقها  ،)التѧѧى تѧѧتعامل مѧѧع المѧѧشترى الѧѧصناعى
 فتظهѧѧر عѧѧندما يمѧѧثل  الحالѧѧة الثانѧѧيةأمѧѧا . ينالمѧѧتعددة بالتѧѧنوع والاخѧѧتلاف الѧѧشديد 
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مثل حالة الشرآات التى تتعامل مع المستهلك    (  هامѧاً جداً للشرآة    اًعѧلان نѧشاط   الإ
 .)أو تلك التى تتصف أسواقها بالتنوع الشديد النهائى
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 علانى المرآزى فى الحالة الأولىيوضح تنظيم النشاط الإ

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

للإعلان الإنتاجيةالوحدة الفنية  وحدة تلقى وتنفيذ طلبات الإعلان من الفروعالمعارض

 المدير العام للشرآة

 الخدمات الإعلانية

 بالشرآةالإعلان حسابات إعدادلوحدة المسئولة عن ا

 )أ( الفرع

 )ج(الفرع   )ب(الفرع   )أ(  الفرع

 )ب( الفرع )هـ( الفرع )د( الفرع )ج( الفرع

الإعلانوحدة

المركز الرئيسى للشركة

 )١٠(شكل رقم 

 علانى فى الحالة الثانيةلنشاط الإ
 تنظيم ايوضح
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والواقѧع أن الѧشرآات التѧى تقѧدم خѧدمات مثل البنوك وغيرها يناسبها هذا                
 فهى تستطيع أن تستفيد من فكرة       ؛الѧنوع مѧن التنظيم المرآزى لنشاط الإعلان       

تدنى  إلى    علѧى فروعها المختلفة والذى يؤدى      للإعѧلان تقѧسيم التكالѧيف الثابѧتة       
علѧѧى الѧѧرغم مѧѧن  -آѧѧذلك فѧѧإن الخѧѧدمات التѧѧى تقѧѧدمها  .  الكلѧѧيةلانѧѧاتالإعتكلفѧѧة 

فѧالإعلان الѧواحد يمكن أن   .  الخدمѧة وساسѧاً واحѧداً للتѧشابه وهѧ      تجѧد أ   -اخѧتلافها 
يقѧѧدم العديѧѧد مѧѧن الخѧѧدمات فѧѧى وقѧѧت واحѧѧد حѧѧيث يѧѧوجد أسѧѧاس للتѧѧشابه بѧѧين           

شاط تقليل تكلفة الن   إلى   ومѧرة أخѧرى يѧؤدى ذلك      . الخѧدمات وتѧرتبط فѧيما بيѧنها       
 ويعبѧѧر الѧѧشكل التالѧѧى عѧѧن التنظѧѧيم المرآѧѧزى لنѧѧشاط    ،علانѧѧى للѧѧشرآة آكѧѧل الإ

 .الإعلان لأحد البنوك
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  بأحد البنوكالإعلانالتنظيم المرآزى لنشاط 

  : الإعلانالتنظيم اللامرآزى لنشاط  -٢
ف طبيعتها اختلافاً   عѧندما تتѧنوع الأسѧواق التѧى تѧتعامل معهѧا الѧشرآة وتخѧتل               

فعملية تجميع . بيѧناً فѧإن التنظѧيم المرآزى للنشاط الإعلانى يصبح عديم الجدوى            
الأفѧراد الѧذين علѧى علѧم بظروف آل سوق فى إدارة واحدة على مستوى المرآز           

والواقع أن التنظيم اللامرآزى يصبح     . الة  صبح عملية غير فعَّ   تلرئيسى للشرآة   ا
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 الأسواقح حجم مبيعات الشرآة فى آل سوق من هذه حѧيوياً وخاصѧة عندما يسم    
 الإعѧѧلان لكѧѧل سѧѧوق مѧѧن هѧѧذه بحѧѧصول الѧѧشرآة علѧѧى الأفѧѧراد الخبѧѧراء فѧѧى مѧѧيدان

 تنظيمية فى آل    ة ذا وحѧد   اًوفѧى هѧذه الحالѧة فѧإن الإعѧلان يѧصبح نѧشاط             . الأسѧواق 
ويتميѧز الѧنظام اللامرآѧزى بقѧѧدرة أفѧراد الإعѧلان علѧѧى      . فѧرع مѧن فѧروع الѧѧشرآة   

   ѧق وتنفѧشاط الإ   خلѧيعة السوق الذى يتعامل معه آل فرد            يذ النѧب لطبѧى المناسѧعلان
آثر قدرة على معرفة    أ نفهم يكونو . مѧن أفѧراد الإعѧلان علѧى مѧستوى آѧل فѧرع               
نشاط  ن ينعكس فى  أ الذى يمكن    الأمرمѧشاآل الѧسوق ، وخصائѧصه، ومتطلѧبات          

 تكѧѧون ى تغييѧѧر فѧѧى الѧѧسوقآѧѧذلك فѧѧإن حѧѧساسية الѧѧشرآة للاسѧѧتجابة لأ . الإعѧѧلان 
ن فكѧرة مديѧر المنѧتج والتى سبق مناقشتها تعبر     أوالواقѧع   . عالѧية فѧى هѧذا التنظѧيم       

كرة التنظيم ويعبر الشكل التالى عن ف    . عѧن حالѧة مѧن حالات التنظيم اللامرآزى          
 :علانىاللامرآزى للنشاط الإ
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 لى مستوى الفروع عالإعلانيوضح التنظيم اللامرآزى لنشاط 
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 ملخص الفصل الأول
 

  إلى  حيث تطرق  ،تѧناول هѧذا الفصل أولى مؤسسات إدارة الإعلان وهو المعلن           -
 والتى يتم من خلالها تنظيم ومباشرة       ،أهѧم وظائѧف إدارة الإعѧلان لدى المعلن        

 .لمعلن فى العملية الإعلانيةدور ا

نѧتها فѧى التنظيم الإدارى العام       تѧناول الهѧيكل التنظيمѧى لإدارة الإعѧلان ومكا         ثѧم    -
للѧشرآة أو الجهѧة المعلنة وسبل وأساليب تنظيم إدارة الإعلان حتى يتسنى لها          

التنظѧѧيم  إلѧѧى  بالمهѧѧام المѧѧوآلة إلѧѧيها، وفѧѧى هѧѧذا الإطѧѧار تѧѧم التطѧѧرق الاضѧѧطلاع
الداخلѧى لإدارة الإعلان والذى قد يتم على أساس الوظائف أو المستهلكين، أو             

ية، علѧى أسѧاس الѧسلعة، وربمѧا علѧى أسѧاس وسائل الإعلان               المѧناطق الجغѧراف   
 .من التنظيمات السابقةاستخدام خليط  إلى وتلجأ بعض الشرآات. المستخدمة

تѧѧناول الفѧѧصل تنظѧѧيم جهѧѧاز الإعѧѧلان بالѧѧشرآات ذات الفѧѧروع مѧѧستعرضاً     آمѧѧا  -
 .التنظيم المرآزى والتنظيم اللامرآزى لنشاط الإعلان
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 ول الفصل الأ علىأسئلة
 

 من هو المعلن ؟ -١س

 ما هى أهم وظائف إدارة الإعلان لدى المعلن ؟ -٢س

 أنماط وضع إدارة الإعلان فى التنظيم العام ؟هى ما  -٣س

مѧاذا يعنѧى تنظѧيم إدارة الإعѧلان لѧدى المعلѧن علѧى أسѧاس الوظائѧف ؟ وما                -٤س
 هى أهم أساليب التنظيم الداخلى لإدارة الإعلان لدى المعلن ؟

 .ث عن التنظيم المرآزى واللامرآزى للنشاط الإعلانى للمعلنتحد -٥س
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 الثانى الفصل
  )∗(الوآالات الإعلانية

 :هدافالأ
 فѧѧإن هѧѧذا الفѧѧصل   ؛بحكѧѧم أن وآѧѧالات الإعѧѧلان تمѧѧثل قلѧѧب صѧѧناعة الإعѧѧلان     

يѧѧستهدف التعѧѧرف علѧѧى طبѧѧيعة عمѧѧل وآѧѧالات الإعѧѧلان وأهѧѧم وظائفهѧѧا وأنمѧѧاط       
 :تنظيمها على النحو التالى 

 .مفهوم وآالة الإعلان .١
 .أهمية وآالة الإعلان .٢
  .الإعلانيةوآالة معايير اختيار ال .٣
 .وظائف وآالة الإعلان .٤
 .أنواع الوآالات الإعلانية  .٥
 .تنظيم وآالات الإعلان .٦

 :العناصر
 .مفهوم وآالة الإعلان -
 .التطور التاريخى لوآالات الإعلان -
 :الدور الحديث لوآالات الإعلان -

 . بالنسبة للمعلن–أ 

 . بالنسبة للوسيلة-ب
 .معايير اختيار الوآالة الإعلانية -
 .ظائف وآالة الإعلانو -
 .أنواع الوآالات الإعلانية -
 .تنظيم وآالات الإعلان -

                                                           

 .امى عبد العزيزس. د.أ :إعداد) ∗(
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 الثانى الفصل
 الوآالات الإعلانية

 : مفهوم وآالات الإعلان -أولاً 
نجلترا عندما  إ فى   ١٦١٠ ظهـѧر مفهـѧوم الـѧوآـالـة الإعلانѧية لأول مѧرة عѧام            

ن للمملكة ، وآانت   وآيلين إعلانيي  هعѧين الملك جيمس الأول اثـنـيـن مـن فـرسـان       
 ويѧѧبـدو أن الفـكـѧѧرة قѧѧد  ،مهمѧѧتهما نѧѧشر إعلانѧѧات التوظѧѧيف فѧѧى أجهѧѧزة الممـلـكـѧѧة  

البائع الأول لمسـاحات " Volney Palmerفولنى بالمر "ويعتبѧر  . لاقѧت رواجѧاً  
وقد . الإعلانѧات الѧصحفية فѧى العѧالم، علѧى الأقѧل هكѧذا تجمع المراجع الأمريكية                

 نيابة عن الناشــرين وليس نيابة عن       الإعلانيةلمساحات  مكتѧباً لبѧيع ا    " بالمѧر "بѧدأ   
وآѧѧѧان يـبـѧѧѧيـع المѧѧѧسـاحـات .  فѧѧѧى مـديـѧѧѧنـة فيلادلفѧѧѧيا١٨٤١المعلنѧѧѧين وذلѧѧѧك عѧѧѧام 

 وبالتالѧى فلѧم يـكѧـن يخـѧدم مѧصالح العميل قدر ما يخدم مصالح الناشر        ،الإعلانѧية 
 على  ٪٢٥ والѧصـحـف التѧى يـبـѧيـع لـهـѧا، والتѧى آѧان يجمѧع مѧنها عمѧولة قدرها                  

ولم يكـن ذلك مستغرباً فى وقت تنافست       . المѧساحات التѧى آѧان يبيعها للمعـلـنـيـن       
فقѧد نشأت هذه الوآالة     .  صѧحيفة علѧى المعلنѧين فѧى الѧولايات المѧتحدة            ١٤٠٠فѧيه   

 وآانت الوآالة تمثل    ،ومѧا بعѧدها تلبѧية لحاجѧة الѧصحف والمعلـنـѧيـن علѧى السواء              
 .أآثر من صحيفة فى نفس الوقت

 مѧѧن التوصѧѧل إلѧѧى ١٩٠٠سѧѧنة " George Rowellجѧѧورج رويѧѧل "كѧѧن تم
ية مѧѧѧن الѧѧѧصحف بالجملѧѧѧة، علانѧѧѧفكѧѧѧرة ذآѧѧѧية حѧѧѧيث آѧѧѧان يѧѧѧشترى المѧѧѧساحات الإ 

ق من  ــقـن ويح ـيـنـلـلمعلا  ـــهـا ثمناً قليلاً ثم يعيد بيع     ـع فيه ــѧ  ويدف ةوبكمѧيات آبيѧر   
نه أصدر أول  منها أ،آمѧا قѧدم خѧدمات أخرى عديدة للإعلان    . ذلѧك أرباحѧاً طائلѧة     

 وهѧو عѧبارة عѧن قائمѧة ضخمة بأسماء           ،١٨٦٩ف فѧى أمѧريكا عѧام        ـحـدلѧيل للѧص   
آما . جمѧيع الѧصحف فѧى الѧولايات المѧتحدة مѧشفوعة بأرقѧام الѧتوزيع لكѧل واحѧدة                   

 أول مجلѧѧة فѧѧى عѧѧالم الإعѧѧلان والتѧѧى صѧѧارت بعѧѧد ذلѧѧك مجلѧѧة ١٨٨٨أصѧѧدر عѧѧام 
 ."Printers' Ink"للإعلان فى العالم وآان اسمها 
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 وقد ترآه وبدأ فى بيع      ،"فولنى بالمر "فكان موظفاً سابقاً لدى     " بيتينجيل "أما
 عѧѧلانمѧѧساحات إعلانѧѧية بنفѧѧسه لكѧѧنه أدرك أنѧѧه يѧѧستطيع أن يبѧѧيع أآثѧѧر إذا أعѧѧد الإ 

 . فى العالم الحديثCopy Writerأول " Pettingill"وهكذا أصبح " الماآيت"

نشأ وآالته أو ما  وقد أ،أول صѧاحب وآالѧة إعѧلان   " N.W. Ayer"ويعتبѧر  
وآان يقوم بالعمليات الإبداعية  . ١٨٧٩يسمى بالوآالة ذات الخدمة المتكاملة عام       

أمѧѧا الѧѧوآالات  . خѧѧراجه وتخطѧѧيطه لѧѧصالحه  إ وآتابѧѧته و،أو إعѧѧداد الإعѧѧلان فنѧѧياً  
الأخѧرى فلم يكن لديها هذه الخدمات، بمعنى أنه لم يكن يبيع المساحات الإعلانية              

 فضلاً عن   ،مѧا يѧشترى مساحات إعلانية نيابة عن المعلن        نѧيابة عѧن الѧصحيفة وإن      
، آما أجرى أول دراسة سوق فى       )أى العمل الفنى  (أنѧه آѧان يعد المادة الإعلانية        

فى ذلك  " Ayer"وأنشأ  .  للإعلان اًوهѧو أول مѧن اسѧتأجر فنانѧين وآتاب         . الѧتاريخ   
لانية  فقد آان آل بائع مساحات إع      ،الѧوقت أول مكѧتب لمѧراجعة توزيѧع الѧصحف          

" Ayer"فѧѧبدأ .  حجѧѧم الѧѧتوزيع وعѧѧدد قѧѧراء آѧѧل صѧѧحيفةفѧѧىلهѧѧذه الѧѧصحف يغالѧѧى 
 لمѧѧѧراجعة توزيѧѧѧع عѧѧѧدد آبيѧѧѧر مѧѧѧن Ayer and Sonsخدمѧѧѧته بإنѧѧѧشاء شѧѧѧرآة 

 وبالتالѧى ظهѧرت أول عملѧية رقابѧة لصالح المعلن ورقابة هذه المبالغة               .الѧصحف 
ويمكن تعريف . والمغѧالاة فѧى أعداد القراء وأعداد النسخ المباعة من آل صحيفة     

 :وآالة الإعلان على أنها

مجموعة من الكفاءات البشرية المتميزة التى تمتلك مواهب خاصة تعمل          "
 لѧتقوم نѧيابة عѧن العميل بتوصيل أهدافه الاتصالية التى            ؛قتѧصادية اوفѧق قѧواعد     

 ".اليةعتسهم فى تحقيق أهدافه التسويقية بأنسب الوسائل وأآثرها ف

 :يخى لوآالات الإعلان التطور التار- ثانياً
يمكѧѧѧن القѧѧѧول بѧѧѧأن وآѧѧѧالات الإعѧѧѧلان الحديѧѧѧثة والموجѧѧѧودة حالѧѧѧياً فѧѧѧى سѧѧѧوق 

 : وهىالإعلان قد مرت بثلاث مراحل أساسية فى تطورها

 : مرحلة وسطاء شراء وبيع المساحات - المرحلة الأولى
فѧѧى ظѧѧل هѧѧذه المѧѧرحلة وجѧѧد عѧѧدد مѧѧن الѧѧسماسرة الѧѧذين آانѧѧوا يعملѧѧون علѧѧى    
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لى مساحات الجرائد التى تصدر خارج المنطقة التى يوجد بها          حѧصول المعلѧن ع    
وفѧѧѧى الѧѧѧبداية آѧѧѧان هѧѧѧؤلاء . المعلѧѧѧن وذلѧѧѧك فѧѧѧى مقابѧѧѧل عمѧѧѧولة يحѧѧѧصلون علѧѧѧيها  

ثم تحولوا  . الѧسماسرة يعملون آممثلى مبيعات لجرائدهم ومجلاتهم لدى المعلنين          
لمعلنين لإلѧى مشترين لمساحات فى الجرائد والمجلات التى يقومون بإعادة بيعها            

وفى هذه المرحلة لم يكن هناك أى اهتمام . ن  وفѧى مقابѧل سѧعر يقدمѧه لهѧم المعلѧن           
ية علانى، أو تخطيط الحملات الإعلانبواسѧطة الѧسماسرة على تخطيط النشاط الإ    
 .يةعلانأو إعداد أفضل جدولة لاستخدام الوسائل الإ

 : مرحلة الخدمات النمطية -ثانية المرحلة ال
 Ayer and الأمѧѧريكية الإعѧѧلانة عѧѧندما قامѧѧت وآالѧѧة بѧѧدأت هѧѧذه المѧѧرحل

Sons         لѧѧع آѧѧى وضѧѧيط فѧѧى الوسѧѧوآالة هѧѧون الѧѧأن تكѧѧين بѧѧض المعلنѧѧناع بعѧѧبإق 
هدت الوآالة بحصول   ـوفى مقابل ذلك تع   .  المختلفة علانإعلانѧاتهم فѧى وسائل الإ     

 وبهذا  ،)الصحف والمجلات (لنѧين علѧى سѧعر خѧاص مѧن الوسائل الإعلانية             ـالمع
احات بѧدلاً مѧن بѧيعها للمعلѧن آمѧا هѧو الحѧال فى        ـن للمѧس ياسرة مѧشتر  أصѧبح الѧسم   

ددت الѧѧوآالات التѧѧى أدت هѧѧذا الѧѧدور وزادت حѧѧدة   ـѧѧوعѧѧندما تع. المѧѧرحلة الأولѧѧى
بѧѧدأت بعѧѧض الѧѧوآالات فѧѧى القѧѧيام  ) لنѧѧينـالمع(ة فѧѧيما بيѧѧنها علѧѧى العمѧѧلاء ـالمنافѧѧس

م ـيـمـضѧع التص بالوظائѧف المتخصѧصة للѧوآالة مѧثل الإعѧداد الفنѧى للإعѧلان، وو         
 .ـلـنـاص بالإعلان، واختيار وسائل الإعلان، والقـيام بالبحوث بدلاً من المعـالخ

 بخلѧѧق أقѧѧسام  Ayer and Sons الإعѧѧلان قامѧѧت وآالѧѧة  ١٩٠٠وفѧѧى عѧѧام  
 بتحريѧѧѧر الرسѧѧѧالة للإعѧѧѧلانتنظـيـمـѧѧѧيـة متخـصـѧѧѧصـة فѧѧѧى القѧѧѧيام بالجѧѧѧوانب الفنѧѧѧية   

وعبر السـنـوات المختلفة   .  النمطية للوآالة  ، وبـذلك بـدأت مرحلة الخدمات    الإعلانѧية 
بѧѧدأت الѧѧوآـالات الإعلانѧѧية تطـѧѧور مѧѧن أدائهـѧѧا للجـѧѧوانب الفنѧѧيـة للإعѧѧلان، ولتحريѧѧر 

 آمـѧѧѧا أضѧѧѧـافت عѧѧѧدداً آخѧѧѧر مѧѧѧن ،الرسѧѧѧالة الإعلانѧѧѧية ، ولاختѧѧѧيـار وسѧѧѧائل الإعѧѧѧلان
 ѧѧشكلات المعѧѧل مѧѧى حѧѧل علѧѧوآالة تعمѧѧبحت الѧѧدمات وأصѧѧك الخѧѧى تلѧѧدمات إلѧѧلن، ـالخ

 .هـلـاآـح المعلن يثق فى قدرات رجال وآالة الإعلان على حل مشـبـأصو
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 : مرحلة الخدمات التسويقية -المرحلة الثالثة
إن آثѧرة عѧدد الѧوآالات التѧى ظهرت فى سوق الإعلان نتيجة لعوامل آثيرة        

الѧصناعى، والѧتطور فѧى أسѧاليب الاتѧصال، وتطѧور أهمѧية وظيفة                 الѧتطور  :مѧنها 
د دفعѧѧت بѧѧوآالات الإعѧѧلان إلѧѧى تقѧѧديم آثيѧѧر مѧѧن الخѧѧدمات      قѧѧ،التѧѧسويق وغيѧѧرها 

 فبدأت الوآالات فى القيام ببحوث      ،التѧسويقية إلѧى جوار الخدمات النمطية للوآالة       
ى مع  علانالتѧسويق ودراسѧة المѧستهلك المѧستهدف بѧالإعلان، وتنѧسيق النѧشاط الإ              

 مرحلة  قد دخلت إلىالإعلانوبѧذلك تكون وآالات  . الأنѧشطة التѧسويقية الأخѧرى     
 .الوآالات الإعلانية ذات الخدمات المتكاملة

 : الدور الحديث لوآالات الإعلان-ثالثا
أصѧѧبح المعلѧѧنون فѧѧى جمѧѧيع أنحѧѧاء العѧѧالم يعѧѧتمدون علѧѧى وآѧѧالات الإعѧѧلان       
بصفة أساسية فى إعداد حملاتهم الإعلانية والإشراف عليها بما فى ذلك البحوث            

نѧѧية وآѧѧتابة الاسѧѧتراتيجيات ومѧѧا إلѧѧى  واختѧѧيار الوسѧѧائل وتخطѧѧيط الحمѧѧلات الإعلا
 .ذلك من وظائف وأدوار تقوم بها وتلعبها وآالات الإعلان

 تنوعاً آبيراً بعد دخول     الإعلانيةوقد تنوعت الخدمات التى تقدمها الوآالات       
 ١٩٢٢  عامات وبالتحديديالѧراديو إلѧى مѧيدان الإعѧلان ابѧتداء مѧن أوائѧل العѧشرين             

 ѧѧم بعѧѧتحدة ثѧѧولايات المѧѧى الѧѧالم فѧѧى العѧѧتلفة فѧѧاء مخѧѧى أنحѧѧك فѧѧول ،د ذلѧѧذلك دخѧѧوآ 
 فى أواخر الأربعينيات وأوائل الخمسينيات فى عدد        علانالتليفزيون فى مجال الإ   
 مѧѧن مجѧѧرد بائѧѧع   عѧѧلانوهكѧѧذا تحѧѧول دور وآѧѧالات الإ  . آبيѧѧر مѧѧن أنحѧѧاء العѧѧالم   

ية لإحѧѧѧدى الѧѧѧصحف أو مجمѧѧѧوعة مѧѧѧن الѧѧѧصحف إلѧѧѧى خدمѧѧѧة  علانѧѧѧللمѧѧѧساحات الإ
 تمثل مصلحة العميل المعلن وليس مصلحة إحدى دور النشر أو    إعلانѧية مѧتكاملة   

 وهѧѧو مѧѧبدأ ، وظهѧѧر مѧѧبدأ الفѧѧصل بѧѧين الوسѧѧيلة والѧѧوآالة ،إحѧѧدى وسѧѧائل النѧѧشرأو 
 .ن فى أنحاء مختلفة من العالممعروف الآ

 حيث  -  آما أنه لن يتوقف عند أى حد       -  هذا الحد  دإلا أن الأمѧر لѧم يѧتوقف عن        
تصالات التسويقية للعميل والأخذ بمبادئ الاتصالات      ظهѧرت الدعѧوة إلى تكامل الا      
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وآـѧان عـلـى   ،Integrated Marketing Communicationsالتѧسويقية المѧتكاملة   
تخѧѧاذ التـدابيـѧѧر والإجѧѧراءات التѧѧى تѧѧسمح لهѧѧا     اوآѧѧالات الإعѧѧلان الاسѧѧتجابة لهѧѧا و   

 .بمـسـايرة آل تطور وجديد فى مجال صناعة الاتصـالات التسـويـقـيـة

 : أهمية وآالات الإعلان- عاراب
لا شѧѧك أن وآѧѧالات الإعѧѧلان تلعѧѧب دوراً هامѧѧاً فѧѧى مجѧѧال النѧѧشاط الإعلانѧѧى،     
فالѧوآالة الإعلانѧية تعمѧل على تحليل المرآز الإعلانى للمعلن مقارنة بذلك المرآز               

ويѧѧؤدى ذلѧѧك إلѧѧى اآتѧѧشاف المѧѧشكلات الإعلانѧѧية    . الѧѧذى تحѧѧتله الѧѧشرآات المنافѧѧسة  
.  الѧѧوآالة الإعلانѧѧى هѧѧنا أن تعمѧѧل علѧѧى حѧѧل هѧѧذه المѧѧشكلات  ويكѧѧون دور. للمعلѧѧن 

ويأتѧѧى ذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال تѧѧصــميم الحمѧѧلات الإعلانѧѧية للمعلѧѧن وإعѧѧداد الإعѧѧلان مѧѧن    
 .الزوايا الفنية ، واختيار وسائل الإعلان، ووضع الإعلانات فى هذه الوسائل 

وتحѧѧتوى وآالѧѧة الإعѧѧلان علѧѧى العديѧѧد مѧѧن الأفѧѧراد المتخصѧѧصين وذلѧѧك فѧѧى    
متخصصين فى آتابة الإعلان ، والفنيين وخبراء       ال مثل   ،الات إعلانية متعددة  مج

الوسѧѧѧائل الإعلانѧѧѧية ورجѧѧѧال الѧѧѧبحوث الخاصѧѧѧة بالѧѧѧسوق ، ومنتجѧѧѧى الإعلانѧѧѧات    
 . وغيرهم ...التليفزيونية، والمحاسبين

قѧد يعѧتقد الѧبعض أن فѧى الإمكѧان عمل الإعلان بجميع أشكاله وأنواعه دون               
وإذا قبلنا ذلك فى حالة .  متخصصة تعاونه فى هذا العمل    حاجѧة المعلѧن إلѧى جهѧة       

ن من الصعب على أى منتج أو بائع أو         اإعѧلان واحѧد أو الإعѧلان لمѧرة واحدة لك          
مكانѧѧيات التѧѧى يمكѧѧن أن تتوافѧѧر فѧѧى الѧѧوآالة     مѧѧوزع أن تتوافѧѧر لديѧѧه الخبѧѧرة والإ  

عѧѧض  فѧѧى بياً وضѧѧروراًومѧѧن هѧѧنا آѧѧان عمѧѧل الѧѧوآالة الإعلانѧѧية مهمѧѧ   . الإعلانѧѧية
 وأصبح العمل الإعلانى    ،الأوقѧات لتخطѧيط وتنفѧيذ إعѧلان نѧاجح لإحدى المنشآت           

عمѧلاً متخصѧصاً لا تكفѧى فѧيه المعѧرفة الѧسطحية أو الاجتهاد الشخصى، بل يلزم           
أن يقѧѧوم بѧѧه مѧѧن هѧѧو متخѧѧصص وفѧѧاهم تمامѧѧاً لأهمѧѧية الإعѧѧلان وجѧѧدواه بالنѧѧسبة       

 .لمقدمى السلع والخدمات

 ѧѧوم بالعملѧѧى أن يقѧѧدة هѧѧنة   القاعѧѧشرآة المعلѧѧن الѧѧنوب عѧѧة تѧѧية وآالѧѧية الإعلان
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فقѧѧد انتهѧѧى مѧѧنذ . وترعѧѧى مѧѧصالحها وتحمѧѧى حقѧѧوقها وتعمѧѧل علѧѧى تحقѧѧيق أهѧѧدافها
زمѧن بعѧيد عصر الإعلان المباشر ، والذى يذهب فيه المعلن إلى وسيلة الإعلان          

فالعمѧل مѧن خѧلال وآالѧة إعلان يتيح عدداً           . مباشѧرة ) لѧخ إ.... صѧحيفة أو مجلѧة      (
 :يزات سواء للمعلن أو للوسيلةمن الم

 : بالنسبة للمعلن -أ
تتولѧѧى الѧѧوآالة نѧѧيابة عѧѧن المعلѧѧن عѧѧبء العمѧѧل الإبداعѧѧى والعمѧѧل الفنѧѧى،   .١

والѧذى يصعب على المعلن إجادته ويتوافر لدى وآالة الإعلان قاعدة من            
 .الخبرات التى تؤهلها لأن تتولى هذا العمل نيابة عن المعلن 

 بحѧѧيث تѧѧستطيع تقيѧѧيم ؛ظѧѧرة الموضѧѧوعية المحايѧѧدةتتوفѧѧر فѧѧى الѧѧوآالة الن .٢
الأعمѧѧѧال الѧѧѧسابقة ورسѧѧѧم الѧѧѧسياسات اللاحقѧѧѧة دون تحيѧѧѧز لѧѧѧلإدارة داخѧѧѧل   
الѧشرآة المعلѧنة، فهѧى لا تقѧع تحѧت ضѧغوط الإدارة بѧنفس القѧدر الذى قد                    
يعانѧى مѧنه الأفѧراد العاملѧون بهѧذه الإدارة، آمѧا أنѧنا فѧى حاجѧة ملحة لأن                     

 .يرانا الآخرون من الخارج

 ممѧѧا يغنѧѧѧى  ؛توافѧѧر الخبѧѧرات الفنѧѧية والتكنيكѧѧية المѧѧتعددة فѧѧى الѧѧوآالات        .٣
الѧѧѧشرآات الѧѧѧصناعية والѧѧѧتجارية عѧѧѧن الإنفѧѧѧاق الѧѧѧزائد علѧѧѧى القѧѧѧسم الفنѧѧѧى 

خاصة . داعى له  الأمѧر الѧذى يعѧد نѧوعاً مѧن الإسѧراف الذى لا             . بالѧشرآة 
 .ية باهظة التكاليفلوأن استخدام أو استئجار فنانين يكون عادة عم

 فلو تصورنا أن آل وسيلة سوف تعد        ؛ الفكѧر خلѧف الحملѧة الإعلانية       وحѧدة   .٤
 فإن الحملة   ؛إعلانѧاً للمعلѧن وتѧضع فѧيه آلامѧاً حѧسب هѧواها وعلѧى طريقتها                

 وهѧѧذا بالطѧѧبع يفقѧѧدها الكثيѧѧر ممѧѧا يؤثѧѧر علѧѧى   ،بѧѧذلك تفقѧѧد وحѧѧدتها العѧѧضوية 
 .فعاليتها

 : بالنسبة للوسيلة -ب
ة الإعѧѧلان ملѧѧزمة  ـالـوآـѧѧ ف؛ةـلـيـلوسѧѧبة لـتقلـѧѧيل المخاطѧѧرة المالѧѧية بالنѧѧس   .١

لانية للوسائل بصرف النظر عن     ـات الإع ـѧ بدفѧع مقابѧل المѧساحات والأوق      
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     ѧى للمعѧع المالѧشكلة التحص       . لنـالوضѧر أن مѧر بالذآѧل هى أآبر   ـيـوالجدي
. مѧѧشكلة تعانѧѧى مѧѧنها وسѧѧائل الإعѧѧلان عѧѧندما تѧѧتعامل مباشѧѧرة مѧѧع العمѧѧيل  

ل والجهѧѧد والدخѧѧول فѧѧى مѧѧنازعات    الأمѧѧر الѧѧذى يكلفهѧѧا الكثيѧѧر مѧѧن المѧѧا     
 .قانـونية مع العمـلاء

الاسѧѧتعانة مѧѧا  فѧѧيمكن لمجلѧѧة  ؛توفيѧѧر آافѧѧة نفقѧѧات البѧѧيع أو التقلѧѧيل مѧѧنها      .٢
بموظѧف واحѧد أو اثنѧين فѧى قѧسم بѧيع المѧساحات الإعلانية بها والاعتماد                  

 بائعاً بهذا القسم بما فى      ٦٠ – ٥٠علѧى الوآالات وذلك بدلاً من توظيف        
 .وتأمينات وأعباء إدارية وغيرهاذلك مرتبات 

 دون نفقات آبيرة على ذلك من  ؛تحسين مستوى الإنتاج الفنى للإعلانات     .٣
شك أن الإعلانات التى تعدها الوآالات أقوى وأجمل          فلا ،جانѧب الوسيلة  

 ،فنѧياً مѧن الإعلانѧات التى يتم إعدادها فى القسم الفنى للصحيفة أو المجلة              
ѧѧع المѧѧأنه رفѧѧن شѧѧذى مѧѧر الѧѧشكل الأمѧѧى الѧѧات، وبالتالѧѧى للإعلانѧѧستوى الفن

 .العام فى هذه الوسيلة

عѧѧندما تѧѧتحمل الѧѧوآالة أعѧѧباء الحجѧѧز فهѧѧى توفѧѧر بѧѧذلك جانѧѧباً إداريѧѧاً هامѧѧاً   .٤
 وتѧصبح الѧوآالة هѧى المѧسئولة عѧن مѧتابعة الحجز وإعداد              ؛علѧى الوسѧيلة   

 .المادة والتنسيق مع مختلف الأجهزة

 :علانية معايير اختيار الوآالة الإ- خامساً
بد  فإن هذا الاختيار لا     الوآالات الإعلانية  ىحدإعѧندما يقوم المعلن باختيار      

ومن أهم هذه المعايير التى تستخدم . وأن يكѧون مبنѧياً علѧى مجموعة من المعايير    
 :فى اختيار الوآالة الإعلانية ما يلى

 : قدرة الوآالة على الخلق والابتكار–١
 اختѧيار الѧوآالة الإعلانѧية تعد قدرتها على          مѧن آѧل المعاييѧر التѧى تѧستخدم فѧى           

وتلك القدرة هى التى    . خلѧق وتѧصميم حمѧلات إعلانية مبتكرة المعيار الأآثر أهمية          
وتѧزداد أهمѧية هѧذه المعايير       . الѧية عتѧؤدى إلѧى جعѧل نѧتائج النѧشاط الإعلانѧى أآثѧر ف              
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ى هѧѧذه ففѧѧ. ةـرآـعѧѧندما تѧѧتماثل المنѧѧتجات المنافѧѧسة مѧѧع المنѧѧتج الѧѧذى تعلѧѧن عѧѧنه الѧѧش  
 ولذلك يأمل المعلن فى     ؛ ميزة تنافسية للمعلن   يةالحالѧة لا يعطى المنتج المعلن عنه أ       

أن يحѧѧصل علѧѧى الميѧѧزة التنافѧѧسية لمنѧѧتجه مѧѧن خѧѧلال الحملѧѧة الإعلانѧѧية المبتكѧѧرة         
وتظهѧر هѧذه الحالѧة بوضѧوح فى حالة السلع الميسرة مثل سوق مسحوق               . والفѧريدة 
لة الخلاقѧѧة هѧѧى التѧѧى تعطѧѧى للمنѧѧتج ميѧѧزة فѧѧوق   علاماتѧѧه المخѧѧتلفة، فالرسѧѧا بالغѧѧسيل 

وتѧѧستطيع الѧѧشرآة المعلѧѧنة أن تحكѧѧم علѧѧى هѧѧذا     . المنѧѧتجات المنافѧѧسة لѧѧه بالأسѧѧواق  
المعѧѧيار فѧѧى الѧѧوآالة لѧѧيس فقѧѧط مѧѧن خѧѧلال الأعمѧѧال الѧѧسابقة لهѧѧا ولكѧѧن مѧѧن خѧѧلال        
الأعمѧال الѧسابقة للأفѧراد الѧذين سѧوف يسند إليهم النشاط الإعلانى للشرآة، فالعبرة        

 ѧراد         هѧناك أفѧوآالة لأن هѧست بالѧر  اًنا ليѧى مجال تصميم الإعلانات   ي آثيѧون فѧن يعمل
 سيѧѧسند إلѧѧيهم تѧѧصميم إعلانѧѧات  مَ لѧѧِ،فѧѧى هѧѧذه الѧѧوآالة، ولكѧѧن العبѧѧرة بالعمѧѧل الѧѧسابق 

 ومѧѧن هѧѧنا فѧѧإن الѧѧشرآة يمكѧѧنها أن تѧѧصر علѧѧى إسѧѧناد التѧѧصميم والتحريѧѧر    ؟الѧѧشرآة
 .د أنهم يمتلكون موهبة آبيرةالخاص بالإعلان إلى أفراد معينين لأنها تعتق

 : حجم الوآالة الإعلانية– ٢
بد وأن يتناسب مع     إن حجѧم الѧوآالة الإعلانѧية التѧى يقѧوم المعلѧن باختيارها لا              

ويعѧود ذلѧك إلѧى أن المعلѧن علѧيه أن يختار حجم الوآالة         . الѧنفقات الإعلانѧية للمعلѧن     
 وحجѧѧѧѧم الѧѧѧѧذى يѧѧѧѧسمح بѧѧѧѧتقديم خѧѧѧѧدمات وخبѧѧѧѧرات فѧѧѧѧى مѧѧѧѧيدان الإعѧѧѧѧلان تتناسѧѧѧѧب  

وقѧѧد يѧѧصل الأمѧѧر إلѧѧى أن تتولѧѧى وآѧѧالات    . المخصѧѧصات الإعلانѧѧية لѧѧدى المعلѧѧن   
مخѧتلفة الإعلان عن المنتجات المختلفة للمعلن وفقاً لحجم الإنفاق الإعلانى المتوقع            

فالمنتجات التى ينفق عليها مبالغ إعلانية آبيرة       . علѧى آѧل منѧتج مѧن هѧذه المنتجات          
 .لانية ذات حجم آبير والعكس صحيح تميل إلى أن تسند إلى وآالات إع

والواقѧع أن حجѧѧم الѧѧوآالة الإعلانѧѧية يعكѧس الناحѧѧية الاقتѧѧصادية فѧѧى الإعѧѧلان   
 ويعѧود ذلѧك إلѧى وجѧود هѧامش تحѧصل عليه الوآالة قد يصل إلى                  ،إلѧى حѧد آبيѧر     

 آѧѧدخل للѧѧوآالة قѧѧبل الѧѧضرائب، ويѧѧتوقف بطبѧѧيعة الحѧѧال هѧѧذا الهѧѧامش علѧѧى  ٪٢٠
ومن التكلفة التى تتحملها الوآالة توجد تكلفة ثابتة        . ذاتهاالѧتكلفة الخاصة بالوآالة     
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والتѧѧى يمكѧѧن تѧѧوزيعها بѧѧصورة اقتѧѧصادية علѧѧى العمѧѧلاء الѧѧذين يمѧѧثلون حѧѧسابات      
وآلمѧѧا زاد حجѧѧم الѧѧوآالة زاد مقѧѧدار تكلفѧѧتها الثابѧѧتة، وآلمѧѧا آانѧѧت   . آبيѧѧرة للѧѧوآالة

بعض أن  غيѧر مربحة ويرى ال    ) المعلѧنون بѧصورة محѧدودة     (الحѧسابات الѧصغيرة     
حجѧم الѧوآالة الإعلانѧية يѧرتبط بالناحѧية الاقتѧصادية للأعمѧال التѧى يطلبها المعلن                  
وقѧدرة الѧوآالة علѧى تقѧديم الخѧدمات، وجѧودة الخدمѧة التѧى تقدمها الوآالة، إلا أن                    
الأمѧر قѧد لا يكѧون بهѧذه الصورة خاصة فى ظل وجود وآالات أصغر فى مجال                  

 خاصة وأنها قد تدير الأعمال      ،شكل آبير  التى آتب لها النجاح ب     الإعلانصѧناعة   
بالѧѧتعاون والتنѧѧسيق مѧѧع جهѧѧات وخبѧѧرات أخѧѧرى يمكѧѧن أن تكѧѧون خѧѧارج صѧѧناعة    

وذلك تبعاً  ) لخإ.. مثل جهود تنشيط المبيعات والتسويق المباشر       ( أساساً   الإعѧلان 
لفلѧѧسفة الѧѧوآالة التѧѧى تديѧѧر أعمالهѧѧا وفــѧѧق مѧѧبادئ وأسѧѧاليب الاتѧѧصالات التѧѧسويقية  

 .IMCة المتكامل

 : طبيعة العملاء الحاليين للوآالة– ٣
إن طبѧѧيعة العمѧѧلاء الѧѧذين يѧѧتعاملون مѧѧع الѧѧوآالة تعكѧѧس إلѧѧى درجѧѧة آبيѧѧرة         

 آذلك  ،حجمهѧا، آمѧا تعكѧس أيضاً خبراتها السابقة والحالية مع المنتجات المختلفة            
 على اطمئنان المعلن    ةًكون باعث تفѧإن معѧرفة العمѧلاء الѧذين تعمѧل معهѧم الѧوآالة               

 ѧوآالة وارتياح الشرآات لجودة العمل الإعلانى الناتج               لثقѧبة للѧسمعة الطيѧى الѧته ف
 .عنها

 : وظائف وآالة الإعلان - سادساً
 :تقدم وآالة الإعلان عادة مجموعة وظائف وأنظمة أساسية منها

 :Planning   التخطيط–١

ويѧشتمل على تحليل الموقف التسويقى وذلك بالرجوع إلى الأرقام والبحوث           
تѧى أجѧريت فѧى هذا المجال، والسوق والمناخ العام والمنافسة، وظروف السلعة           ال

آما تشتمل  . أو الѧشرآة، والماضѧى والحاضѧر وما ينبغى عمله من أجل المستقبل            
أيѧضاً على اختيار الاستراتيجية الإعلانية والاتصالية والبيعية المناسبة واآتشاف          
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ضمن أيѧѧضاً اتخѧѧاذ القѧѧرارات  آمѧѧا تتѧѧ. أقѧѧصر الطѧѧرق إلѧѧى قلѧѧب المѧѧستهلك وعقلѧѧه  
المѧتعلقة باسѧتخدام وسائل إعلانية وترويجية معينة دون غيرها، وتقدير الميزانية            

 .الملائمة وغير ذلك من الأعمال والمهام التخطيطية

 :Creation والابتكار الإبداع –٢
وتتѧضمن هذه الوظيفة التفكير الإبداعى أولاً فيما ينبغى أن يكون عليه شكل             

أى خلѧѧق الفكѧѧرة  . آѧѧان مѧѧسموعاً أم مѧѧرئياً، مѧѧذاعاً أم مطѧѧبوعاً    أ سѧѧواء ،الإعѧѧلان
 .الإعلانية ثم تنفيذ هذه الفكرة فى شكل إعلان حقيقى 

 والكѧتابة للإعѧلان تخѧتلف عن أى نوع آخر           ،آمѧا تتѧضمن أيѧضاً عملѧية الكѧتابة         
مѧن أنѧѧواع الكѧتابة، وعѧѧادة يعمѧѧل فѧى الѧѧوآالة آاتѧب خѧѧاص بѧѧذلك متفѧرغ لهѧѧذا العمѧѧل      

 . غير ذلكىء عمله الأساسى ولا يقوم بش هو ويكون هذاCopy Writerمى الـ يس

 : اختيار الوسائل الإعلانية–٣
 ،Media Bookingالاتѧصال بهѧا وحجѧز المѧساحات والأوقѧات الإعلانѧية       

ويѧتم ذلѧك بالطѧبع بѧناء علѧى الخطѧة الѧسابقة للاسѧتثمار وتوظѧيف الأموال، إلا أن                  
 ولا يدخل فى  ،ص فقط فى إنتاج الأعمال الفنية      مѧن الѧوآالات يتخѧص      اًهѧناك نѧوع   

 فليѧѧست لهѧѧا علاقѧѧة بالتخطѧѧيط واختѧѧيار الوسѧѧائل    ،نطѧѧاق أعمالهѧѧا أآثѧѧر مѧѧن ذلѧѧك   
 وهѧو الأمѧر الѧذى يخѧتلف فى حالة الخدمة المتكاملة التى تقدم               ،لѧخ إ... والѧبحوث   

خѧѧدمات التѧѧسويق والابѧѧتكار والإبѧѧداع والأعمѧѧال الفنѧѧية وآѧѧتابة الإعѧѧلان وإعѧѧداده    
تنفѧѧيذه وحجѧѧز المѧѧساحات الإعلانѧѧية وإنѧѧتاج الأفѧѧلام ومѧѧواد الدعايѧѧة والتѧѧرويج        و

 .لخإ... المختلفة وجمع البيانات ودراسة السوق 

 : القيام بالدراسات التسويقية-٤
ومѧا يطѧرأ علѧى الأسواق من تطورات والتى تساهم فى خدمة العملاء الذين               

 .يسعون إلى تحقيق الأهداف التسويقية المنشودة 

 : مساعدة العميل فى رسم الخطط الإعلانية– ٥
وآѧѧذلك تحديѧѧد المخصѧѧصات الإعلانѧѧية وتنظѧѧيم الحمѧѧلات الإعلانѧѧية وصѧѧولاً  

 .إلى الأهداف 
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 : العمل على تسوية العمليات الحسابية مع العميل– ٦

 مثل  ،ومѧساعدة العمѧيل فى جهود ترويج المبيعات       ،   وآѧذلك مѧع دور النѧشر      
 .ارض وإعداد المطبوعات تنظيم نوافذ العرض ، والمع

 :بعد نشره  تقييم الإعلان– ٧
 .التأآد من سلامة تنفيذ خطة الإعلان 

 : أنواع الوآالات الإعلانية - سابعاً
 :تتعدد أنواع وآالات الإعلان بشكل آبير وذلك آما يلى 

 :In – House Agencies الوآالات الداخلية  –١
م بعѧض المعلنين نتيجة لضخامة       فѧيقو  ،وهѧذه الѧوآالات تتѧبع المعلѧن مباشѧرة         

ة له ولكنها تقوم بعملها عالعمѧل الإعلانѧى الذى يحتاجه المعلن بإنشاء وآالة خاض     
 ،بѧشكل موضѧوعى بقѧدر الإمكѧان ولها صفة مستقلة عن الشرآة وسياسة الشرآة              

إلا أن دخلهѧѧا آلѧѧه محكѧѧوم فѧѧى نطѧѧاق الѧѧشرآة ولا يѧѧذهب هѧѧذا الѧѧدخل إلѧѧى وآالѧѧة      
 .أخرى خارجية 

 :آالات النوعية الو–٢
وهѧى مجمѧوعة الѧوآالات التى قد تكون متخصصة فى جانب أو أآثر داخل                

 إلا أنهѧѧا تخѧѧتلف عѧѧن وآѧѧالات الخدمѧѧة المѧѧتكاملة التѧѧى سѧѧيأتى      ،صѧѧناعة الإعѧѧلان 
 قد نجد عدة تصنيفات لهذه الوآالات فى الكتابات  أنناوالواقѧع . شѧرحها فѧيما بعѧد       
 :تية  فى الوآالات الآإجمالهاالمختلفة ويمكن 

 يتخѧѧصص هѧѧذا الѧѧنوع مѧѧن الѧѧوآالات فقѧѧط فѧѧى إنѧѧتاج    : الѧѧوآالات الفنѧѧية –أ 
 ،ولا يѧѧدخل فѧѧى نطѧѧاق أعمالهѧѧا أآثѧѧر مѧѧن ذلѧѧك . الأعمѧѧال الفنѧѧية للعمѧѧلاء 

آأن . لخإ... فليѧست لهѧا علاقѧة بالتخطѧيط واختѧيـار الوسѧـائل والبحـوث              
ايا أو إنتاج   يقѧوم أحد الفنانين بإنشاء وآالة لتصميم الكتيبـات وعمـل الهد         

 .فهى مستقلة عن أى وآالة أخرى. لخإ... الأفلام 
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وهѧѧذه الѧѧوآالة عѧѧبارة عѧѧن مجѧѧرد وسѧѧيط بѧѧين  : وآالѧѧة الإعѧѧلان الوسѧѧيطة–ب
المعلنѧين والقائمѧين علѧى تنفѧيذ الإعلانѧات وعرضѧها فѧى مخѧتلف وسائل              

وهѧѧذه الѧѧوآالة يѧѧتعاقد معهѧѧا المعلѧѧن ويحѧѧدد فѧѧى عقѧѧده أن تقѧѧوم    . الإعѧѧلان
طѧѧيط الحمѧѧلات الإعلانѧѧية وتوجѧѧيهها والѧѧتعاقد مѧѧع مخѧѧتلف       الѧѧوآالة بتخ

وسѧائل الإعѧلان مѧثل محطѧات التليفѧزيون أو الإذاعة أو الجرائد اليومية               
أو المجѧѧلات، أو تكلѧѧيف الفنانѧѧين بتѧѧصميم الإعѧѧلان أو إعѧѧداد الإعلانѧѧات   
الثابѧѧѧتة أو الإعلانѧѧѧات المѧѧѧضيئة وغيѧѧѧرها مѧѧѧن الوظائѧѧѧف التѧѧѧى تحѧѧѧتاجها  

تحل هذه الوآالة محل قسم الإعلان فى المنشأة، ولهذا         و. المنѧشأة المعلنة  
نجѧد أن المنѧشآت التѧى لا يوجد فيها قسم أو إدارة للإعلان تستعين بمثل                
هѧذه الوآالات، وتعتبر الوآالة فى هذه الحالة بمثابة المستشـار الإعلانى      
للمنѧѧشـأة، وتقـѧѧوم بالنѧѧيابة عѧѧنها بدراسѧѧة مجѧѧالات الإعѧѧلان واحѧѧتمالات       

 .ملة الإعلانية وما شابه ذلكنجاح الح

وهѧѧѧذا الѧѧѧنوع مѧѧѧن وآѧѧѧالات الإعѧѧѧلان     : وآالѧѧѧة الإعѧѧѧلان المتخصѧѧѧصة  -جѧѧѧـ 
تخѧѧصص فѧѧى نѧѧوع أو نوعѧѧين مѧѧن وسѧѧائل الإعѧѧلان، فقѧѧد تكѧѧون الѧѧوآالة  ي

متخصѧѧѧصة فѧѧѧى إعلانѧѧѧات التليفѧѧѧزيون أو فѧѧѧى إعلانѧѧѧات الإذاعѧѧѧة أو فѧѧѧى  
صة ومѧѧثل هѧѧذه الѧѧوآالات المتخصѧѧ . الإعلانѧѧات المѧѧضيئة أو الملѧѧصقات  

تكѧون لديها ارتباطـات آثيرة على الوسيلة المحددة وعليها أن تنسق بين            
 .التعاقدات التى تحصل عليها

    ѧناك نمطѧصة     اًإلا أن هѧلان المتخصѧالات الإعѧن وآѧر مѧوهذا النوع من ، آخ 
لتѧѧѧرا ويقѧѧѧوم علѧѧѧى أسѧѧѧاس مѧѧѧن التخѧѧѧصص جنإوآѧѧѧالات الإعѧѧѧلان نѧѧѧشأ حديѧѧѧثاً فѧѧѧى 

نوع فѧѧئة مѧѧن العمѧѧلاء لهѧѧم نѧѧشاط تѧѧسويقى    إذ تخѧѧدم الѧѧوآالة مѧѧن هѧѧذا الѧѧ  ،الوظيفѧѧى
مѧѧتقارب مѧѧثل المعلنѧѧين الѧѧصناعيين والمهنيѧѧين الѧѧذين هѧѧم بحاجѧѧة إلѧѧى المѧѧزيد مѧѧن    

 .الخبرات الفنية بحيث تستوعب طبيعة عملهم الفنى 

ر واحѧѧد فѧى الإعѧلان يعاونѧѧه   ـѧ يـون مѧن خب ـفقѧد تѧѧتك  : الѧوآالة المحѧدودة   –د 
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ر ــѧѧثـ بأآاًالѧѧشخص خبيѧѧر ن الكѧѧتاب وعѧѧادة يكѧѧون هѧѧذا   ـيـѧѧفـبعѧѧض الموظ
ذا ــر عنده المسئوليات ولا يصلح ه     ـصـ وتنح ،الوظائѧف الإدارية والفنية   

اط ـالات إلا لخدمة عدد قليل جداً من المعلنين ذوى النش      ـالѧنوع مѧن الѧوآ     
لان يجد أن هذا النوع نادر ـ والمتتѧبع لѧصناعة الإعѧ   .دودـѧ الإعلانѧى المح  

ا يترآѧѧѧز فѧѧѧى يѧѧѧد ـѧѧѧهـلـمـة بأآالوجѧѧѧود نظѧѧѧراً لأن مѧѧѧستقبل وعمѧѧѧل الѧѧѧوآال
درة على ـم القــتوافر لديهتة مѧن الأفѧراد الѧذين يѧندر أن           ـلـيـѧ لـمجمѧوعة ق  

ق الѧبعض على  ـѧ لـ ويط،والـѧ ر مѧن الأح ـѧ يـثـزة فѧى آ  ـѧ يـمـتقѧديم خدمѧة مت    
ثنين ص الواحد أو وآالة الا    ـخـالات وآالة الش  ـذا الѧنوع مѧن الوآ     ـѧ مѧثل ه  

The Two – Man Type  ت الوآاѧد حلѧالصغيرة الكاملة محل لاتُ وق 
 .هذه الوآالات

 :Full Service Agencies وآالات الخدمة المتكاملة  – ٣
 وهذه الخدمات من خدمات ،وهѧى توفѧر خѧدمات آمستѧشار وناصح للمعلنين         

 والإبѧداع والأعمѧال الفنѧية وآتابة الإعلان وإعداده وتنفيذه           الابѧتكار التѧسويق إلѧى     
  ѧѧية وإنѧѧساحات الإعلانѧѧز المѧѧتلفة   وحجѧѧرويج المخѧѧة والتѧѧواد الدعايѧѧلام ومѧѧتاج الأف
وتقѧوم وآѧѧالات الإعѧلان ذات الخѧѧدمات   . لѧѧخ إ.. وجمѧع البѧيانات ودراسѧѧة الѧسوق    

 :الكاملة بالعديد من الوظائف أبرزها ما يلى 

 .تخطيط النشاط الإعلانى   -

 .إعداد الإعلان والعمل على تنفيذ الحملات الإعلانية   -

 .ن مع الأنشطة التسويقية والترويجية للمعلنتنسيق نشاط الإعلا  -
وم الѧѧѧوآالة الإعلانѧѧѧية بتخطѧѧѧيط  ـѧѧѧقـدما تـنـѧѧѧع : تخطѧѧѧيط النѧѧѧشاط الإعلانѧѧѧى –أ 

د وأن تكون على معرفة آاملة      ـب بѧرنامج الإعѧلان للѧشرآة المعلنة فإنها لا        
ابق لهѧѧا، وبحجѧѧم سѧѧوقها   ـبمنѧѧتجات هѧѧذه الѧѧشرآة، وبنѧѧشاط الإعѧѧلان الѧѧس     

ة، آمѧا ينبغى للوآالة     ـرآـا الѧش  ـهـدمـزيع التѧى تѧستخ    الحالѧى، وبطѧرق الѧتو     
ع ـوتض. ةـنـلـة المع ـرآـأن تقѧوم بعدة بحوث لتحديد الأسواق المحتملة للش        
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ة الحمѧѧلات الإعلانѧѧية للѧѧشرآات المعلѧѧنة وذلѧѧك فѧѧى صѧѧورة    ـѧѧطـالѧѧوآالة خ
وعقѧѧب اعѧѧتماد . ا لاعѧѧتمادها أو لѧѧتعديلهاـѧѧهـلائـمـا لعـهـدمـѧѧقـة ثѧѧم تـوبـتـѧѧمك

لإعѧѧلان بواسѧѧطة المعلѧѧن تتولѧѧى الѧѧوآالة القѧѧيام بتنفѧѧيذها وذلѧѧك مѧѧن     خطѧѧة ا
. خѧلال خلѧق وتѧصميم الإعلانѧات ووضѧعها فѧى وسѧائل الإعѧلان المختلفة                

وقѧد تمتد خدمات الوآالات الإعلانية إلى ما بعد تنفيذ خطة الإعلان فتقوم             
 .لانية لعملائهاـبقياس فعالية الحملات الإع

إن اختѧѧѧيار الوسѧѧѧائل الإعلانѧѧѧية بواسѧѧѧطة   : خلѧѧѧق الإعلانѧѧѧات وتنفѧѧѧيذها–ب 
تصال بهذه  وتقوم الوآالة بالا  . الѧوآالة يѧتم قѧبل تѧصميم وتحرير الإعلان         

الوسѧѧائل التѧѧى قامѧѧت باختѧѧيارها، ثѧѧم يعقѧѧب ذلѧѧك عملѧѧية آѧѧتابة الرسѧѧالة         
الإعلانѧѧية وتѧѧصميم الإعѧѧلان بѧѧصورة تتناسѧѧب وطبѧѧيعة الوسѧѧيلة التѧѧى تѧѧم  

لة نѧѧشر أو إذاعѧѧة الإعѧѧلان فѧѧإن دور وعقѧѧب أن تتولѧѧى الوسѧѧي. اختѧѧيارها 
تم نشره أو إذاعته يالوآالة يتحدد فى متابعة ذلك والتأآد من أن الإعلان       

. فѧى الѧوقت الѧذى حددتѧه الѧوآالة ، والѧتأآد من سلامة النشر أو الإذاعة        
ويعقѧب ذلѧك أن تقѧوم الوآالة بدفع تكلفة الوسيلة الإعلانية المستخدمة ثم              

 . النهائية للمعلن القيام بإرسال التكلفة

إن مѧسئولية وآѧѧالات الإعѧلان لا تنتهѧѧى عقѧب إذاعѧѧة أو نѧѧشر     : التنѧѧسيق -جѧـ  
الإعѧѧلان ودفѧѧع تكلفѧѧة الوسѧѧيلة الإعلانѧѧية المѧѧستخدمة ، فالѧѧوآالة عѧѧادة مѧѧا      
تعمѧل مѧع المعلن فى مساعدته لخلق التنسيق المطلوب بين جهود الإعلان             

 وذلك حتى تضمن فى     ،وجهѧود رجѧال البѧيع الشخصى ، وجهود الوسطاء         
 فالهѧدف هѧنا هѧو تحقѧيق أقصى     ،الأجѧل الطѧويل نجѧاح البѧرنامج الإعلانѧى      

 .قدر من النجاحات من خلال تكاتف وتنسيق آل تلك الجهود 

لѧѧى جѧѧѧوار الوظائѧѧѧف الرئيѧѧѧسية التѧѧѧى تقѧѧѧوم بهѧѧѧا الѧѧѧوآالات الإعلانѧѧѧية ذات  إو
 تقدمها للمعلن الخѧدمات المѧتكاملة فѧإن بعضها قد قام بتوسيع مجال الخدمات التى    

 :لتحول العديد من الخدمات مثل 
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 .القيام ببحوث التسويق -

 .تخطيط الحملات الإعلانية -

 .القيام بنشاط تنشيط المبيعات -

 . المباشر والعلاقات العامةالإعلانالقيام بأنشطة  -

 .القيام باختيار السوق لبعض المنتجات الجديدة -

 .تنبيه بعض الأفكار لتقديم منتجات جديدة -

 .م الغلاف للشرآات المنتجة للسلعتصمي -

 .إعداد المعارض للشرآات الراغبة فى إقامة المعارض -

  :الإعلان تنظيم وآالات -ثامنا
يѧѧѧѧرتبط التنظѧѧѧѧيم الإدارى للѧѧѧѧوآالات الإعلانѧѧѧѧية بمجمѧѧѧѧوعة مѧѧѧѧن المتغيѧѧѧѧرات 
المѧتعددة التѧى تؤثѧر فѧى شѧكل هѧذا التنظѧيم ونمطѧه ، ونعرض فيما يلى لأهم هذه                      

 :المتغيرات

 وإقѧѧبالهم علѧѧى الѧѧتعامل   الإعلانѧѧية إيمѧѧان المعلنѧѧين بأهمѧѧية الѧѧوآالات    مѧѧدى .١
 .معها

 وهى  –شك أن تنظيم وآالة الشخص الواحد        ، إذ لا  الإعلانيةحجѧم الوآالة     .٢
 يختلف عن تنظيم وآالة الشخصين، الذى يختلف        – أنواع الوآالات    ىحѧد إ

أو الوآالات  بѧدوره عѧن تنظѧيم الѧوآالة الѧصغيرة الكاملة أو الوآالة الكبيرة               
 .التى تقدم خدمات متكاملة

عѧدد العاملѧين بالѧوآالة وتخصѧصاتهم، ومѧدى قѧدرتهم على أداء الأعمال                .٣
الإعلانѧѧية بدرجѧѧة عالѧѧية مѧѧن الѧѧنجاح، ومѧѧدى توافѧѧر الكفѧѧاءات العاملѧѧة التѧѧى  

 مجѧѧالات العمѧل الإعلانѧѧى  – مѧѧن حѧيث العѧѧدد والنوعѧية   –يمكѧن أن تغطѧى   
 .المتعددة
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 .تنظيمية السائدة فى الوآالةالفلسفة الإدارية وال .٤

عѧѧدد المعلنѧѧين الѧѧذين تѧѧتعامل معهѧѧم الѧѧوآالة ، وحجѧѧم العمѧѧل الѧѧذى تقѧѧوم بѧѧه      . ٥
شѧѧك أن تѧѧزايد   للمعلنѧѧين، إذ لاالإعلانѧѧيةجمالѧѧى المخصѧѧصات إممѧѧثلاً فѧѧى 

 نطѧѧѧاق الإنفѧѧѧاق الإعلانѧѧѧى واتѧѧѧساععѧѧѧدد المعلنѧѧѧين الѧѧѧذين تخѧѧѧدمهم الѧѧѧوآالة  
 نѧѧوع التنظѧѧيم الملائѧѧم لمѧѧواجهة    للمعلنѧѧين الѧѧذين يѧѧتعاملون معهѧѧا يؤثѧѧر فѧѧى    

 .الاحتياجات الوظيفية والإدارية 

نѧوع الأنѧشطة التѧى ينتمѧى إلѧيها معلѧنو الѧوآالة ومѧدى التنوع أو التجانس                    .٦
 حѧيث نجѧد أن خدمѧة معلنѧين غير متجانسين من حيث              ،فѧى هѧذه الأنѧشطة     

تطلب تنظѧيماً إداريѧاً يخѧتلف إلѧى حد          تѧ قطѧاع الأعمѧال الѧذين ينѧتمون إلѧيه           
 عѧѧن نمѧѧط التنظѧѧيم الѧѧذى تتطلѧѧبه خدمѧѧة معلنѧѧين متجانѧѧسين، وآلمѧѧا        آبيѧѧر

اتجهѧѧت الѧѧوآالة الإعلانѧѧية صѧѧوب التخѧѧصص الإعلانѧѧى تطلѧѧب ذلѧѧك مѧѧنها 
 .ضرورة تعديل هيكلها التنظيمى بما يتلاءم مع هذا التطوير 

حجѧم المѧسئوليات الإعلانѧية الملقѧاة علѧى عاتѧق الوآالة من قبل المعلنين،                 .٧
 تقسيم الجهود التى تقدمها الوآالة إلى المعلن إلى وفѧى هѧذا المجѧال يمكѧن     

 :أربعة مستويات تتصاعد على النحو التالى 

 .القيام بالخدمات الإعلانية فقط   -

 .تقديم بعض الخدمات فى مجال التسويق   -

 .المساهمة الجزئية فى الأنشطة التسويقية للمنشأة   -

 .تولى مسئولية آافة الأنشطة التسويقية بالمنشأة   -

ومѧѧن الطبيعѧѧى أن تخѧѧتلف مѧѧسئولية الѧѧوآالة حѧѧسب الجهѧѧد الѧѧذى تѧѧشارك بѧѧه      
المنѧشأة فѧى مجѧالات الإعѧلان والتѧسويق، آمѧا أن مѧسئولية المنѧشأة تخѧتلف أيضاً                    

وعلى هذا  . مѧنح للѧوآالة فى القيام بمسئوليات معينة       يتѧبعاً لدرجѧة الѧتفويض الѧذى         
علانية للمعلنين بأفضل   الأسѧاس فѧإن التنظѧيم غايѧة تستهدف خدمة الاحتياجات الإ           



٤٨ إدارة الإعلان واقتصادياته

طѧѧريقة ممكѧѧنة، ولهѧѧذا نجѧѧد أنѧѧه آلمѧѧا زادت سѧѧلطات الѧѧوآالة ومѧѧسئولياتها ازداد       
المفهѧѧѧوم العѧѧѧام للѧѧѧدور الѧѧѧذى تقѧѧѧوم بѧѧѧه فѧѧѧى مجѧѧѧال التѧѧѧسويق عامѧѧѧة، وأصѧѧѧبح مѧѧѧن  
الѧѧѧضرورى أن تغيѧѧѧر فѧѧѧى نمѧѧѧط تنظѧѧѧيمها بمѧѧѧا يѧѧѧتلاءم مѧѧѧع نظѧѧѧرة المعلنѧѧѧين إلѧѧѧى     

أمѧѧا المتغيѧѧر  .ان الإعѧѧلان والتѧѧسويقالمѧѧسئوليات التѧѧى يمكѧѧن أن تѧѧتحملها فѧѧى مѧѧيد 
الأساسѧѧى بالنѧѧسبة لتنظѧѧيم الѧѧوآالة فهѧѧو مجمѧѧوعة الوظائѧѧف الفنѧѧية والإداريѧѧة التѧѧى   
تقѧوم بهѧا والتѧى يѧرتبط بهѧا نѧوع التنظѧيم الأمѧثل الѧذى يتѧيح للوآالة والعاملين بها                       

 .أداء مجموعة الوظائف المطلوبة بأعلى آفاءة ممكنة 

وآالة الإعѧلان المѧتكاملة أن تѧضم أربعѧة أقسام           بѧد لѧ    أنѧه لا  " الوفائѧى "ويѧرى   
 :على الأقل أو أربعة أجنحة من العمل

  : علاقات العملاء –١
وهѧѧو المѧѧسئول عѧѧن الاتѧѧصال بالمعلنѧѧين والتنѧѧسيق معهѧѧم وتحقѧѧيق رغѧѧباتهم       

آما يتولى . والѧتأآد مѧن سѧير العمѧل فѧى الأقѧسام المخѧتلفة لѧصالح العميل والحملة          
 عملѧѧѧية التخطѧѧѧيط ومѧѧѧتابعة Account Executiveموظѧѧѧف علاقѧѧѧات العمѧѧѧلاء 

آما يبذل آافة الجهود التى     .  وغيرها الإعلامالتنفيذ، مع القسم الفنى وقسم وسائل       
 .تمكنه من الحفاظ على علاقات طيبة مع العميل

 : Creative Department الإبداعى  القسم –٢
م الذين  فهѧم عѧصب الѧوآالة، وهѧ       " الѧصفوة "ويعتبѧر العاملѧون فѧى هѧذا القѧسم           

ولѧيس شرطاً أن  . يميѧزون وآالѧة عѧن أخѧرى مѧن حѧيث قѧوتها وثقلهѧا فѧى الѧسوق                  
يكѧѧون العاملѧѧون فѧѧى هѧѧذا القѧѧسم فنانѧѧين أو رسѧѧامين، ولكѧѧن يكفѧѧى أن تكѧѧون لѧѧديهم    

 ويتولى القسم ،بѧداع، أى خلѧق أفكار لم تستخدم من قبل  القѧدرة علѧى الابѧتكار والإ    
 .الفنى بعد ذلك تنفيذها

 : لشئون الإدارية ا) إدارة( قسم – ٣
ويقوم بوظائف الحسابات والشئون القانونية والإدارية وغيرها من الوظائف          

 .اللازمة لأى شرآة بصورة عامة 
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  : متنوعة خدمات – ٤
علام وغيرها من الخدمات    مѧثل بѧنك معلѧومات أو قسم البحوث أو وسائل الإ           

 .المكملة

 : تحليلية لوآالة إعلانويبين الشكل التالى تصوراً عاماً لخريطة تنظيمية
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

)لجنة الإدارة(اللجنة التنفيذية 

البحوث 
والتخطيط

الوسائل الاتصال
الإعلانية

الشئون 
الفنية 
ة

وسائل 
الترويج

الشئون المالية 
 والإدارية

مجلاتجرائد

  كتيبات-
  هدايا-
  مطبوعات-
  معارض-

 خارجية  مباشربريدصحف
 لخإ..  باتوهات –ملصقات 

سينما تليفزيون  راديو

 المـدير العــام

 شكل يوضح تصورًا عامًا لخريطة تنظيمية تحليلية لوآالة إعلان

أن الѧوآالة الإعلانѧية الكبيرة تتكون من عدد من الإدارات           " العبدلѧى "ويѧرى   
 :والأقسام آما يلى

   :ة البحوث والتخطيط  إدار-١
وتعمѧل علѧى القѧيام بالأبحѧاث المخѧتلفة والتѧى تѧساعد فѧى التخطѧيط للحملات                   
الإعلانѧية ووضѧع سياسѧات العمѧل وتنظѧيماته ومѧراقبة سѧير الأعمال وفق الخطة              

 .الموضوعة 
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 :وتضم هذه الإدارة أقساماً أهمها 
 .قسم بحوث وسائل نشر الإعلانات .١
 .قسم بحوث المستهلكين .٢
 .بحوث السلع والخدماتقسم  .٣
 .قسم بحوث الرسائل الإعلانية .٤
 .قسم تخطيط الحملات الإعلانية .٥

  : إدارة بيع الخدمات–٢
وتقوم بتحديد أسماء العملاء المرتقبين للوآالة، وبيع خدماتها لهم عن طريق           
الѧѧѧتعاقد معهѧѧѧم ، والاتѧѧѧصال المѧѧѧستمر بѧѧѧالعملاء الحاليѧѧѧين وعѧѧѧرض مѧѧѧشروعات     

 .صيلاتها عليهم وتلقى تعليماتهم بشأنهاالحملات الإعلانية بتف

 : إدارة شراء الحيز الإعلانى–٣
وتقѧѧوم هѧѧذه الإدارة بتوقѧѧيع العقѧѧود مѧѧع دور النѧѧشر فѧѧيما يѧѧتعلق بѧѧشراء الحيѧѧز   
الإعلانѧѧى المقѧѧرر بمѧѧوجب الخطѧѧة المرسѧѧومة لكѧѧل حملѧѧة إعلانѧѧية وتعمѧѧل علѧѧى        

 المستندات  مѧتابعة نѧشر الإعلانѧات أو عرضѧها والѧتأآد مѧن ذلѧك والحصول على                
 .الخاصة التى تؤيد التنفيذ

 : الإدارة الفنية–٤
قتѧѧراح الأفكѧѧار الإعلانѧѧية والعمѧѧل علѧѧى      اوهѧѧى التѧѧى يكѧѧون مѧѧن اختѧѧصاصها     

 والذى يساهم فى هذا المجال هو التعاون والتنسيق         ،تحريѧرها وتѧصميمها وإخراجها    
إدارة بيع  بѧين هѧذه الإدارة وبѧين إدارة الѧبحوث والتخطѧيط وشراء الحيز الإعلانى و               

وقѧѧѧد تѧѧѧضم هѧѧѧذه الإدارة أقѧѧѧساماً يѧѧوزع علѧѧѧيها العمѧѧѧل مѧѧѧثل قѧѧѧسم تѧѧѧصميم  . الخѧѧدمات 
 .الإعلانات وقسم تحرير الإعلانات وقسم الرسم والخط والإخراج وغيرها

 :رة الإنتاجا إد–٥
وهѧѧى الإدارة التѧѧى تكѧѧون مѧѧسئوليتها تحѧѧويل الإعѧѧلان مѧѧن مѧѧادة مكѧѧتوبة         

 عمليات الطباعة والأفلام    : مثال ذلك  ،وأشѧكال مرسѧومة إلѧى مѧواد قابلة للنشر         
 .والتسجيلات الصوتية
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 : إدارة الفروع الخارجية– ٦
 ومتابعة  – إن وجدت    –وتقѧوم بوظѧيفة الاتѧصال بالفѧروع الخارجѧية للوآالة            

 .الأعمال فى تلك الفروع والرقابة على نشاطاتها

 : إدارة الشئون الإدارية والحسابية–٧
 الأعمال الكتابية والمحاسبية والمالية ومتابعة      وتشرف هذه الإدارة على آافة    

 :الأعمال بالإدارات المختلفة فى الوآالات وهى تضم أقساماً أهمها 

 -أ 

 -ب  

 -ج  

 -د 

قѧѧوم بكافѧѧة الأعمѧѧال الكتابѧѧية وتلقѧѧى المراسѧѧلات     ي و:قѧѧسم الѧѧسكرتارية  
 .والرد عليها وتقييدها بالسجلات اليومية وتسليمها للإدارات المختصة 

 ويقѧѧوم بالأعمѧѧال الحѧѧسابية والمالѧѧية  :ر المالѧѧية قѧѧسم الحѧѧسابات والأمѧѧو 
 .الخاصة بالوآالة 

 والѧذى يقوم بعمليات اختيار العاملين والإشراف        :قѧسم شѧئون العاملѧين     
جѧѧازات علѧѧى تدريѧѧبهم وحفѧѧظ ملفѧѧاتهم وإعѧѧداد قѧѧوائم المѧѧرتبات وقѧѧيد الإ    

 .لخإ... ومراقبة مواعيد العمل 

تأآد مѧѧن سѧѧلامة سѧѧير   الѧѧ:ومѧѧن اختѧѧصاص هѧѧذا القѧѧسم   :قѧѧسم المѧѧتابعة  
 .الأعمال وفق الخطط الموضوعة والبرنامج التنفيذى المعد 

تخѧѧاذ الإجѧѧراءات القانونѧѧية ا والѧѧذى يخѧѧتص ب:قѧѧسم الѧѧشئون القانونѧѧية - هѧѧـ
 .المتعلقة بأعمال الوآالة

 : إدارة العلاقات العامة– ٨
وهѧѧى الإدارة التѧѧى تهѧѧدف إلѧѧى إرسѧѧاء علاقѧѧات طيѧѧبة بѧѧين الѧѧوآالة والعاملѧѧين 

 ѧن المعلنين ودور النشر،              فѧا مѧوآالة وعملائهѧين الѧسهم ، وبѧين أنفѧين العاملѧيها وب
آمѧѧا تعمѧѧل علѧѧى توطѧѧيد العلاقѧѧة مѧѧع    . وآѧѧذلك بѧѧين الѧѧوآالة والѧѧوآالات الأخѧѧرى   

 .الهيئات الرسمية المعنية بنشاط الوآالة ومع الجمهور بشكل عام

ثلاث قدرات  ويمكѧن القѧول بأن مقومات نجاح الوآالة الإعلانية ترتكز على            
بѧѧѧѧتكارية فѧѧѧѧى المجѧѧѧѧالات الفنѧѧѧѧية للإعѧѧѧѧلان، والقѧѧѧѧدرة التѧѧѧѧسويقية  القѧѧѧѧدرة الا:هѧѧѧѧى
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والاتѧѧѧصالية ، أى قѧѧѧدرتها علѧѧѧى تنѧѧѧشيط الخѧѧѧدمات التѧѧѧى تقѧѧѧدمها وتوسѧѧѧيع نطѧѧѧاق    
المعلنѧѧين الѧѧذين يѧѧتعاملون معهѧѧا، والقѧѧدرة الإداريѧѧة أى قѧѧدرتها علѧѧى أداء خѧѧدماتها  

 .بأحسن طريقة اقتصادية وفعالة

 خبراء الإعلان إلى تقسيم وظائف الوآالات الإعلانية إلى ثلاثة          ويذهب أحد 
 :مستويات على النحو التالى

 :)مجموعة الوظائف الرئيسية(الأولوية الأولى   -

 .الإنتاج الفنى -١

 .تخطيط الحملات الإعلانية -٢

 .الأعمال المحاسبية والمالية -٣

 :)مجموعة الوظائف الثانوية(الأولوية الثانية   -

 .بحوث الإعلان -١

 .بحوث التسويق -٢

 .ممارسة بعض الأنشطة التسويقية -٣

  .ترويج المبيعات -٤

 .أعمال طباعية -٥

 .العلاقات العامة -٦

 .عمليات خارجية -٧

 :)مجموعة الوظائف الإضافية(الأولوية الثالثة   -

 .تجاهات الاقتصادية للأسواق المختلفةؤ بالابالتن -١

 .بحوث العمليات -٢

 .بحوث المنتجات الجديدة -٣
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ن التنظيم يرتبط ارتباطاً مباشراً بالوظائف التى      إ :وبѧصفة عامѧة يمكن القول     
تقѧѧوم بهѧѧا الѧѧوآالة، وعلѧѧى هѧѧذا الأسѧѧاس، ورغѧѧبة فѧѧى توضѧѧيح مجمѧѧوعة الوظائѧѧف 

يوضح أوردنѧا الѧشكل السابق الذى قد         ،المخѧتلفة التѧى يمكѧن أن تقѧوم بهѧا الѧوآالة            
لة مѧن حѧيث اسѧتيعابه لمخѧتلف الوظائف التى يجب أن تقوم              التنظѧيم الأمѧثل للѧوآا     

 .بها الوآالة
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 ملخص الفصل الثانى
 

تناول هذا الفصل وآالات الإعلان التى تعتبر قلب صناعة الإعلان والتى   -
تحتوى على عدد من المتخصصين ذوى المهارة والخبرة فى مجال صناعة         

 .الإعلان والاتصال التسويقى 

ر التاريخى لوآالات الإعلان من خلال المراحل الثلاث        آما استعرض التطو  -
حيث مرت وآالات الإعلان من آونها وسيطًا لشراء وبيع      . التى مرت بها  

المساحات إلى مرحلة الخدمات النمطية ثم انطلقت بعد ذلك إلى مرحلة             
آما تقوم وآالات الإعلان فى العصر الحديث بالعديد من  . الخدمات التسويقية  

. الوظائف فى ظل الثورة الحادثة فى آافة ميادين الاتصال التسويقى     الأدوار و
 . وفى مجال المعلومات وتكنولوجيا الاتصال     

آذلك بالنسبة . آما تناول الفصل أهمية وآالات الإعلان بالنسبة للمعلن   -
ويتم اختيار وآالة الإعلان طبقاً     . للوسيلة والممارسة الإعلانية بشكل عام    

قدرة الوآالة على الخلق والإبداع وحجم الوآالة          :  أهمهاللعديد من المعايير 
 . وطبيعة عملائها الحاليين 

آما استعرض الفصل أنواع وآالات الإعلان وسبق تنظيمها وأنماط أدوارها     -
 . ووظائفها وصولاً إلى صورة آلية تشرح واقع وعمل تلك الوآالات   
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 الثانى الفصل  علىأسئلة
 

 أهم مراحل تطورها التاريخى؟ما لان ؟ وماذا يقصد بوآالة الإع -١س

 ما هى أهمية وآالة الإعلان ؟ -٢س

 ما أهم معايير اختيار الوآالة الإعلانية ؟ -٣س

 .تحدث عن أهم أنماط تنظيم وآالات الإعلان -٤س

 .قدم مقترحاتك حول أهم أشكال التطور المتوقعة لوآالات الإعلان -٥س

 أو أحѧد المѧسئولين عѧن الترويج لتلك          إذا آѧنت ممѧن يملكѧون وآالѧة إعѧلان           -٦س
الѧѧوآالة لѧѧدى المعلنѧѧين المحتملѧѧين ، هѧѧل يمكѧѧنك تقѧѧديم تѧѧصور لأهѧѧم خطѧѧوط  

 ؟الاتجاهومحاور العمل فى هذا 

تحѧدث بإيجѧاز حѧول الهѧيكل الإدارى الѧذى تѧراه مناسباً لوآالة إعلان تقدم                  -٧س
 .خدمة متكاملة

رض مѧزايا وعѧيوب آѧѧل    مѧع عѧ  ،تحــѧدث حѧول أنѧواع الѧوآالات الإعلانѧية      -٨س
 .نوع من وجهة نظرك

 .عرض لأهم وظائف وآالة الإعلان ا-٩س
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 الثالث الفصل
 )∗(يةوسائل الإعلانتنظيم أجهزة الإعلان فى ال

 :هدافالأ
يѧستهدف هѧذا الفѧصل التعѧرف على ماهية وطبيعة عمل وسائل الإعلان ،       

 : وذلك على النحو التالى،وأهمية دورها داخل سوق صناعة الإعلان

 .تعريف وسيلة الإعلان -١

 :الوسائل الإعلانية وخصائص آل منها -٢

 ).الصحف، الإعلان بالبريد المباشر(ل المطبوعة الوسائ -

 .إعلانات الطرق -

 ).الإذاعة، التليفزيون، السينما(الوسائل المسموعة والمرئية  -

 . العوامل التى تؤثر على اختيار وسائل الإعلان-٣

 . جدولة استخدام الوسيلة الإعلانية-٤

 :العناصر
 . تعريف وسيلة الإعلان-أولاً

 :لإعلانية المتاحة وخصائص آل منها الوسائل ا-ثانياً

 . الوسائل المطبوعة-أ

 . الإعلان بالبريد المباشر-ب

 . إعلانات الطرق-جـ

 . الوسائل المسموعة والمرئية–د 

                                                           
  .سامى عبد العزيز. د.إعداد أ) ∗(
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 . الإذاعة-هـ

 . التليفزيون-و

 . السينما–ز 

 : العوامل المؤثرة على اختيار وسائل الإعلان-ثالثاً

 .تيجية فعالة فى الإعلانالمتطلبات اللازمة لاستخدام استرا -١

 .الوصول إلى الجمهور المناسب والمستهدف من الإعلان -٢

 .متطلبات الوصول والتكرار -٣

 .تأثير العوامل التنافسية -٤

 .التكلفة -٥

 .بعض الاعتبارات النوعية فى الوسيلة -٦

 .متطلبات التوزيع -٧

 : جدولة استخدام الوسيلة الإعلانية-رابعاً

 .الجدولة وفقاً للمناطق الجغرافية -

 .الجدولة الموسمية -

 .الجدولة الزمنية -

 .جدولة حجم ومكان الإعلان -

 : تعريف وسيلة الإعلان-أولاً 
داة تنѧѧتقل عѧѧن طѧѧريقها الرسѧѧالة الإعلانѧѧية مѧѧن أ قѧѧناة أو :وسѧѧيلة الإعѧѧلان هѧѧى

ن الوسѧѧيلة هѧѧى قѧѧناة   إأى . مرسѧѧلها وهѧѧو المعلѧѧن إلѧѧى مѧѧستقبلها وهѧѧو المѧѧستهلك      
هѧى البديل الأنسب للاتصال الشخصى باعتبار       اتѧصال بѧين المعلѧن والمѧستقبل، و        

أن الاتѧѧصال الشخѧѧصى مѧѧع جمهѧѧور غفيѧѧر مѧѧوزع علѧѧى مѧѧناطق جغѧѧرافية شاسѧѧعة 
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أمѧر مѧستحيل ، بيѧنما الوسѧيلة الإعلانѧية تѧضمن إلѧى درجѧة معقѧولة تغطية شاملة             
 .وآبيرة يصعب على عملية الاتصال الشخصى بلوغها 

ن للوصول إلى الجمهور الذى     لأمѧوال فى وسائل الإعلا    اية اسѧتثمار    لѧ إن عم 
ترغب الشرآة فى الوصول إليه وذلك بأقل فاقد ممكن وبأعلى درجة من الفعالية             

 وآذلك اختيار الوسيلة ،تѧتطلب بالѧضرورة أنѧواعاً من التحليلات الكمية والنوعية     
 مѧا هѧى وسائل الإعلان التى يمكن         :ويѧتطلب ذلѧك بالѧضرورة أن نعѧرف        . الفعالѧة 

 ومѧѧا هѧѧى المѧѧزايا والعѧѧيوب الخاصѧѧة بكѧѧل وسѧѧيلة مѧѧن هѧѧذه   ؟اللѧѧشرآات اسѧѧتخدامه
 آѧѧذلك يѧѧتطلب الأمѧѧر فهمѧѧاً للاسѧѧتراتيجية الخاصѧѧة باسѧѧتخدام الوسѧѧائل       ؟الوسѧѧائل

 مѧѧن هѧѧذه الوسѧѧائل عѧѧند القѧѧيام    ىختѧѧيار أاالإعلانѧѧية والعѧѧوامل التѧѧى تؤثѧѧر علѧѧى    
آمѧѧѧا يجѧѧѧب فهѧѧѧم آيفѧѧѧية وضѧѧѧع الجѧѧѧداول الѧѧѧزمنية لاسѧѧѧتخدام الوسѧѧѧائل   . بѧѧѧالإعلان

 .علانية التى يتم اختيارهاالإ

 : الوسائل الإعلانية المتاحة وخصائص آل منها-ثانياً 
 ،هѧѧѧناك العديѧѧѧد مѧѧѧن الوسѧѧѧائل الإعلانѧѧѧية والتѧѧѧى يمكѧѧѧن للمعلنѧѧѧين اسѧѧѧتخدامها   

وتتѧصف آѧل وسѧيلة مѧن هѧذه الوسѧائل بمجمѧوعة مѧن الѧسمات والخصائص التى                    
وفى . قف المختلفة مكانѧيات اسѧتخدامها ووزنها فى الموا      إتميѧزها وتѧشكل حѧدود و      

 .هذا الجزء سوف نقوم بعرض هذه الخصائص

 : الوسائل المطبوعة–١
 والتѧѧѧى يمكѧѧѧن والمقѧѧѧروءةهѧѧѧناك العديѧѧѧد مѧѧѧن الوسѧѧѧائل الإعلانѧѧѧية المطѧѧѧبوعة 

 : وسوف نختار منها النوعين التاليين ،ل المعلنبَاستخدامها من قِ
 .)جرائد ومجلات( الصحف –أ 

 . الإعلان بالبريد–ب 

  : الصحف–أ 
ين بالنشاط ـ جميع المهتملدىأهمية خاصة ب الѧصحف آوسѧيلة إعلانѧية        تحظѧى 
حѧѧيث يѧѧتم تѧѧداولها   )  المѧѧستهلك– وآالѧѧة الإعѧѧلان  – المѧѧوزع –المنѧѧتج (الإعلانѧѧى 
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ذلك فإنهѧا مѧن حѧيث الѧتكلفة تعتبѧر سѧهلة التناول فى أيدى الجميع          ـѧ  وآ ،بѧشكل واسѧع   
 ما يطبع ويوزع فى مواعيد   لصحف إلى آل  با ويشار   ،مـبغѧض النظر عن إمكانياته    

يومية (ون إلى الجرائد    ـمـة المض ـة الѧشكلية وطبيع   ـيѧئ ـدوريѧة، وتقѧسم مѧن حѧيث اله        
 الانتشارث  ـيـن ح ـوالمجѧلات، آمѧا تخѧتلف الѧصحف أيѧضاً مѧ           ) لѧخ إ...  أسѧبوعية    –
 .دورهاـ ومن حيث توقيت ص)دولية، أهلية(التوزيع إلى صحف و

 : يلى ويمكن تناول أهم سمات الجريدة آما
فالكثيѧѧر مѧѧن الجѧѧرائد يѧѧصدر (الجѧѧريدة تمѧѧد القѧѧراء بأخѧѧبار جديѧѧدة ومѧѧستجدة  .١

 سياسية، اقتصادية،   :عѧلاوة علѧى احѧتوائها علѧى أبواب ثابتة         ) بѧشكل يومѧى   
 بمعنѧѧѧى أن ؛اجتماعѧѧية، دينѧѧѧية، وأبѧѧواب للتѧѧѧرفيه وللأخѧѧبار الفنѧѧѧية وغيѧѧرها    

لاوة على الجѧريدة تѧزود القѧارئ بكѧل مѧا هѧو جديѧد من معلومات وأخبار ع               
 .مناقشتها لقضايا الساعة، والأمور التى تهم مجتمع القراء

واسعة الانتشار تصل إلى    ) خاصѧة فѧى مجتمعاتنا    (غالѧباً مѧا تكѧون الجѧرائد          .٢
اع ومѧѧѧيول وخѧѧѧصائص مخѧѧѧتلفة اقتѧѧѧصادياً واجتماعѧѧѧياً  ــم طѧѧѧبـديهـѧѧѧراء لـѧѧѧق

 .وثقافياً

  القѧѧѧارئ نإ أى ،إن حѧѧѧياة الجѧѧѧريدة اليومѧѧѧية قѧѧѧصيرة، يѧѧѧوماً أو بعѧѧѧض يѧѧѧوم   .٣
لا يحѧѧتفظ بهѧѧا لأطѧѧول مѧѧن هѧѧذه الفتѧѧرة، باسѧѧتثناء الجѧѧريدة الأسѧѧبوعية فهѧѧذا     
الѧنوع غالѧباً مѧا يتѧناول بالإضѧافة إلѧى أحدث الأخبار موضوعات أخرى لا          
تѧرتبط بالѧضرورة بѧزمن محѧدد، آمѧا أن معظѧم الجѧرائد الأسѧبوعية تصدر                  

ية الفنية قد   بѧصفحات أآثѧر من صفحات الجرائد اليومية، آما أنها من الناح           
 .الاعتياديةتتفوق على الجرائد اليومية 

يѧѧѧسمح دائمѧѧѧاً   إن ورق الجѧѧѧريدة اليومѧѧѧية ، خѧѧѧصوصاً المѧѧѧسائية مѧѧѧنها ، لا    .٤
باسѧتعمال الصور المجسمة أو الألوان الزاهية مما يعيق فى بعض الأحيان            
الرسѧالة الإعلانѧية خѧصوصاً إذا آانѧت الرسѧالة الإعلانية تدور حول سلعة               

نѧيات طباعѧية راقѧية لإبѧرازها والتعѧريف بخصائѧصها الجمالية             مكاإتѧتطلب   
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 الفنѧѧية مѧѧن خѧѧلال   إمكانѧѧياتهاوتحѧѧاول الجѧѧريدة اليومѧѧية تحѧѧسين   . أو التقنѧѧية
 ورق مѧصقول مخѧصص للإعلانѧات المتميѧزة، إلا أن هذا الأسلوب              إدخѧال 

 وهو ،غيѧر شѧائع فѧى الجѧرائد اليومѧية لأنѧه يѧشكل عبѧئاً مالѧياً إضѧافياً عليها                  
 ѧѧبء قѧѧريدة       عѧѧن الجѧѧد ثمѧѧبار زهѧѧى الاعتѧѧذنا فѧѧا أخѧѧرراً إذا مѧѧون مبѧѧد لا يك

 .اليومية بالمقارنة بالمجلات مثلاً

الѧѧصدور اليومѧѧى أو فتѧѧرات الѧѧصدور المѧѧتقاربة والمنѧѧتظمة تجعѧѧل الجѧѧرائد    .٥
فالمعلن الذى  ) وذلك عكس المجلة  (تѧصلح للإعلانѧات ذات الطابѧع الѧسريع          

 يستطيع الاتصال بالجريدة    التѧرويج للѧسلعة على أساس فورى،      فѧى   يѧرغب   
فѧوراً لѧيجد إعلانѧه منѧشوراً فѧى عدد المساء أو عدد اليوم التالى، آما يمكن                  
بѧنفس الطѧريقة إلغѧاء الإعѧلان الѧذى يتم تجاوزه ولم يعد هناك مبرر لنشره                  

 .لأى سبب

ب انتباهه  ذظ بالإعلان المنشور الذى يج    ـفـتـريدة أن يح  ـارئ الج ـѧ ع ق ـيـيѧستط  . ٦
 .اء والاحتفاظ بهـابل للاقتنـىء مادى قـخاصة وأنه شويثير اهتمامه 

 .الجريدة من أرخص وسائل نشر الإعلانات .٧

إن الجѧѧѧريدة تѧѧѧصل إلѧѧѧى العديѧѧѧد مѧѧѧن الطѧѧѧبقات الاجتماعѧѧѧية ، فهѧѧѧى ليѧѧѧست      .٨
 فالجѧѧريدة تѧѧصل إلѧѧى فѧѧئات مخѧѧتلفة مѧѧن الѧѧناس مѧѧنهم      ،بالѧѧضرورة انتقائѧѧية 

 ѧѧتجار والموظفѧѧرفيوالѧѧرهم  ون والحѧѧال وغيѧѧال الأعمѧѧزداد  ،ن ورجѧѧيث تѧѧح 
الفرصѧѧة فѧѧى اسѧѧتخدام الجѧѧريدة آوسѧѧيلة فѧѧى العديѧѧد مѧѧن مجѧѧالات النѧѧشاط         

ن إ حѧѧѧيث ،آمѧѧѧا تقѧѧѧرأ الجѧѧѧريدة مѧѧѧن قѧѧѧبل جمѧѧѧيع أفѧѧѧراد الأسѧѧѧرة  . الإعلانѧѧѧى
 .تصميمها يناسب جميع الفئات العمرية فى أغلب الأحوال

إن القѧѧѧارئ الѧѧѧذى يѧѧѧشترى الجѧѧѧريدة يهѧѧѧدف إلѧѧѧى قѧѧѧراءتها وهѧѧѧو ينظѧѧѧر إلѧѧѧى  .٩
 وسوف يزيد احتمال أن يطلع      ،)إيجابѧى (ولѧيس عفѧوياً     موضѧوعاتها بقѧصد     

 .على الإعلانات المنشورة
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 :أما المجلات فتتميز بالخصائص التالية
تمѧيل إلѧى انѧتقاء فѧئة معيѧنة مѧن الجمهѧور ممن يتمتعون بخواص أو قواسم                    .١

مѧشترآة ، فѧالمجلات النѧسائية تخѧص المѧرأة، ومجلѧة المرأة العاملة تخص                
مѧѧا تѧѧوجد مجѧѧلات مهنѧѧية لѧѧشريحة المهنيѧѧين وأخѧѧرى  بالѧѧضبط هѧѧذه الفѧѧئة ، آ

) فى الغالب(إذن يكون جمهور المجلة . للѧرجال أو لѧرجال الأعمѧال تحديداً       
 . بالموضوعات التى تنشرها تلك المجلةاًمهتم

إن موضѧوعات المجلѧة لا تѧتطلب الاطѧلاع علѧيها فѧى الحѧال آمѧا فѧى حالة                      .٢
نѧسبياً مما يزيد من احتمال  الجѧرائد اليومѧية مѧثلاً، لهѧذا فѧإن عمѧرها طѧويل         

وهѧѧذه الخاصѧѧية بѧѧدورها تتѧѧيح للمعلѧѧن  . تعѧѧدد الأفѧѧراد الѧѧذين يطلعѧѧون علѧѧيها 
 ولفترة أطول   إعلاناته أآبѧر عѧدد ممكѧن مѧن الجمهѧور على             إطѧلاع فرصѧة   
 .أيضاً

إن المجѧلات غالѧباً مѧا تقѧرأ فى حالة الاسترخاء والهدوء مقارنة بالجرائد ،             .٣
 .على ما يقرأه من موضوعات وإعلاناتمما يمكن القارئ من الترآيز 

العالѧѧѧية حѧѧѧيث تѧѧѧسمح المجѧѧѧلات ) الإنتاجѧѧѧية(الإمكانѧѧѧيات الفنѧѧѧية والطباعѧѧѧية  .٤
باسѧتخدام الألѧوان والѧورق المѧصقول الجѧيد والصور المجسمة ، والتقنيات              

 إخراجإن هѧذه الإمكانѧيات تجعѧل المجلѧة قادرة على            . الطباعѧية المѧتطورة     
آمѧѧѧا أن إمكانѧѧѧية اسѧѧѧتخدام الألѧѧѧوان  . رائد بѧѧѧشكل أآفѧѧѧأ مѧѧѧن الجѧѧѧ الإعلانѧѧѧات

والمجѧѧسمات الهندسѧѧية ودقѧѧة الѧѧصورة المطѧѧبوعة تجعѧѧل المجѧѧلات وسѧѧائل     
ѧѧِن قѧѧبولة مѧѧسلعة أو بَمقѧѧكل الѧѧان شѧѧصوصاً إذا آѧѧيها ، خѧѧشر فѧѧين للنѧѧل المعلن

 .عبوتها عاملاً مهماً من عوامل بيعها أو تسويقها

للمجѧѧلات الدولѧѧية  خاصѧѧة بالنѧѧسبة  (تكلفѧѧة الإعѧѧلان فѧѧى المجѧѧلات مѧѧرتفعة     .٥
 ). وذات الإمكانيات الفنية العالية–والواسعة الانتشار 

تتضح مشكلة التزاحم الإعلانى بصورة أآبر فى المجلات وذلك فى أحيان            .٦
 .آثيرة
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 بعѧض خѧصائص وسѧمات الجريدة آوسيلة إعلانية يمكن أن            :ملحѧوظة هامѧة جѧداً     
القراء ومعرفتهم  تنطѧبق أيѧضاً على المجلة ، خاصة ما يتعلق منها بسمات             

 وإتاحѧѧة الفرصѧѧة لمѧѧساحة أآبѧѧر   ، وأن الإعѧѧلان مطѧѧبوع ،القѧѧراءة والكѧѧتابة 
 . وإمكانية الاحتفاظ بالإعلان، والحصول على معلومات،للنص الإعلانى

 : الإعلان بالبريد المباشر–ب 
 رسѧѧالة إعلانѧѧية مطѧѧبوعة إيѧѧصالوهѧѧو أسѧѧلوب شѧѧائع الاسѧѧتخدام يعمѧѧل علѧѧى 

وغالѧباً مѧا تكѧون الرسѧالة الإعلانѧية علѧѧى      . قѧة أيѧѧضاً ومحѧددة إلѧى سѧوق محѧددة بد    
شѧѧكل دعѧѧوة لѧѧشراء سѧѧلعة أو تجѧѧربتها أو الاسѧѧتفادة مѧѧن خدمѧѧة أو المѧѧشارآة فѧѧى     

أو مطوية أو أية ) نشرة( أو قد تكون الرسالة على شكل بروشور     ،نѧشاط تجѧارى   
مѧѧواد ومطѧѧبوعات يѧѧريد المعلѧѧن إيѧѧصالها إلѧѧى الѧѧشخص المѧѧستهدف بهѧѧدف التأثيѧѧر  

 :ويعتبر البريد من أنسب وسائل الإعلان فى إحدى هاتين الحالتين. عليه

 فى منطقة معينة من السهل    اًحينما يكون جمهور المشترين المرتقبين مقيم  -
 .تحديدها وحصر الأسماء والعناوين فيها   

حينما يكون هذا الجمهور مكوناً من فئة معينة تجمعه عوامل محددة  -
 .هنة محددةة أو ظروف متقاربة أو م  مشترآ

 :خصائص الإعلان بالبريد المباشر
القѧѧدرة علѧѧى الاختѧѧيار وانѧѧتقاء العمѧѧلاء بدقѧѧة فهѧѧو يѧѧسمح للمعلѧѧن بѧѧتحديد       .١

 .القطاع السوقى المستهدف

ن المعلѧѧن هѧѧو الѧѧذى يخѧѧتار   إسѧѧهولة الѧѧتحكم والѧѧسيطرة والѧѧرقابة، حѧѧيث     .٢
 .الجمهور ويقدر التوقيت ويصوغ الرسالة الإعلانية

 التكѧѧيف مѧѧع مخѧѧتلف الظѧѧروف التѧѧى تحѧѧدث فѧѧى     المѧѧرونة والقѧѧدرة علѧѧى  .٣
 وآѧѧذلك يمكѧѧنه ،الѧѧسوق ، فѧѧالمعلن يѧѧستطيع أن يوقѧѧف الحملѧѧة متѧѧى يѧѧشاء

 .رسال الرسالة متى وآيف ولمن يشاء إ
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تتѧصف هѧذه الوسيلة بأنها مدخل شخصى للاتصال ولا توجد هذه الصفة     .٤
 .فى أية وسيلة أخرى بهذا القدر

بالإضѧافة إلѧى آѧونها أداة أساسѧѧية    يمكѧن قѧياس وتقيѧيم الأداء بѧشكل فعѧѧال      .٥
للѧبحوث وتلقѧى المعلѧومات وردود الأفعѧال التѧى تساهم فى تقييم النشاط            

 .الإعلانى فى هذا المجال

ن خѧѧѧدمات البѧѧѧريد الѧѧѧسريع تѧѧѧضمن وصѧѧѧول الرسѧѧѧائل   إ حѧѧѧيث ؛الѧѧѧسرعة .٦
 .الإعلانية بسرعة

 حѧѧيث يѧѧستطيع المعلѧѧن ؛معلѧѧومات وافѧѧية مѧѧن خѧѧلال البѧѧريد المباشѧѧرتقѧѧديم  .٧
 المستهلكين المحتملين أو الوآلاء بمعلومات وافية عن السلعة أو          تѧزويد 

فѧالمعلن هѧنا ليس آما فى الإعلان التقليدى غير مقيد بحيز أو             . الخدمѧة   
 .وقت

قѧѧد يجѧѧد مقاومѧѧة مѧѧن المѧѧستهلك وتخѧѧوفاً ومѧѧن ثѧѧم يجѧѧب تحفيѧѧز المѧѧستهلك     .٨
 .لقراءة المحتوى وإثارة اهتمامه

 ومدى صعوبتها وصعوبة تطوير     مѧشكلة الحѧصول علѧى القوائم البريدية        .٩
 .قوائم بريدية مناسبة للموقف الإعلانى للمعلن 

 : إعلانات الطرق -٢
تعتبѧر إعلانѧات الطرق من أقدم أشكال الإعلانات، حيث وضعت الإعلانات            
قѧديماً فѧى أمѧاآن الѧتجمعات العامة والأسواق ومحطات القطارات وملتقى الطرق              

نѧѧات الطѧѧرق ووسѧѧائل نقѧѧل الѧѧرآاب آنتѧѧيجة     الرئيѧѧسية، وقѧѧد تѧѧزايدت أهمѧѧية إعلا   
منطقѧية للزيادة فى عدد السكان، وآثرة تنقلهم، وآثافة حرآة المرور سواء داخل      
المѧدن أو فѧى الطѧرق الرئيѧسية، هѧذا فѧضلاً عѧن ضѧيق وقѧت المѧستهلك وانشغاله                      

 .ينشر فى وسائل النشر الأخرى وعجزه عن متابعة ما
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 :أنواع إعلانات الطرق
وهѧѧى الإعلانѧѧات المطѧѧبوعة أو المرسѧѧومة علѧѧى الѧѧورق أو    : الملѧѧصقات–١

دة ـѧѧد أو عـѧѧرخ واحـѧѧع الإعѧѧلان علѧѧى ف ـبـѧѧالѧѧصاج أو الخѧѧشب، أو هѧѧى ط 
أفѧرخ مѧن الѧورق ثѧم لѧصقها بمواد معينة على الترآيبات الخشبية المقامة                

 .ى الحوائطـدن أو علـل المـفى داخ

دنѧѧѧية التѧѧѧى يѧѧѧتم وهѧѧѧى اللѧѧѧوحات الخѧѧѧشبية أو المع : اللافѧѧѧتات المنقوشѧѧѧة– ٢
رسѧمها وإعѧدادها بواسطة عدد من الفنانين والتى تقام على أعمدة خاصة            

 .داخل أو خارج المدن

 سѧѧѧاعة ويѧѧѧتم ٢٤عمѧѧѧل ت اوالميѧѧѧزة الأساسѧѧѧية أنهѧѧѧ : التѧѧرآيبات المѧѧѧضيئة – ٣
 بواسѧطة أعمدة ومواسير من الصلب داخل إطار يحمل الترآيبات           ابѧناؤه 

ا الهѧѧѧيكل، أو هѧѧѧى التѧѧѧرآيبات  والتجهيѧѧѧزات المѧѧѧضيئة التѧѧѧى يѧѧѧتكون مѧѧѧنه   
الإعلانѧية الѧضخمة التѧى تعلѧو آبѧرى المبانى فى الميادين الهامة ومراآز          

 وتѧѧتخذ ،ضѧѧاءة وقѧѧد تعѧѧتمد علѧѧى الحѧѧرآة أيѧѧضاً إلѧѧى جانѧѧب الإ     ،التѧѧسوق
 . النيون والفوانيس والنماذج الطبيعية:الترآيبات شكلين أساسيين هما

 : الطرق ما يلى إعلاناتومن أهم خصائص 
سѧب الوسيلة مع مشاآل العصر وقصر وقت الجمهور ، لذا فإنها تسلم             تنا .١

الرسѧالة بأسѧرع مѧا يمكѧن وتѧوجهها إلѧى الكافة مع تعدد ألوانهم وطبقاتهم                 
 . يمرون بتلك الطرقممن

أنهѧѧا وسѧѧيلة محلѧѧية ومѧѧن ثѧѧم يمكѧѧن تѧѧصميم الرسѧѧالة لتناسѧѧب المѧѧستهلكين      .٢
 فѧѧى الإعѧѧلانذ يѧѧتمكن المعلѧѧن مѧѧن عѧѧرض   إالمحليѧѧين فѧѧى مѧѧنطقة معيѧѧنة   

 .أماآن وجود السلع

 واسѧѧѧتخدام الألѧѧѧوان وإظهѧѧѧار الѧѧѧسلع فѧѧѧى أشѧѧѧكالها ،مكانѧѧѧيات فنѧѧѧيةوجѧѧѧود إ .٣
 .الطبيعية 
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تكѧرار مѧشاهدة الإعѧلان مѧن جانѧب المѧشاهد، إذ يѧراه آلما مر عليه دون                    .٤
 للإعلان فعѧند اختѧيار الموقѧع المناسѧب     ،تكلفѧة إضѧافية مѧن جانѧب المعلѧن        

 . آوسيلة إعلانية  ساعة٢٤على مدى  يعمل أنيمكن 

 .تكرار مشاهدة الإعلان يساعد على التذآر  .٥

 .انخفاض نسبى فى التكلفة بالنظر لمعدل الوصول  .٦

 : الوسائل المسموعة والمرئية– ٣
 :هىوتنقسم هذه الوسائل إلى ثلاث وسائل رئيسية 

 . الإذاعة– ١

 . التليفزيون– ٢

 . السينما– ٣

وعة مѧن جѧرائد ومجѧلات وبريد        وتخѧتلف هѧذه الوسѧائل عѧن الوسѧائل المطѧب           
 : وأهم الاختلافات التى تميزها هى؛وطرق وغيرها

ة يѧѧѧصمم للعѧѧѧين وحѧѧѧدها بيѧѧѧنما الإعѧѧѧلان فѧѧѧى ءالإعѧѧѧلان فѧѧѧى الوسѧѧѧائل المقѧѧѧرو .١
 .الوسائل المرئية والمسموعة يشمل العين والأذن 

إن توزيѧѧع الجѧѧرائد والمجѧѧلات ثابѧѧت ودورى آѧѧل يѧѧوم أو آѧѧل أسѧѧبوع أو آѧѧل    .٢
 بѧѧرامج فѧѧى التليفѧѧزيون أو الѧѧراديو تѧѧشد المѧѧستمعين أو       بيѧѧنما ظهѧѧور  ،شѧѧهر

المѧشاهدين لها يؤدى إلى أن يتحول المستمع أو المشاهد إلى قناة أخرى غير              
 .التى يذاع أو يعرض عليها الإعلان

 بيѧѧنما الإعѧѧلان ،الإعѧѧلان المطѧѧبوع غالѧѧباً مѧѧا يѧѧستخدم اللغѧѧة العѧѧربية الفѧѧصحى .٣
 .هجة العاميةالتليفزيونى أو الإذاعى تغلب عليه الل

يتѧѧѧصف الإعѧѧѧلان المطѧѧѧبوع بإمكانѧѧѧية قѧѧѧيام الѧѧѧصورة بالتعبيѧѧѧر عѧѧѧن الرسѧѧѧالة    .٤
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الإعلانѧية فѧى اسѧتخدام قلѧيل مѧن الكلمѧات ، أمѧا فѧى الѧراديو فيحѧتاج الإعلان                    
 ،جهѧد خѧاص فѧѧى وصѧف مѧضمون الرسѧالة وخلѧѧق جѧو مѧشوق للمѧѧستمع       إلѧى  

 .الاثنين بين اًويعتبر الإعلان التليفزيونى وسط

 : الإذاعة–١
وتتميѧѧز الإذاعѧѧة بالعديѧѧد مѧѧن الخѧѧصائص التѧѧى تجعѧѧل مѧѧنها وسѧѧيلة إعلانѧѧية       

 : ومن هذه الخصائص ،جذابة لعدد آبير من المعلنين

ا يوحѧѧى بمعانѧѧى الѧѧدفء  ـѧѧرى بمـوت البѧѧشـتفادة مѧѧن الѧѧص ـانѧѧية الاسѧѧ ـإمك .١
 .ودـوال

 فدقѧѧيقة ،ة إنѧѧتاج الإعѧѧلان عѧѧن آافѧѧة الوسѧѧائل الأخѧѧرى ـمـاض قѧѧيـѧѧفـانخ .٢
ѧѧزيون باهظѧѧتاج التليفѧѧيقة الإنѧѧة بدقѧѧثال مقارنѧѧبيل المѧѧى سѧѧيف علѧѧة التكال

 .الإذاعى

 اًيمكѧن اسѧتماع الѧراديو أثѧناء أداء الأعمѧال الأخѧرى، لذا نجد أن آثير                 .٣
من الحرفيين والزراع وربات البيوت يستمعون إلى الراديو أثناء أداء       

 .أعمالهم

ا  وآѧѧذ،يمكѧѧن توصѧѧيل الفكѧѧرة الإعلانѧѧية إلѧѧى الѧѧذين لا يجѧѧيدون القѧѧراءة .٤
 أو التى لا توجد بها      ،ليها الإرسال التليفزيونى  إالأمѧاآن التى لا يصل      

 .مصادر للكهرباء

ة فѧى إعطاء الإعلان     يإمكانѧية اسѧتخدام المؤثѧرات الѧصوتية والموسѧيق          .٥
 .صورة محببة لدى الناس

عѧدم إمكانѧية اسѧتعادة مѧا يѧذاع إذا لم يحسن المستمع متابعته ، آما أنه         .٦
 مѧѧن الإعѧѧلان للاسѧѧتفادة مѧѧنها آمѧѧا فѧѧى حالѧѧة لا يمكѧѧن الاحѧѧتفاظ بنѧѧسخة

 .الإعلانات المطبوعة
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 : التليفزيون–٢
يعتبѧѧر التليفѧѧزيون وسѧѧيلة مѧѧن وسѧѧائل الاتѧѧصال الجماهيѧѧرى الأآثѧѧر انتѧѧشاراً    
وشѧѧѧعبية فѧѧѧى العѧѧѧالم، التѧѧѧى تخاطѧѧѧب المѧѧѧواطن فѧѧѧى بيѧѧѧته وخѧѧѧلال أوقѧѧѧات فѧѧѧراغه    

اء الوقت أو الاستفادة    واسѧترخائه ممѧا يجعلѧه يألفهѧا ويѧرآن إلѧيها للتѧسلية أو لقض               
 . من المعارف والمعلومات التى تضخها هذه الوسيلة 

 :ومن أهم خصائص التليفزيون آوسيلة إعلانية ما يلى
مѧѧن خѧѧلال اسѧѧتخدام الѧѧصوت والѧѧصورة    (إن تقنѧѧيات التليفѧѧزيون الѧѧراقية    .١

يجعѧل بالإمكѧان إعطاء المشاهد فكرة    ) والحѧرآة والإيقѧاع بѧشكل متناسѧق       
 الخدمѧѧة موضѧѧوع الإعѧѧلان، بحѧѧيث تظهѧѧر الѧѧسلعة  أوعةمѧѧتكاملة عѧѧن الѧѧسل

بѧشكلها الطبيعѧى فѧى محѧيط حقيقѧى ، ممѧا يѧضفى نѧوعاً من الواقعية على           
 .الإعلان

سѧѧهولة بѧѧث الإعѧѧلان ونѧѧشره علѧѧى نطѧѧاق واسѧѧع، خѧѧصوصاً فѧѧى الѧѧشبكات  .٢
 .التليفزيونية الفضائية 

 لوضѧѧع إمكانѧѧية الاختѧѧيار بѧѧين العديѧѧد مѧѧن البѧѧرامج التليفѧѧزيونية المخѧѧتلفة     .٣
 .الرسالة الإعلانية خلالها

بالنظѧѧر لمѧѧا يقدمѧѧه التليفѧѧزيون مѧѧن تغطѧѧية جغѧѧرافية واسѧѧعة الѧѧنطاق، فѧѧإن     .٤
تكلفѧة الإعѧلان لكѧل ألѧف مѧشاهد تكون منخفضة نسبياً بالرغم من ارتفاع                

 . للإعلان فى التليفزيونالإجماليةالتكلفة 

 . فى آن واحدإمكانية نقل الرسالة الإعلانية إلى العائلة الواحدة مجتمعة .٥

 .الإمكانات الفنية ومؤثرات العرض .٦

 : السينما– ٣
تعتبѧر مѧن الوسѧائل الإعلانѧية المѧرئية، وتѧشارك التليفѧزيون خصائصه مثل                
الѧصوت والѧصورة والحѧرآة، يѧضاف إلѧى ذلك اتساع الشاشة وبالتالى آبر حجم                

 .الصورة المعروضة للإعلان



٦٩ إدارة الإعلان واقتصادياته

 :ومن الخصائص الواضحة لهذه الوسيلة
الألѧѧوان فѧѧى الإعلانѧѧات الѧѧسينمائية يѧѧساهم فѧѧى إظهѧѧار الѧѧسلعة        اسѧѧتخدام  .١

 .بشكلها الطبيعى 

تعتبѧѧѧر الѧѧѧسينما مѧѧѧن الوسѧѧѧائل المحلѧѧѧية ويمكѧѧѧن فѧѧѧى هѧѧѧذه الحالѧѧѧة اختѧѧѧبار     .٢
 .الحملات الإعلانية قبل تنفيذها على نطاق واسع 

يتميѧز جمهѧور الѧسينما بأنѧه فѧى حالѧة اسѧترخاء وأنه يذهب طواعية لدار                   .٣
     ѧع نقѧسينما ويدفѧر على شاشة                 الѧة أآبѧز بدرجѧم يرآѧن ثѧك ومѧل ذلѧوداً مقاب

 .السينما وما تعرضه

 :العوامل التى تؤثر على اختيار وسائل الإعلان -ثالثا
هѧѧناك مجمѧѧوعة مѧѧن العѧѧوامل التѧѧى يمكѧѧن أن تؤثѧѧر علѧѧى اختѧѧيار الوسѧѧيلة          

 :ومن أهم هذه العوامل ما يلى. الإعلانية 

 . فى الإعلان  عالةف المتطلبات اللازمة لاستخدام استراتيجية       .١

 .الوصول إلى الجمهور المناسب والمستهدف من الإعلان    .٢

 .Reach and Frequencyمتطلبات الوصول والتكرار     .٣

 . تأثير العوامل التنافسية   .٤

 .التكلفة  .٥

 .بعض الاعتبارات النوعية فى الوسيلة   .٦

 .متطلبات التوزيع    .٧

 : المتطلبات اللازمة لاستخدام استراتيجية فعالة فى الإعلان-١
 مѧن الرسѧالة الإعلانѧية والوسѧيلة يعѧد أمѧراً أساسѧياً فى نجاح وفعالية                  إن آѧلاً  

فѧلا يعقѧل أن يكѧون هѧناك فѧصل بѧين الاسѧتراتيجية المتبعة فى           . النѧشاط الإعلانѧى   
 وبين الوسيلة التى سوف تقوم بحمل ،تѧصميم الجѧوانب الفنѧية للإعلان، وتحريره       
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ت الإعلان من الناحية الفنية والتى      فمتطلبا. هذا الإعلان إلى الجمهور المستهدف    
تعѧѧتمد علѧѧى الإبѧѧداع والخلѧѧق قѧѧد تѧѧؤدى إلѧѧى اسѧѧتبعاد أو تفѧѧضيل بعѧѧض الوسѧѧائل       

آѧѧذلك قѧѧد يѧѧؤدى المنѧѧتج أو الخدمѧѧة محѧѧل الإعѧѧلان إلѧѧى التأثيѧѧر . الإعلانѧѧية المѧѧتاحة
 الإعѧѧلان عѧѧن  : خѧѧذ مѧѧثالاً .علѧѧى نѧѧوع الوسѧѧائل الإعلانѧѧية التѧѧي يمكѧѧن اسѧѧتخدامها   

هذا الإعلان يستبعد بالقانون إمكانية استخدام وسيلة التليفزيون أو        مثل  ف ،السجائر
آѧѧذلك إذا آѧѧان المنѧѧتج حѧѧساساً للفѧѧرد فѧѧلا يفѧѧضل معѧѧه اسѧѧتخدام وسѧѧائل      . الإذاعѧѧة

فمثلاً إذا آان أحد المعلنين يرغب فى       . الإعѧلان العامة مثل التليفزيون أو الراديو      
 فإنه يكون من الأفضل أن ؛الإعѧلان عѧن شѧامبو يعѧالج القشر الموجود فى الشعر         

ن اهتمام الفرد بالمنتج محل     إ حيث   ،يѧستخدم وسѧيلة المجѧلات بدلاً من التليفزيون        
. الإعѧلان وهѧو يجلѧس فى وسط أسرته أو أصدقائه قد يؤدى إلى شعوره بالإهانة               

 .وقد يؤدى ذلك بطبيعة الحال إلى إهمال الرسالة الإعلانية

قѧد تفѧرض نѧوعاً معيѧناً      Product Personalityآѧذلك فѧإن شخѧصية المنѧتج     
فѧالإعلان مѧثلاً عѧن أحد عطور السيدات الغالية الثمن قد           . مѧن الوسѧائل الإعلانѧية     

 أو الإعلان   ،يكѧون أآثѧر فعالѧية باسѧتخدام شرائط الفيديو إذا ما قورن بالتليفزيون             
 ويعѧود ذلѧك إلѧى حقيقة        ، حѧواء   مجلѧة  فѧى مجѧلات للѧسيدات غالѧية الѧثمن بѧدلاً مѧن             

وهѧى أن المѧستهلك عѧادة مѧا يѧربط بѧين المنتج المعلن عنه والوسيلة التى                  أساسѧية   
ى ذلѧѧك ذفѧѧإذا لѧѧم يكѧѧن هѧѧناك تطابѧѧق بѧѧين المنѧѧتج والوسѧѧيلة فقѧѧد يѧѧؤ. تحمѧѧل الإعѧѧلان

 .الصورة الذهنية للمنتج ذاته

 فѧإن متطلѧبات الرسѧالة الإعلانѧية ذاتهѧا قѧد تؤثѧر علѧى نѧوع الوسيلة                 ؛وأخيѧراً 
 الإعѧѧѧلان عѧѧѧن سѧѧѧيارة والتѧѧѧى ترآѧѧѧز فѧѧѧيها الرسѧѧѧالة فمѧѧѧثلاً. التѧѧѧى يمكѧѧѧن اختѧѧѧيارها

الإعلانѧية علѧى قѧدرة الѧسيارة فѧى الانѧتقال مѧن سѧرعة إلѧى أخرى أو القدرة على                      
 فإنها بطبيعة الحال تفرض على المعلن اختيار        ؛المѧناورة بѧين الѧسيارات الأخرى      

 ،تملالوسيلة الإعلانية التى يمكن أن تعظم من تأثير الرسالة على المستهلك المح           
آѧѧذلك . وهѧѧنا قѧѧد يكѧѧون التليفѧѧزيون أو أحѧѧد الأفѧѧلام الإعلانѧѧية مѧѧن الوسѧѧائل الفعالѧѧة  
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ن تقدم  أاسѧتخدام الألѧوان قѧد يكѧون لѧه تأثيѧره البالغ على تقديم الرسالة التى يمكن                   
 آѧذلك إذا آѧان الصوت أساسياً فى الرسالة الإعلانية           ،إعلانѧاً ملѧوناً هѧو المجѧلات       
 . يعدان من أفضل الوسائل الإعلانيةفإن الإذاعة أو التليفزيون

 : الوصول إلى الجمهور المناسب والمستهدف-٢
إن الѧبؤرة الرئيѧسية فѧى قѧرار اختѧيار الوسѧائل الإعلانية هى اختيار الوسيلة                 

. ن نصل بها إلى الجمهور المستهدف بالإعلان مع أقل تكلفة ضائعة      أالتѧى يمكѧن     
ويقѧدم الحاسѧب الآلى     . "Selectivityالانتقائѧية   "وعѧادة مѧا يѧشار إلѧى هѧذا باسѧم             
 ولكѧѧن يعѧѧتمد علѧѧى صѧѧحة البѧѧيانات التѧѧى تعطѧѧى    ،إمكانѧѧية عالѧѧية فѧѧى تحقѧѧيق ذلѧѧك  

بد   ويعنѧى ذلѧك أن الفرد القائم على تحليل الوسائل الإعلانية المتاحة لا             ،للحاسѧب 
كѧѧون لديѧѧه القѧѧدرة علѧѧى فهѧѧم طبѧѧيعة ونطѧѧاق واسѧѧتخدامات المѧѧصادر المѧѧتاحة توأن 

 .جمهورللبيانات عن ال

عنى أن بيانات الجمهور  ي ،وفѧى هѧذا الѧصدد فهѧناك اتفѧاق بين آتاب الإعلان            
Audience Dataى   لاѧѧشتمل علѧѧد وأن تѧѧيانات ٦بѧѧن البѧѧية مѧѧوعات أساسѧѧمجم 

 : ، وهى(١٩٥٩ .Grerhold)لعملية تقييم وتخطيط الوسائل الإعلانية 

تѧѧى ـت اللاـدد المجѧѧـѧѧل عـة مѧѧثـاحـبѧѧيانات عѧѧن معѧѧدل الѧѧتوزيع للوسѧѧائل المѧѧت .١
 .خـلإ.. ها الأفراد فى منازلهمـزيون التى يمتلكـزة التليفـدد أجهـتوزع أو ع

 بيانات  :بѧيانات عѧن طبѧيعة وخѧصائص الجمهѧور الخѧاص بكѧل وسيلة مثل                .٢
 ѧѧѧѧسهم ، ودخѧѧѧѧارهم وجنѧѧѧѧن أعمѧѧѧѧنهم  وعѧѧѧѧية ، ومهѧѧѧѧبقاتهم الاجتماعѧѧѧѧلهم وط

 .لخإ.. وحالاتهم الاجتماعية ومستوى تعليمهم 

مѧѧѧشاهدة الإعلانѧѧѧات التѧѧѧى تحملهѧѧѧا الوسѧѧѧائل المѧѧѧتاحة   معѧѧѧدلات التعѧѧѧرض و .٣
ويѧتوقف ذلك بطبيعة الحال على مكان الإعلان فى الوسائل المطبوعة مثل   
المجѧلات والѧصحف أو مѧيعاد الإعلان فى التليفزيون أو الراديو، أو مكانه              

 .لخ إ.. بالنسبة للملصقات أو اللافتات 
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علانѧѧية، والتѧѧى يقѧѧصد بهѧѧا بѧѧيانات عѧѧن درجѧѧة إدراك الجمهѧѧور بالرسѧѧالة الإ .٤
بѧيانات عѧن درجѧة إدراك الجمهѧور الخѧاص بكѧل وسѧيلة للرسالة الإعلانية                 

 .التى تنشر أو تذاع فى هذه الوسائل

بѧيانات عѧن درجѧة  تأثيѧر الإعѧلان علѧى الجمهور الذى يشاهد الإعلان فى                   .٥
 .آل وسيلة من الوسائل الإعلانية المتاحة

للإعѧلان فى آل وسيلة     ) لاسѧتجابة معѧدلات ا  (بѧيانات عѧن معѧدلات الѧشراء          .٦
 .من الوسائل المتاحة للإعلان

والواقѧѧع أن الهѧѧدف الأساسѧѧى أو المهمѧѧة الأساسѧѧية لѧѧرجل الإعѧѧلان فѧѧى هѧѧذه    
الحالѧѧة هѧѧو الوصѧѧول إلѧѧى درجѧѧة عالѧѧية مѧѧن الѧѧتطابق بѧѧين الجمهѧѧور المѧѧستهدف         

 وبطبيعة الحال يتطلب ذلك أن    . وجمهѧور الوسائل التى يمكن استخدامها للإعلان      
تحѧصل الѧشرآة المعلѧنة علѧѧى البѧيانات الѧسابقة وأن تتѧѧصف هѧذه البѧيانات بدرجѧѧة        

 .عالية من الصحة

 :Reach and Frequency والتكرار/  الوصول -٣
بعѧѧѧد أن نѧѧѧصل إلѧѧѧى قѧѧѧرار الوسѧѧѧيلة التѧѧѧى تѧѧѧتعامل مѧѧѧع الجمهѧѧѧور المѧѧѧستهدف  
بѧѧالإعلان فѧѧإن الѧѧشرآة علѧѧيها أن تقѧѧرر معѧѧدل الوصѧѧول إلѧѧى هѧѧؤلاء المѧѧستهلكين     

 وبطبيعة الحال يؤثر ذلك     ،معѧدلات التكرار فى الرسالة الإعلانية لهذا الجمهور       و
 .على تخطيط الجداول الزمنية لاستخدام الوسائل الإعلانية

 عѧѧدد أو نѧѧسبة الأفѧѧراد أو المѧѧنازل الѧѧذين يѧѧشاهدون   :أنѧѧهبويعѧѧرف الوصѧѧول 
 ،)بيع أسا ٤عادة ما تكون    (الإعѧلان فѧى أوقѧات مخѧتلفة خѧلال فترة زمنية محددة              

 عѧدد المѧرات التى يشاهد فيها متوسط الأفراد ذلك           :أنѧه بأمѧا التكѧرار فإنѧه يعѧرف         
 .إليهمالإعلان الذى وصل 

والذى يطلق  ) الوصول والتكرار (وهناك مقياس واحد يجمع بين الاعتبارين       
 فهѧѧو ")Gross Rating Points )GRPنقѧѧط التѧѧرتيب الإجمالѧѧية  "علѧѧيه اسѧѧم 
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وهѧѧذا المقѧѧياس يѧѧستخدم لقѧѧياس الѧѧوزن   .  معѧѧاًحاصѧѧل ضѧѧرب الوصѧѧول والتكѧѧرار 
وينبغى علينا هنا أن نشير إلى أن تعظيم    . الإعلانى الذى تحدثه الوسيلة الإعلانية    

فعندما . آѧل مѧن الوصѧول والتكرار معاً فى نفس الوقت هو شىء لا يمكن تحقيقه     
ق نفايѧزداد واحѧد مѧنهما يѧنخفض الآخѧر وذلك بافتراض مقدار المبالغ المتاحة للإ               

 .منها على النشاط الإعلانى

  ازلـالمن
المجموع الرسالة أ ب جـ د هـ و ز ح ط ى الأسبوع
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صفر ٣ ٢٦ المجموع  ٣ ٣ ٢ ٤ ٥ ٢ ٣ ١

الجدول السابق يعبر عن    . دعنا نأخذ مثالاً  ) المقياس(ولتوضيح هذا المفهوم    
ومѧѧن هѧѧذا . بѧѧيانات مѧѧشاهدة الإعѧѧلان خѧѧلال الأسѧѧابيع الأربعѧѧة فѧѧى عѧѧشرة مѧѧنازل   

ومعنى ذلك .  آل المنازل قد شاهدت الإعلان ما عدا المنزل ط        أنالجدول يتضح   



٧٤ إدارة الإعلان واقتصادياته

وأن عدد المشاهدات الإجمالية    ) ١٠٠×  ٠٫٩ (٪٩٠أن معѧدل الوصѧول يساوى       
 .٢٫٩ مشاهدة أما التكرار فهو ٢٦بلغ 

لوسѧѧائل الإعلانѧѧية المخѧѧتلفة حѧѧيث  ا تѧѧرتيب :والمقѧѧصود بعملѧѧية التѧѧرتيب هѧѧنا 
يقѧوم المعلѧن بتѧرتيب الوسѧائل وفقѧاً للѧنقاط التѧى تحصل عليها آل وسيلة، ثم يقوم           

 .باختيار الوسيلة التى تحصل على أعلى نقط إجمالية

 :مشكلة التكرار أو الازدواج
 عدد المنازل أو ى إن عملية الوصول إلى الجمهور من خلال الوسيلة ه      :قلنا

ن أوالواقع  . الأفѧراد الѧذين تѧصل إلѧيهم الوسѧيلة ومѧن ثѧم يتعرضون للإعلان فيها                
اسѧتخدام أآثѧر مѧن وسѧيلة قѧد يѧؤدى إلѧى تقѧديم نفѧس الرسѧالة أآثѧر من مرة لنفس                         

انѧت الاسѧتراتيجية الأساسѧية للمعلن أن يقوم بتغطية مرآزة           وهѧنا لѧو آ    . الجمهѧور 
 تعѧѧرض نفѧѧس بحѧѧيثنѧѧه يكѧѧون مѧѧن الملائѧѧم اختѧѧيار عѧѧدة وسѧѧائل إلѧنفس الجمهѧѧور ف 

ولكن يلاحظ أن هذه التغطية المكثفة تزيد . الجمهѧور للإعѧلان عديѧداً مѧن المرات       
ذا فѧѧإ. مѧѧن معѧѧدل التكѧѧرار وتقلѧѧل فѧѧى نفѧѧس الѧѧوقت مѧѧن معѧѧدل التغطѧѧية أو الوصѧѧول
زل أو  اآانѧت الاسѧتراتيجية الخاصة بالشرآة هى الوصول إلى أآبر عدد من المن            

 فѧѧإن الوسѧѧائل التѧѧى تكѧѧرر الرسѧѧالة لمجمѧѧوعة محѧѧددة مѧѧن الأفѧѧراد لا تعѧѧد  ؛الأفѧѧراد
صѧѧѧالحة لتحقѧѧѧيق أهѧѧѧداف الѧѧѧشرآة وتظهѧѧѧر فѧѧѧى هѧѧѧذه الحالѧѧѧة مѧѧѧشكلة التكѧѧѧرار أو    

 .الازدواجية فى الإعلان

 الوسيلة أ ، والوسيلة ب، :ى وسائل إعلانية هويعبѧر الشكل التالى عن ثلاث    
 .والوسيلة جـ وتمثل الدائرة الخاصة بكل وسيلة الجمهور الخاص بها
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 :استخدام معايير التغطية والتكرار
إن الѧبداية تتمѧثل فѧى أن تѧضع الشرآة المعلنة أهدافاً لكل وسيلة إعلانية من                 

غب فى الحصول عليها من وراء استخدام آل        حѧيث عѧدد النقط الإجمالية التى تر       
 والواقѧع أن المѧستوى الѧذى يحѧدده المعلѧن يѧتوقف على حالة المنافسة فى                  ،وسѧيلة 

 .السوق وعوامل أخرى آثيرة

 لѧѧو أن إحѧѧدى الѧѧشرآات تѧѧرغب فѧѧى الإعѧѧلان عѧѧن منѧѧتج  :فعلѧѧى سѧѧبيل المѧѧثال
تخدام طعام وقد وضعت أهدافها فى صورة  تحقيق أقصى درجة من التغطية باس            

 فيمكѧنها عمѧل جѧدول بمѧرات تكѧرار الإعلان ونسبة المنازل المتوقع               ،التليفѧزيون 
الوصѧѧول إلѧѧيها حتѧѧى تѧѧصل إلѧѧى إجمالѧѧى عѧѧدد الѧѧنقط الإجمالѧѧية التѧѧى تѧѧرغب فѧѧى      

 . والجدول التالى يعبر عن هذه الفكرة،الوصول إليها ونسبة التغطية المطلوبة

أ ب

 أ ب جـ

ب جـ أ جـ
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 ب



٧٦ إدارة الإعلان واقتصادياته

والواقع أن هذا المقياس إلى جوار استخدامه فى تخطيط الوسائل الإعلانية 
 . أن يستخدم فى تحديد ميزانية الإعلان يمكن

 : اعتبارات المنافسة– ٤
 دوراً رئيѧѧѧسياً فѧѧѧى التأثيѧѧѧر علѧѧѧى قѧѧѧرار اختѧѧѧيار  عѧѧѧبشѧѧѧك وأن المنافѧѧѧسة تل لا

فعѧندما تكون المنافسة شديدة فقد يهدف المعلن إلى المشارآة     . الوسѧيلة الإعلانѧية     
 بالذات عندما ويظهر هذا الهدف. Share Mindمѧع المنافѧسين لѧذهن المѧستهلك     

.  وهѧѧناك عѧѧدد مѧѧن المنافѧѧسين الѧѧذين يقدمѧѧون سѧѧلعاً متѧѧشابهة    ،يكѧѧون الѧѧسوق ثابѧѧتاً 
ويكون السبب الرئيسى وراء هذا الهدف هو أن حصة الشرآة فى السوق تتوقف             

ن أوفѧى هذه الحالة يكون على المعلن        . علѧى حѧصة الإعѧلان فѧى ذهѧن المѧستهلك           

النسبة المجتمعة 
 الصاعدة

نسبة المنازل التى 
 تغطيها الوسيلة

 عدد مرات الإعلان
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٧٧ إدارة الإعلان واقتصادياته

ѧѧصته فѧѧسوق، وحѧѧى الѧѧسين فѧѧصبة المنافѧѧل أنѧѧن الإى الإيحلѧѧى مѧѧاق الإعلانѧѧاق نفѧѧنف
 .الكلى وحصته فى الرسائل الإعلانية التى تصل إلى ذهن المستهلك

 :عتبارات التكلفة ا – ٥
عد من الاعتبارات الهامة عند تإن تكلفѧة المѧساحة والѧزمن الخاص بالوسائل          

ولمقارنѧѧة الوسѧѧائل الإعلانѧѧية يمكѧѧن اسѧѧتخدام معادلѧѧة  . اختѧѧيار الوسѧѧيلة الإعلانѧѧية 
 .ساسية يطلق عليها تكلفة الإعلان لكل ألف قارئأ

 ١٠٠٠٫٠٠٠× سعر السطر 
 ــــــــــــــ

 معدل الإصدار

أمѧا بالنѧسبة لѧتكلفة الإذاعѧة أو التليفѧزيون فѧيمكن معرفة تكلفة الدقيقة فى آل                  
فمѧѧثلاً يعѧѧد الإعѧѧلان فѧѧى القѧѧناة الثالѧѧثة   . مѧѧن الإعѧѧلان القومѧѧى أو الإعѧѧلان المحلѧѧى 

 .ختلف عن الإعلان فى القناة الأولى والذى يعد إعلاناً قومياًيوإعلاناً محلياً 

 :للوسيلة) النوعية( الخصائص الوصفية -٦
 

 ولكن المعنى العام    ،إن نقطѧة الخѧصائص النوعѧية تحѧوى العديد من المعانى           
. المقѧصود بѧه هѧو الѧدور الѧذى تلعѧبه الوسѧيلة فѧى حѧياة الجمهѧور الѧذى تصل إليه               

ѧѧا إشѧѧن خلالهѧѧتم مѧѧيث يѧѧسلبية أو حѧѧور الѧѧات الجمهѧѧور، واتجاهѧѧات الجمهѧѧباع حاج
. الإيجابѧѧية نحѧѧوها، ونѧѧوع الإعѧѧلان الѧѧذى يѧѧتم وصѧѧوله إلѧѧى الجمهѧѧور مѧѧن خلالهѧѧا   

ولعѧل ذلѧك يوضѧح أن عѧبارة الخѧصائص النوعѧية ترآѧز على معنى الوسيلة عند                   
 .الجمهور الذى يقرأها أو يشاهدها، أو يستمع إليها

 آمѧѧا أن ، يمكѧѧن قياسѧѧها قياسѧѧاً آمѧѧياً والخѧѧصائص النوعѧѧية هѧѧى خѧѧصائص لا 
بد من أن يفهم مدير الإعلان       ولكن لا . البѧيانات عѧنها تعѧد نѧادرة وغيѧر متوافѧرة             

أن هѧѧѧذه الخѧѧѧصائص تѧѧѧشكل المѧѧѧزاج النفѧѧѧسى والѧѧѧذى فѧѧѧيه يقѧѧѧوم الفѧѧѧرد باسѧѧѧتقبال     
 تدل إحدى :فمثلاً.  وأن تأثير ذلك يكون عالياً وشديداً على الإعلان ذاته   ،الإعلان
 ѧدم الإعلان خلال برنامج تليفزيون           الدراسѧه إذا قѧى أنѧتقدمه نجمة مفضلة    ىات عل 



٧٨ إدارة الإعلان واقتصادياته

 عما  ٪٢١تجاهاً إيجابياً نحوها فإن فعالية الإعلان تزداد بنسبة         اوأن للناس لديهم    
 .إذا تم تقديم نفس الإعلان فى وقت آخر

 ولѧѧذلك فѧѧإن ؛ فإنѧѧه لا تتوافѧѧر بѧѧيانات منѧѧشورة عѧѧن هѧѧذه الخѧѧصائص :وآمѧѧا قلѧѧنا
لإعѧلان أن يعتمد اعتماداً آلياً على بحوثه ودراسته الخاصة حول هذه            علѧى رجѧل ا    

 . أو قد يعتمد فى أحيان آثيرة على تقديره الخاص،الخصائص للوسائل الإعلانية

 : Distribution Requirements متطلبات التوزيع – ٧
 

 واسѧتمالة الѧتجار الѧذين    Distribution geographyإن جغѧرافية الѧتوزيع   
تعѧد مѧن الاعتѧبارات الواجب       ) الوسѧطاء (بإعѧادة بѧيع الѧسلع بعѧد شѧرائها           يقومѧون   

 .أخذها فى الحسبان عند اختيار الوسيلة الإعلانية

وجغѧرافية الѧتوزيع تѧشير إلѧى آѧثافة عملية التوزيع للسلع والخدمات موضع               
 قومѧѧية إذا آانѧѧت  اً فبطبѧѧيعة الحѧѧال لا يجѧѧوز للمعلѧѧن أن يѧѧستخدم صѧѧحف    ،الإعѧѧلان

 ففى هذه الحالة يمكن استخدام   ،لخدمѧة تѧوزع فѧى أسѧواق محدودة جداً         الѧسلعة أو ا   
 لأن ذلѧѧك يعѧѧد ؛صѧѧحيفة محلѧѧية أو إذاعѧѧة محلѧѧية أو حتѧѧى محطѧѧة تليفѧѧزيون محلѧѧية  

 .أآثر اقتصاداً من استخدام الوسيلة القومية

آѧذلك قѧد تѧتطلب عملѧية توزيѧع المنتج الناجحة أن يقوم الموزعون بالإعلان             
ل الإعѧلان علѧى أن تقوم الشرآة المنتجة بدفع جزء من            بأنفѧسهم فѧى بعѧض وسѧائ       

تكلفѧѧѧة الإعѧѧѧلان، وفѧѧѧى هѧѧѧذه الحالѧѧѧة فѧѧѧإن وسѧѧѧيلة الإعѧѧѧلان تكѧѧѧون وسѧѧѧيلة محلѧѧѧية     
 فإن الشرآة المنتجة تتولى     ؛ فѧإذا آان المنتج يوزع على نطاق قومى        ،بالѧضرورة 

وفѧѧى بعѧѧض الحѧѧالات عѧѧندما يكѧѧون     . القѧѧيام بѧѧالإعلان فѧѧى وسѧѧيلة إعѧѧلان قومѧѧية    
ع محلѧياً تقوم الشرآة المنتجة بوضع اسمها مع اسم الموزع وتتحمل تكلفة             الѧتوزي 

 .الإعلان دون الاعتماد على فكرة تقسيم التكلفة

آѧذلك إذا آѧان توزيѧع الѧسلعة يعѧتمد علѧى جهѧود رجѧال البѧيع بصورة آبيرة                      
فѧإن الإعѧلان فѧى وسѧائل إعلانѧية قومѧية يخѧدم ويѧسهل مهمѧة رجال البيع ، حيث                      



٧٩ إدارة الإعلان واقتصادياته

 لأن ذلك ؛بѧذلك الإعلان ) الوسѧطاء ( البѧيع أن يخبѧر الموزعѧين    يكѧون علѧى رجѧل    
 .الإعلان يسهل لهم فرصة بيع هذه السلع فى الأسواق

 :Scheduling جدولة استخدام الوسيلة الإعلانية  - رابعاً
 

نѧѧه يكѧѧون مѧѧن الѧѧضرورى إعقѧѧب أن يقѧѧوم المعلѧѧن باختѧѧيار وسѧѧائل الإعѧѧلان ف 
 ويقصد بهذه   .والمدة الزمنية لكل إعلان   تحديد عدد مرات الإعلان فى آل وسيلة        

 وجدولѧѧة الوسѧѧيلة لهѧѧا جѧѧوانب ذات   ،العملѧѧية جدولѧѧة اسѧѧتخدام الوسѧѧيلة الإعلانѧѧية   
 :أهمية مثل
 .الجدولة وفقاً للمناطق الجغرافية  .١
 .الجدولة الموسمية .٢
 .الجدولة الزمنية .٣
 .جدولة حجم ومكان الإعلان .٤

 :Geographical الجدولة وفقاً للمناطق الجغرافية –١
إن الѧѧѧشرآة الѧѧѧناجحة هѧѧѧى تلѧѧѧك الѧѧѧشرآة التѧѧѧى تحѧѧѧتفظ ببѧѧѧيان عѧѧѧن المبѧѧѧيعات  

 ويفيد هذا البيان فى توزيع      ،المحѧتملة مѧوزعة علѧى المѧناطق الجغѧرافية المخѧتلفة           
 مѧنها علѧى الإعѧلان علѧى هѧذه المنطقة، والمبدأ العام              للإنفѧاق المѧبالغ المخصѧصة     

طقة مѧѧن المبѧѧيعات هѧѧو أن يѧѧتم ذلѧѧك التخѧѧصص بنѧѧسب تتѧѧساوى مѧѧع حѧѧصة آѧѧل مѧѧن 
التѧى تؤثر   ) الѧشوشرة ( ولكѧن نظѧراً لأنѧه مѧن المعѧروف أن نѧسبة               ،الكلѧية للѧشرآة   

علѧѧى الاتѧѧصال الإعلانѧѧى عѧѧادة مѧѧا تكѧѧون فѧѧى الأسѧѧواق المتѧѧسعة أآبѧѧر مѧѧنها فѧѧى       
الأسѧواق محѧدودة الحجѧم، فإنѧه عѧادة ما يكون من الأفضل أن يخصص للأسواق                 

 .الكبيرة نسبة أآبر من الإنفاق الإعلانى

 :Seasonal Scheduling  الجدولة الموسمية–٢
إذا آانѧت المنѧتجات أو الخدمات التى يتم الإعلان عنها تتميز بتقلب موسمى              

 فإنه يكون من الأفضل للمعلن أن يقوم بالتعديل المناسب لزمن           ؛فѧى الطلب عليها   
الإعѧلان خѧلال العѧام، ففѧى بعѧض الأحѧيان يقѧوم المعلѧن بترآيز النشاط الإعلانى                   



٨٠ إدارة الإعلان واقتصادياته

 ѧة الموسم حتى يضمن بذلك أقصى قدر من المبيعات خلال موسم الطلب            قѧبل بداي
 قѧبل بدايѧة الѧصيف قѧد تقѧوم شѧرآة شѧويبس بترآيѧز حملاتها                   فمѧثلاً  ،علѧى الѧسلعة   

الإعلانѧѧية أمѧѧلاً فѧѧى أن يѧѧؤدى ذلѧѧك إلѧѧى زيѧѧادة الطلѧѧب علѧѧى المنѧѧتج خѧѧلال فتѧѧرة         
د ترآز إعلاناتها قبل  آѧذلك إذا آانѧت الشرآة تقوم ببيع مكيف الهواء فق     ،الѧصيف 

بدايѧѧة موسѧѧم الѧѧصيف حتѧѧى تѧѧضمن أآبѧѧر قѧѧدر مѧѧن الأثѧѧر للإعѧѧلان خѧѧلال فتѧѧرة          
الموسѧم، وفѧى بعض الأحيان الأخرى يقوم المعلن بتخصيص مبالغ الإعلان وفقاً       

 فѧإذا آانѧت المبѧيعات منخفѧضة يقѧوم المعلѧن بتخفѧيض المنفق                ،لمѧستوى المبѧيعات   
عѧندما يكون التغيير الموسمى     ذلѧك   ع   وعѧادة يتѧب    ،علѧى الإعѧلان والعكѧس صѧحيح       

 .فى المبيعات تغييراً محدوداً وذلك مثل حالة السلع الميسرة الغذائية

 :Flighting  الجدولة الزمنية–٣
 الإعلانى فى زمن الإنفاقفѧى بعѧض الأحѧيان قѧد يجبѧر المعلѧن علѧى ترآيѧز               

 .خѧѧرى بيѧѧنما يقѧѧوم بتخفѧѧيض هѧѧذا الإنفѧѧاق بѧѧصورة آبيѧѧرة جѧѧداً فѧѧى أوقѧѧات أ،محѧѧدد
 وعѧادة مѧا تѧستخدم هذه الجدولة         ،ويطلѧق علѧى هѧذه العملѧية اسѧم الجدولѧة الѧزمنية             

 ،نفاق على الإعلان عند مستوى غير مناسب خلال السنةحتѧى يѧتفادى المعلѧن الإ    
ويكѧون الهѧدف مѧن هѧذه الجدولѧة تحقѧيق أآبѧر درجѧة مѧن الوصѧول والتكѧرار فى                      

 يحدثѧѧه الإعѧѧلان خѧѧلال هѧѧذه  مѧѧع الأمѧѧل بѧѧأن الانطѧѧباع الѧѧذى،فتѧѧرة زمنѧѧية محѧѧدودة
 .الفترة سوف يظل خلال الفترات الأخرى التى يقل فيها الإعلان

والواقѧع أن مѧثل هѧذه الجدولѧة الѧزمنية تتѧيح للمعلѧن العديѧد من المزايا والتى                    
 :من أهمها ما يلى 

نفاق الإعلانى خلال فترة معينة يمكن المعلن من أن يحصل على           ترآيѧز الإ   .١
 .من الوسائل الإعلانية سعر أفضل وخصم أعلى 

تكثѧيف الحملѧة الإعلانѧية خѧلال فتѧرة محѧدودة قѧد يѧساعد على الوصول إلى                    .٢
ذهѧن المѧستهلك باحѧتمال أآبѧر مѧنه فى حالة الإعلان المحدود والذى يستمر                

 .لفترة زمنية طويلة 
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نفѧاق الإعلانѧى والتѧى سѧوف تѧستخدم فѧى خѧلال فترة        توافѧر مѧبالغ آبيѧرة للإ      .٣
مكانѧѧѧѧية لاسѧѧѧѧتخدام اسѧѧѧѧتراتيجيات جديѧѧѧѧدة للوسѧѧѧѧائل  زمنѧѧѧѧية قѧѧѧѧصيرة تفѧѧѧѧتح إ

 فمѧثلاً قѧد تѧتمكن الѧشرآة من استخدام التليفزيون آوسيلة إعلانية              .الإعلانѧية 
بѧدلاً مѧن الѧصحف نظѧراً لأن آѧل المѧبلغ سѧوف يѧتم إنفاقѧه خلال فترة زمنية           

 .محدودة

دما والواقѧع أن هѧذه الجѧداول الѧزمنية تعѧد أمѧراً هامѧاً جѧداً ومفѧيداً للمعلѧن عن                     
نفѧѧاق مѧѧنها علѧѧى النѧѧشاط الإعلانѧѧى غيѧѧر آافѧѧية لѧѧضمان تكѧѧون الأمѧѧوال المѧѧتاحة للإ

استمرار النشاط الإعلانى خلال السنة عند المستوى الملائم، وعادة ما تكون هذه     
 بمستوى إنفاقهاالعملѧية هى الوسيلة الوحيدة المتاحة أمام الشرآة عندما تشعر أن            

 إلى تأثير محدود أو عدم وجود أى تأثير         غيѧر ملائѧم فѧى بعض الفترات قد يؤدى         
 .نظراً لوجود المنافسين

 والتѧѧى أهمهѧѧا ،والѧѧشكل الملائѧѧم للمعلѧѧن يѧѧتوقف علѧѧى العديѧѧد مѧѧن المتغيѧѧرات   
أهѧѧѧداف الإعѧѧѧلان أو طبѧѧѧيعة المنѧѧѧتج أو طبѧѧѧيعة المѧѧѧستهلك المѧѧѧستهدف بѧѧѧالإعلان    

 .خѧѧرى وعѧѧوامل تѧѧسويقية أ ،ى يѧѧباع فѧѧيها المنѧѧتج أو الخدمѧѧة  تѧѧوقѧѧنوات الѧѧتوزيع ال 
وعѧادة مѧا يكѧون مѧن الأفѧضل أن تقѧوم الѧشرآة بالتجѧريب مع هذه الأنمــاط حتى                     

 .تصل من خلال المحاولة والخطأ إلى أفضل نمط يتناسب معها

 : جدولة حجم ومكان الإعلان داخل الوسيلة– ٤
Scheduling within Media: 

لمساحة بد من تحديد آل من الحجم أو ا    عѧند اسѧتخدام أى وسѧيلة إعلانية فلا        
 .أو الوقت الذى ينبغى شراؤه وأيضاً الموقع أو المكان فى الوسيلة ذاتها 

 : حجم الإعلان–أ
ن أة عѧن حجѧم الإعلانات فى الوسائل المطبوعة أثبتت           فن الدراسѧات المكѧث    إ

 بѧل ثѧبت أن الѧزيادة فѧى     ،مѧضاعفة حجѧم الإعѧلان لا تѧؤدى إلѧى مѧضاعفة النѧتائج       
قريباً الجذر التربيعى للزيادة فى حجم مساحة       عѧدد القѧراء يѧزداد بمعѧدل يѧساوى ت          
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بد وأن يفضل     ولا يعنى ذلك بأية حال أن الإعلان فى نصف صفحة لا           ،الإعلان
علѧى الإعѧѧلان فѧى صѧѧفحة آاملѧة فѧѧالحجم الكبيѧѧر فѧى الإعѧѧلان يتميѧز بقѧѧدرة عالѧѧية      
علѧى جѧذب انتѧباه الأفѧراد بѧه، آذلك يقدم مرونة عالية فى عملية تصميم الإعلان                  

 ѧتخدام عناصر المساحة المتاحة             ذاتѧى اسѧداً فѧية جѧية عالѧآذلك أن حجم    ،ه، وإمكان 
تجاهѧѧات الأفѧѧراد نحѧѧو الѧѧسلعة أو االإعѧѧلان الكبيѧѧر قѧѧد يكѧѧون لѧѧه تأثيѧѧر آبيѧѧر علѧѧى  

 ولكن هل يؤثر اختلاف حجم الصفحة من مجلة إلى أخرى           .الخدمѧة المعلѧن عنها    
                 ѧى تمѧات التѧع أن الدراسѧرى؟ الواقѧى أخѧريدة إلѧن جѧال تدل       أو مѧذا المجѧى هѧت ف

علѧѧѧى عѧѧѧدم وجѧѧѧود أى أثѧѧѧر لاخѧѧѧتلاف حجѧѧѧم الѧѧѧصفحات بѧѧѧين مخѧѧѧتلف الوسѧѧѧائل       
ن تأثيѧѧر حجѧѧم الѧѧصفحة يظهѧѧر إذا مѧѧا قѧѧورن بحجѧѧم الѧѧصفحات       إ بѧѧل ،المطѧѧبوعة

 .الأخرى فى نفس الوسيلة

أمѧѧا فѧѧيما يѧѧتعلق بطѧѧول وقѧѧت الإعѧѧلان فѧѧى آѧѧل مѧѧن الإذاعѧѧة والتليفѧѧزيون فѧѧلا  
نه ولكѧѧن مѧѧن الѧѧسهل القѧѧول بѧѧأن المѧѧدة الأطѧѧول  يمكѧѧن الوصѧѧول إلѧѧى تعلѧѧيمات بѧѧشأ

للإعلان تمكن المعلن من عملية تقديمه للمنتج أو الخدمة المعلن عنها بشكل أآثر            
فعالѧية، والواقѧع أن ما يجعل المعلن يدفع ثمن وقت قصير جداً فى التليفزيون هو                

ر فى   ولكѧن إذا اضѧطر المعلѧن إلѧى أن يقتص           ،عامѧل الѧتكلفة العالѧية لهѧذه الوسѧيلة         
وقѧѧت الإعѧѧلان بѧѧصورة آبيѧѧرة فѧѧإن علѧѧيه أن يراعѧѧى صѧѧياغة الإعѧѧلان وأن يكѧѧون 
الإعѧلان ذا قѧدرة عالѧية علѧى جѧذب انتѧباه الجمهѧور، فالنѧتائج تدل على أنه إذا ما                      

 ىؤثر عل يروعѧى إعѧداد الإعѧلان بدقѧة وآѧان جѧذاباً فѧإن قѧصر مѧدة الإعѧلان لѧن                       
 ثانية فى التليفزيون قد يكون    ٣٠لان   بل يمكن القول بأن إع     ،ليѧته تأثيѧراً آبيراً    افع

 .طويلاً جداً

 : مكان الإعلان –ب 
إذا مѧѧا نظѧѧرنا إلѧѧى الوسѧѧائل الإعلانѧѧية المطѧѧبوعة فإنѧѧنا فѧѧيما يѧѧتعلق بمكѧѧان          

قѧدم التعمѧيمات التالѧية والمبنѧية علѧى نѧتائج العديѧد من               نالإعѧلان داخلهѧا يمكѧن أن        
 :الدراسات السابقة 
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ة أو المجلѧѧة لا يفمنѧѧى أو اليѧѧسرى للѧѧصحإن وجѧѧود إعѧѧلان علѧѧى الѧѧصفحة الي .١
 .ؤثر إطلاقاً على الإعلاني

عѧѧند الѧѧتعامل مѧѧع المجѧѧلات ثѧѧبت أن غالبѧѧية القѧѧراء يهѧѧتمون جѧѧداً بѧѧصفحة         .٢
 ، مѧѧن الѧѧصفحات الأولѧѧى مѧѧن صѧѧفحات المجلѧѧة٪١٠الغѧѧلاف وأيѧѧضاً بنѧѧسبة 

وأن أى إعѧلان يوضѧع بعѧد هѧذه الصفحات يكون ذا تأثير محدود جداً على                 
 .القارئ

المعلѧن إذا اسѧتخدم الѧصحف آوسѧيلة إعلانѧية فѧإن مكѧان الإعلان داخل               إن   .٣
 ومعنѧى ذلѧك أن آѧل صفحات الجريدة تعد    ،الѧصحيفة لا يؤثѧر تأثيѧراً آبيѧراً       

 .صفحات جيدة للإعلان

علѧى الѧرغم مѧن أن مكѧان الإعѧلان لѧيس لѧه تأثيѧر فѧى الѧصحف فإن وجود                     .٤
تناسѧѧѧب الإعѧѧѧلان فѧѧѧى مكѧѧѧان تѧѧѧوجد بѧѧѧه مقѧѧѧالات أو موضѧѧѧوعات صѧѧѧحفية ت 

 ،وطبѧيعة الرسѧالة الإعلانѧية يѧؤدى إلѧى زيѧادة تأثيѧر الإعѧلان والاهѧتمام به                  
   ѧѧى اختѧѧصحف إلѧѧض الѧѧسعى بعѧѧذا تѧѧتوى   يولهѧѧاً للمحѧѧلان وفقѧѧان الإعѧѧار مك

الإخѧѧبارى والѧѧصحفى فѧѧى آѧѧل صѧѧفحة بحѧѧيث تѧѧضمن عملѧѧية الѧѧتماثل بѧѧين       
الموضѧѧѧوعات الإخѧѧѧبارية وبѧѧѧين الرسѧѧѧائل الإعلانѧѧѧية أو المنѧѧѧتج أو الخدمѧѧѧة  

 .لن عنهاالمع

إن تأثيѧر مكѧان الإعѧلان فѧى الѧصحف يظهѧر عѧندما يكѧون هناك عدد آبير                   .٥
بد من إبعاد الإعلان     وهنا لا . مѧن الإعلانѧات تتѧزاحم فى الصفحة الواحدة          

 .عن مثل هذه الصفحة

تѧѧدل بعѧѧض النѧѧتائج علѧѧى أن اختѧѧيار مكѧѧان الإعѧѧلان فѧѧى الѧѧصحيفة بحѧѧيث        .٦
يا فѧى لفت الانتباه وذلك      يوضѧع فѧى الجѧزء العلѧوى الأيمѧن لѧه بعѧض المѧزا               

 .شى ذلك مع حرآة العين أثناء قراءة الجريدةالتم
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عبر   هѧناك فѧروق بѧين الموضѧوعات التى يهتم بها آل من الجنسين وأيضاً               .٧
الأعمѧار الѧسنية المخѧتلفة، فإذا آان الإعلان موجهاً إلى جنس معين أو سن      

  فمѧن الأفѧضل أن يوضѧع الإعѧلان فѧى صفحة تعرض لموضوع ذى           ةمعيѧن 
 .أهمية وقبول لهذا الجنــس أو السن

 فإن البحوث تدل على أن الإعلان يكون ذا   ،أمѧا بالنسبة للتليفزيون والإذاعة    
يѧتم عرضه أو إذاعته وسط البرامج وليس فى فترة إعلانية ما  عѧندما   تأثيѧر أآبѧر     

والواقѧѧع أن حجѧѧم .  أو فѧѧى نهايѧѧتهبѧѧين البѧѧرامج أو حتѧѧى عѧѧند بدايѧѧة البѧѧرنامج ذاتѧѧه  
مكن من  يمات المѧتاحة عѧن مكان الإعلان فى الإذاعة والتليفزيون الآن لا             المعلѧو 

 .الوصول إلى تعميمات وقواعد خاصة بمكان الإعلان فى هذه الوسائل 
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 ملخص الفصل الثالث
 

تѧѧناول هѧѧذا الفѧѧصل وسѧѧائل الإعѧѧلان باعتѧѧبارها شѧѧريكًا أساسѧѧيًا داخѧѧل صѧѧناعة      -
اة أو أداة لѧѧѧنقل الرسѧѧѧالة الإعلانѧѧѧية مѧѧѧن فوسѧѧѧيلة الإعѧѧѧلان بمѧѧѧثابة قѧѧѧن. الإعѧѧѧلان

ويѧتاح أمام المعلن العديد     . مرسѧلها وهѧو المعلѧن إلѧى مѧستقبلها وهѧو المѧستهلك             
، )صѧѧحف، بѧѧريد(مѧѧن وسѧѧائل الإعѧѧلان أمكѧѧن تѧѧصنيفها إلѧѧى وسѧѧائل مطѧѧبوعة    

، بالإضافة  ) ترآيبات مضيئة  – لافتات منقوشة    –ملصقات  (إعلانѧات الطѧرق     
، والواضح أن ) سينما– تليفزيون –إذاعة (مرئية إلѧى الوسѧائل المѧسموعة وال    

لكѧل نѧوع مѧن تلѧك الوسائل خصائصه التى تميزه ونقاطًا للقوة يمكن الاستفادة                
بالإضѧافة إلѧى حѧدود للقدرات، ويصبح من الضرورى هنا التعرف على              مѧنها 

ذلѧك واختѧيار الوسѧائل الإعلانѧية المناسѧبة التѧى يمكѧنها نقѧل الرسѧالة الإعلانية            
 .وذلك فى حدود الميزانية والموارد المالية المتاحة، ى قدر من الفعاليةبأعل

ومѧѧن أهѧѧم العѧѧوامل التѧѧى تؤثѧѧر علѧѧى اختѧѧيار وسѧѧائل الإعѧѧلان تلѧѧك المتطلѧѧبات       -
اللازمѧة لاسѧتخدام اسѧتراتيجية إعلانية فعالة بالإضافة إلى هدف الوصول إلى         

وامل التنافسية، الجمهѧور المناسѧب، ومتطلѧبات الوصѧول والتكѧرار، وتأثير الع      
. وتكلفѧѧة اسѧѧتخدام وسѧѧائل الإعѧѧلان، وبعѧѧض الاعتѧѧبارات النوعѧѧية فѧѧى الوسѧѧيلة  

وعقѧب تحديد الوسائل الإعلانية المناسبة لا بد من إعداد جداول تصف أوقات             
اسѧتخدامها والمѧدد الѧزمنية لاسѧتخدامها، وتتم الجدولة وفقاً للعديد من الجوانب       

 .علان داخل آل وسيلة مستخدمةآما يجب التعرف على حجم ومكان الإ
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  الثالثالفصلعلى أسئلة 
 

 ماذا يقصد بوسيلة الإعلان ؟ -١س

 ما هى أهم خصائص الإعلان بالبريد المباشر ؟ -٢س

 ما هى أهم الخصائص التى ترتبط بكل من الصحف والمجلات ؟ -٣س

 ما هى أنواع إعلانات الطرق ؟ وما هى أهم خصائصها ؟ -٤س

واع الوسѧائل المѧسموعة المѧرئية ؟ ومѧا هى خصائص وسمات             مѧا هѧى أنѧ      -٥س
 آل نوع ؟

 ما هى المتطلبات الأساسية لاستخدام استراتيجية فعالة فى الإعلان ؟ -٦س

 ما الفرق بين الوصول والتكرار ؟ -٧س

 ما هى الخصائص الوصفية للوسيلة ؟ -٨س

 تحدث عن جدولة استخدام الوسيلة الإعلانية ؟ -٩س

 وسѧѧѧائل الإعѧѧѧلان المناسѧѧѧبة لѧѧѧنوع مѧѧѧن   لاختѧѧѧيار مѧѧѧنك خطѧѧѧة  إذا طلѧѧѧب -١٠س
عتبارات  فما هى أهم الا    ، سعرها متوسط أو أقل من المتوسط      هالشيكولات

أهم مقترحاتك فى   ؟ وما هى    التѧى يمكѧن مراعاتها أثناء إعداد تلك الخطة        
 هذا المجال ؟
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 الثالثمراجع الفصل 

 .ار النشر العربى  القاهرة ، د.)أصول الإعلان: (محمود عساف. د .١

  .١٩٧٦ف ، ر القاهرة ، دار المعا.)إدارة الإعلان: (على السلمى. د .٢

 .٢٠٠٠مؤسسة شباب الجامعة ،  ،الإسكندرية .)الإعلان: (أحمد محمد المصرى. د .٣

 . القاهرة، مكتبة غريب.)الإعلان: (على السلمى. د .٤

 ،ر الѧѧيازورى العلمѧѧية، بيѧѧروت، دا)التѧѧرويج والإعѧѧلان: (بѧѧشير العѧѧلاق، علѧѧى ربايعѧѧة. د .٥
١٩٩٨.  

روت ،  ـ بي .)الدعايѧة والإعѧلان   : (دلѧى، سѧمير عѧبد الѧرازق العبدلѧى         ـان بѧدر العب   ـѧ قحط. د .٦
  .١٩٩٣دار العلوم العربية، 

 .١٩٩٨سكندرية، الدار الجامعية،  الإ.)الإعلان: (محمد فريد الصحن. د .٧

ندرية، الدار الجامعية،   سك الإ .)الإعلان ودوره فى النشاط التسويقى    : (سѧماعيل السيد  إ. د .٨
٢٠٠٢.  

 .سكندرية، المكتب العربى الحديث الإ.)الإعلان: (سماعيل محمد السيدإ. د .٩

،  القاهرة ، مكتبة عين شمس       .)أساسѧيات إدارة الإعلان   : (طلعѧت أسѧعد عѧبد الحمѧيد         . د .١٠
١٩٨٤. 

١١. Jim Surmanek (١٩٩٣): Introduction to Advertising Media: Research, 
Planning and Buying. Illinois, NTC Business Books. 

١٢. Terance A. Shimp (٢٠٠٢): Advertising Promotion: Supplemental 
Aspects of Integrated Marketing Communications. London, The Dryden 
Press. 

١٣. William Bolen (١٩٨٣): Advertising, New York, John Wiley & Sons. 

١٤. Nancy Saly (١٩٩٤): How to get the Best Advertising from your Agency: 
The Guide to Quickly Building a Productive Team. New York, Irwin 
Professional Publishing. 

١٥. Nick Kendall (١٩٩٩): Advertising Works ١٠: Cases from the IPA 
Advertising Effectiveness Awards. NTC Publications Ltd. 



٨٨ إدارة الإعلان واقتصادياته

١٦. Marieke De Mooij (١٩٩٤): Advertising Worldwide: Concepts, Theories, 
and Practice of International, Multinational and Global Advertising. 
New York, Prentice Hall. 

١٧. Philip Ward Burton (١٩٧٤): Advertising Copy Writing. Ohio, Grid Inc. 

١٨. Philip Kotler (١٩٨٠): Marketing Management, Analysis, Planning & 
Control. New Jersey, Prentice Hall Inc. 

١٩. Rawlinson J.G (١٩٨١): Creative Thinking and Brain Storming, London, 
Grow Publishing Co. Ltd. 

٢٠. Stanton W.S Etal (١٩٩٤): Fundamental of Marketing. New York, 
McGraw Hill Inc. 

٢١. Donald Tull & Howking (١٩٨٠): Marketing Research: Measurement 
and Methods. New York, McMillan Publishing Co. Inc. 

٢٢. Mack Hanan (١٩٩٣): Tomorrows Competition. New York, Dryden 
Press. 

٢٣. Peter Bennett (١٩٩٨): Marketing. New York, McGraw Hill Book Comp. 

٢٤. Thomas Kinnear & James Taylor (١٩٨٧): Marketing Research: An 
Applied Approach. McGraw Hill International Edition. 

٢٥. Warren Keegan (١٩٨٩): Global Marketing Management. Canada, 
Prentice Hall International. 

٢٦. Wilbur Schram: The Process and Effects of Mass Communication 
(Urbana: University of Illinois Press, ١٩٥٥). 

٢٧. Ronald Alsop: "Agencies Scrutinize Their Ads for Psychological 
Symbolism," The Wall Street Journal, June ١٩٨٧ ,١١. 

٢٨. For an excellent article on the application of semiotics to consumer 
behavior and advertising, see David G. Mick, "Consumer Research and 
Semiotics: Exploring the Morphology of Signs, Symbols, and Significance, 
"Journal of Consumer Research" ١٣, no. ٢ (September ١٩٨٦). 

٢٩. Barry L. Bayus: "Word of Mouth: The Indirect Effect of Advertising 
Research, June – July ١٩٨٥. 



٨٩ إدارة الإعلان واقتصادياته

٣٠. Thomas V. Bonoma and Leonard C. Felder: "Nonverbal Communication 
in Marketing: Toward Communicational Analysis," Journal of Marketing, 
Research, May, ١٩٧٧. 

٣١. Jacob Jacoby & Wayne D. Hoyer: "Viewer Miscomprehension of 
Televised Communication: Selected Findings," Journal of Marketing, 
Fall ١٩٨٢. 

٣٢. Jacoby and Hoyer: "The Comprehension and Miscomprehension of 
Print Communications: An Investigation of Mass Media Magazines" 
(Advertising Education Foundation Study, New York, ١٩٨٧). 

٣٣. E. K. Strong: The Psychology of Selling (New York: McGraw – Hill, 
١٩٢٥). 

٣٤. Robert J. Lavidge and Gary A. Steiner: "A Model for Predictive 
Measurements of Advertising Effectiveness" Journal of Marketing, ٢٤ 
October, ١٩٦١. 

٣٥. Everett M. Rogers: Diffusion of Innovations (New York: Free Press, 
١٩٦٢). 

٣٦. William J. McGuire: "An Information Processing Model of Advertising 
Effectiveness", In: Behavioral and Management Science in Marketing, 
ed Harry J. Davis and Alvin J. Silk (Now York : Ronald Press, ١٩٧٨). 



٩٠ إدارة الإعلان واقتصادياته

 



٩١ إدارة الإعلان واقتصادياته

 الرابع الفصل
 )∗(تحليل الموقف التسويقى

 )المدخل الاقتصادى(
 

 :الأهداف

 : يجب أن يكون الدارس قادراً على،بعد دراسة هذا الفصل

 . تعريف تحليل الموقف التسويقى موضحاً أهميته-١

 . تصنيف الوحدات الإنتاجية فى ضوء العائد الكلى-٢

 .نامج تسويقى سليم معرفة المحاور الأساسية اللازمة لوضع بر-٣

 . التعرف على مكونات البيئة التسويقية-٤

 . منشأةية تحليل الفرص التسويقية لأ-٥

 :العناصر

 . مقدمة لتحليل الموقف التسويقى من منظور اقتصادى-

 . تحليل البيئة التسويقية-

 ."مجموعة بوسطن الاستشارية" تحليل نماذج المنتجات من منظور -

 .ويقية تحليل الفرص التس-

تطوير سلعة أو خدمة لتبادلها  إلى يحѧتاج أى فѧرد أو شѧرآة أو تنظѧيم يسعى     

، Marketing system فѧى السوق إلى تطوير شكل ما من أشكال نظم التسويق 

                                                           

 .سلوى العوادلى.  د:إعداد) ∗(
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وحتѧѧى الѧѧشرآات ذات الѧѧتوجه الإنتاجѧѧى والتѧѧى لا تنѧѧتج سѧѧلعاً للمѧѧستهلك النهائѧѧى      

ة الفعلѧѧية للتѧѧسويق هѧѧى والوظѧѧيف.  إلѧѧى تطويѧѧر نظѧѧام التѧѧسويقالأخѧѧرىتحѧѧتاج هѧѧى 

مѧزج عناصر المزيج الترويجى وغربلتها لزيادة التبادل المربح للسلع والخدمات           

 .فى موقع السوق
 تأخذ المنظمة الموارد النادرة المتمثلة فى رأس المال والعمل   ؛وبتعبيѧر آخѧر   

والمѧواد الخѧام وتѧشغلها أو تحѧولها إلى سلع أو خدمات فى موقع السوق، أملاً فى          

 .ول على أرباحالحص
ونظѧѧراً لأن هѧѧناك العديѧѧد مѧѧن المѧѧستهلكين والعديѧѧد مѧѧن المѧѧنظمات الإنتاجѧѧية   

والكثيѧر مѧن الѧسلع والخѧدمات، فإنѧه يѧصبح مѧن المѧؤآد أن الѧنجاح فى السوق لن                   

يحѧѧدث إلا بѧѧناء علѧѧى شѧѧكل مѧѧن أشѧѧكال التخطѧѧيط، وتѧѧبدأ عملѧѧية التخطѧѧيط واتخѧѧاذ   

 المنظمة، ويطلق على هذه الخطوة      ههالقѧرار بالتحلѧيل الدقѧيق للموقѧف الذى تواج         

 تحليل العوامل الهامة التى تتحكم      : والمقѧصود بتحلѧيل الموقѧف      ."تحلѧيل الموقѧف   "

 .فى الموقف التسويقى سواء آانت عوامل داخلية أو خارجية
 الѧѧѧشكل التالѧѧѧى أهѧѧѧم العѧѧѧوامل الداخلѧѧѧية والخارجѧѧѧية المتѧѧѧضمنة فѧѧѧى وضѧѧѧحوي

 ѧѧѧاذ القѧѧѧية اتخѧѧѧى عملѧѧѧى وفѧѧѧيط الإعلانѧѧѧاالتخطѧѧѧية ذاتهѧѧѧوامل ؛رارات الإعلانѧѧѧوالع 

البѧѧرنامج التѧѧسويقى ومكѧѧونات الخطѧѧة الإعلانѧѧية التѧѧى تѧѧشتمل علѧѧى  :الداخلѧѧية هѧѧى

ويحيط بهذه العوامل الداخلية    . الأهѧداف والميѧزانية والرسѧالة والوسائل الإعلانية       

 –الضوابط القانونية والاجتماعية     (:مجمѧوعة أخѧرى مѧن العѧوامل الخارجية هى         

 ). الجهات المساعدة–المنافسة 
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وآمѧا يتѧضح مѧن الѧشكل يعتبѧر تحلѧيل السوق وفهم سلوك ودافعية المستهلك                 
نقطѧة الѧبدء فѧى تطويѧر الخطѧة الإعلانѧية وتقديѧر تكلفѧتها، وتمѧثل الѧبحوث أدوات           

 فى حين تعد الحملات ،لحѧصول علѧى المعلѧومات التѧى يعѧتمد علѧيها فѧى التحليل           ا
ويحѧѧتاج . الإعلانѧѧية وتكالѧѧيفها الأدوات التѧѧى يتѧѧصل مѧѧن خلالهѧѧا المعلѧѧن بالѧѧسوق    
 الأسئلة  نالمعلѧن فѧى تحلѧيله للموقѧف الѧذى يѧوجد فѧيه أن يحѧصل علѧى إجابات ع                    

 ؟من وآيف وأين ومتى ولماذا هذا الموقف الذى يواجهه: التالية

الجـهـات 
 سـاعـدةالم

بط القانونيةاالضو
 والاجتماعية

 المنافسة

 البرنامج التسويقى
 الخطة الإعلانية

الحملات 
الإعلانية

 البحوث

 سلوك ودافعية المستهلك
  عملية السوق– الإقناع – وسائل الاتصال –تجزئة السوق 

الأهداف 
والميزانية

 الوسيلة الرسالة
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وتقѧѧويم عѧѧدد مѧѧن المجѧѧالات  وتتѧѧضمن عملѧѧية التѧѧسويق فѧѧى الواقѧѧع استقѧѧصاء  
المخѧتلفة التѧى يجѧب علѧى المѧنظمة الإنتاجѧية أو الخدمѧية أن تأخѧذها فѧى الاعتبار                    

لѧѧية وربحѧѧية، وبيѧѧنما الكѧѧى تѧѧتطور وتحѧѧرك سѧѧلعها أو خѧѧدماتها علѧѧى نحѧѧو أآثѧѧر فع
يختلف عمق الدراسة والاستقصاء والتقويم على نحو آبير من منشأة إلى أخرى،          

أساسية لكل عمليات السوق وتتطلب اتخاذ قرارات لتطوير        تعتبر المحاور التالية    
 :برنامج تسويقى سليم وهى

 . تحليل البيئة التسويقية-١
 . تحليل نماذج المنتجات-٢
 . تحليل الفرص التسويقية-٣
 : تحليل البيئة التسويقية- أولاً

تعمѧل آѧل المѧنظمات الإنتاجѧية والخدمѧية فѧى بيѧئة مѧا تحѧدد مѧا تѧستطيع هذه              
مة أن تفعلѧѧه ومѧѧا لا تѧѧستطيع أن تفعلѧѧه، وتѧѧوجد هѧѧذه البيѧѧئة علѧѧى مѧѧستويين     المѧѧنظ

 وتѧѧتكون ،)Micro مѧѧستوى جزئѧѧى محѧѧدد   – Macroمѧѧستوى آلѧѧى أو شѧѧامل   (
البيѧئة علѧى المѧستوى الكلѧى أو الѧشامل مѧن آѧل تلѧك العناصѧر والقѧوى والمواقف             

على والѧضوابط الخارجѧية عѧن المѧنظمة ذاتهѧا، والتѧى تؤثر مباشرة وبشكل قوى             
 : وتشمل بصفة عامة العناصر التالية؛آل مكونات المزيج التسويقى

 : البيئة الاجتماعية-١
وتѧشمل خѧصائص الأفѧراد فى المجتمع الذى تعمل فيه المنظمة باعتبار أنهم              
أو بعѧѧѧѧضهم يѧѧѧѧشكلون المѧѧѧѧستهلكين الحاليѧѧѧѧين أو المѧѧѧѧرتقبين وقѧѧѧѧيمهم الاجتماعѧѧѧѧية  

 .حياتهم وخصائصهم الديموجرافيةوثقافاتهم وطبقاتهم الاجتماعية وأسلوب 
 : البيئة الطبيعية-٢

 مѧѧثل ،وتѧѧشمل الأوضѧѧاع الماديѧѧة والفيѧѧزيائية القائمѧѧة والمؤثѧѧرة علѧѧى الѧѧسوق   
 .الموارد الطبيعية المتاحة، والطقس، والتضاريس، والتلوث، والكثافة السكانية

 : البيئة الاقتصادية-٣
               ѧيم الѧيه تنظѧل فѧذى يعمѧصادى الѧنظام الاقتѧشمل الѧيف يؤثر هذا     وتѧسوق، وآ
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الѧنظام الاقتѧصادى علѧى مѧسائل هامѧة مѧثل معѧدل الѧنمو، والتضخم ووفرة المواد                   
 .الخام والحصول عليها، وتوافر الاستثمار ورأس المال ومعدل الفائدة

 : البيئة الحكومية-٤
تؤثѧѧѧر الحكѧѧѧومة بѧѧѧشكل مباشѧѧѧر علѧѧѧى الأنѧѧѧشطة التѧѧѧسويقية نتѧѧѧيجة القѧѧѧواعد       

ينبغѧѧѧى أن يѧѧѧتواءم معهѧѧѧا الѧѧѧسوق، هѧѧѧذا إلѧѧѧى جانѧѧѧب   والتѧѧѧشريعات المحѧѧѧددة التѧѧѧى  
التشريعات الاقتصادية والاجتماعية التى تمليها الإجراءات الحكومية والتى تنظم         
أعمالهѧا فѧيما يѧتعلق بحѧدود المنافѧسة وخѧصائص السلع والخدمات والطريقة التى                

 .تطرح بها فى الأسواق
 : البيئة التكنولوجية-٥

لوجѧѧى وتطبѧѧيقاته فѧѧى منѧѧشآت الأعمѧѧال فرصѧѧاً      يمѧѧثل اسѧѧتخدام الѧѧتقدم التكنو  
تѧسويقية حقيقية، فقد حققت الكثير من المنشآت الكبرى أرباحاً ضخمة من تطبيق             

لكتѧѧرونية، وشѧѧرآات أفكѧѧار تكنولوجѧѧية جديѧѧدة وفѧѧى مقدمѧѧتها شѧѧرآات الألعѧѧاب الإ 
لكتѧرونية، وشرآات إنتاج الأدوات الكهربائية، وبالتالى يمكن        إنѧتاج الحاسѧبات الإ    

يادة فѧى المعѧرفة والقѧدرة علѧى الابتكار الجديد أن يكون لها آثار إيجابية على                 للѧز 
 .لمنظمة الإنتاجيةلالأنشطة التسويقية 

 : البيئة التنافسية-٦
تѧѧواجه معظѧѧم المنѧѧشآت العاملѧѧة فѧѧى الѧѧسوق المنافѧѧسة مѧѧن منѧѧشآت تنѧѧتج سѧѧلعاً 

ѧѧسياً مت      دوخѧѧزاً تنافѧѧشأة مرآѧѧضمن المنѧѧى تѧѧة، وحتѧѧة أو بديلѧѧى  مات مماثلѧѧزاً فѧѧمي
 وبمѧѧاذا تتميѧѧز ؟الѧѧسوق، يجѧѧب معѧѧرفة مѧѧاذا يفعѧѧل المنافѧѧسون، ومѧѧا هѧѧى أنѧѧشطتهم   

 وآѧѧذلك أسѧѧعارهم، ومѧѧا يѧѧستخدمون مѧѧن مѧѧنافذ     ؟ن منѧѧتجات المنѧѧشأة عѧѧمنѧѧتجاتهم 
توزيѧع أو وسѧائل تѧرويج، ويѧتوقف عدد المنافسين على النظام الاقتصادى وعلى               

تؤثѧѧر الأوضѧѧاع الѧѧضابطة  نѧѧوع الѧѧسلع أو الخѧѧدمات، وعلѧѧى فѧѧئة الѧѧسلعة ذاتهѧѧا، و   
 .فسين تأثيراً مباشراً على البيئة التسويقيةاللتنافس ونوعية المن

 .عناصر البيئة التسويقية) ٢(ويوضح الشكل رقم 
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 البيئة التسويقية
 وبالتالى  ، الإنتاجية أو الخدمية    المنظمة وتقѧع البيѧئة الكلية خارج نطاق تحكم       

وهѧѧѧذه القѧѧѧوى لا يمكѧѧѧن تجاهلهѧѧѧا وينبغѧѧѧى  . تنظѧѧѧيم التѧѧѧسويقخѧѧѧارج نطѧѧѧاق تحكѧѧѧم 
 اًمѧراعاتها والѧتعامل معهѧا مѧن قѧبل المѧنظمة الإنتاجية أو الخدمية باعتبارها جزء                

 . من أى نشاط تسويقىياًحيو
. ن مثѧيلاتها بالنسبة للمنظمات الأخرى عѧ وتخѧتلف البيѧئة الكلѧية لكѧل مѧنظمة         

ة للسيارات مع أخرى منتجة لمنتجات       منظمة منتج  ر قد تتجاو  :فعلѧى سبيل المثال   
 ويكѧѧون لكѧѧل مѧѧنهما بيѧѧئة آلѧѧية تخѧѧتلف عѧѧن البيѧѧئة  ،الألѧѧبان مѧѧن الناحѧѧية الجغѧѧرافية

 فمѧѧثلاً ؛ا التѧѧسويقيةمالكلѧѧية للأخѧѧرى عѧѧندما تѧѧشرع المنظمѧѧتان فѧѧى تطويѧѧر أنѧѧشطته
يكѧون للѧتقدم التكنولوجѧى أثѧر علѧى الشرآة المنتجة للسيارات أآبر من أثره على                 

جات الألبان، فى حين يكون للطقس أثر مباشر على الثانية،    تلمنѧتجة لمنѧ   الѧشرآة ا  
 .وهكذا..  .ومنعدم بالنسبة للأولى

 Macroالبيئة الكلية 

 الشراء التحويل Microالبيئة الجزئية 

 الائتمان الإنتاج

البيئة الكلية

البيئة الكلية  الحكومة

التكنولوجيا  المنافسة

 الاقتصاد المجتمع
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وتحѧѧدد البيѧѧئة الجѧѧزئية أو الداخلѧѧية داخѧѧل المѧѧنظمة الإنتاجѧѧية أو الخدمѧѧية هѧѧى 
الأخѧرى نѧوع وشѧكل الأنѧѧشطة التѧسويقية، وتتѧضمن هѧѧذه البيѧئة الداخلѧية عناصѧѧر        

ن والإنѧѧتاج والѧѧشراء، والتѧѧى تؤثѧѧر علѧѧى نحѧѧو آبيѧѧر علѧѧى     مѧѧثل الѧѧتمويل والائѧѧتما 
الأنѧѧشطة التѧѧسويقية النهائѧѧية للمѧѧنظمة، وتحѧѧدد علѧѧى نحѧѧو آبيѧѧر مѧѧا تѧѧستطيع أو لا    

 .تستطيع أن تفعله
وبѧناء على آل ما سبق يمكن القول بأن البيئة التى تعمل فيها المنظمة سواء               

لتѧѧى تحѧѧدد نمѧѧط الأهѧѧداف هѧѧى ا) الداخلѧѧية(أو الأصѧѧغر ) الخارجѧѧية(البيѧѧئة الأآبѧѧر 
والأنѧشطة والعملѧيات الخاصѧѧة بالمѧنظمة، وأنهѧا تمѧѧتد لتѧشمل الأنѧشطة التѧѧرويجية       

 .والإعلانية ذاتها
 وهѧѧى أن البيѧѧئة  ؛ومѧѧن خѧѧلال مѧѧا تقѧѧدم فإنѧѧه يمكѧѧن أن نѧѧستنتج حقѧѧيقة هامѧѧة       

المحѧيطة بالѧنظام الإعلانѧى بمكѧوناتها المخѧتلفة الاقتѧصادية والاجتماعية والثقافية           
اليته، ذلك أن النظرة عولوجѧية وغيѧرها تعتبѧر محѧدداً أساسѧياً من محددات ف      والتكن

ط الإعلانѧѧى منعѧѧزلاً االمѧѧتكاملة الحديѧѧثة لأى نظѧѧام إعلانѧѧى تѧѧرفض أن يكѧѧون النѧѧش
أم  ثقافѧѧѧية مماعѧѧѧية أت اجمآانѧѧѧت اقتѧѧѧصادية أأعѧѧѧن الظѧѧѧروف المحѧѧѧيطة بѧѧѧه سѧѧѧواء  

 فѧѧى أى نظѧѧام إعلانѧѧى تكنولوجѧѧية وغيѧѧرها، فالبيѧѧئة المحѧѧيطة تمѧѧثل عنѧѧصراً هامѧѧاً 
 :حيث تقوم بإحداث التأثيرات الرئيسية التالية

 تحديѧد الفѧرص التسويقية المتاحة ومنها تتبلور الأهداف التسويقية للمنظمة            -١
 .والتى يسعى الإعلان إلى تحقيقها

 توفيѧѧѧѧر المѧѧѧѧستلزمات البѧѧѧѧشرية والماديѧѧѧѧة الѧѧѧѧضرورية لممارسѧѧѧѧة النѧѧѧѧشاط    -٢
 .الإعلانى

٣-      ѧاح الإعѧد نجѧضها لما يحققه الإعلان من               تحديѧبولها أو رفѧلال قѧن خѧلان م
 .تأثير فى السلوك الاستهلاآى
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 : تحليل نماذج المنتجات- ثانياً
عѧندما تѧتعدد أشѧكال المنѧتجات، وعندما يتسابق المنافسون فى عرض أنواع              

 مѧѧن المنѧѧتجات يمѧѧثل يѧѧًّاوأشѧѧكال مѧѧتعددة مѧѧن المنѧѧتج فѧѧإن علѧѧى المنѧѧشأة أن تقѧѧرر أ  

 ، مѧѧنها يمѧثل درجѧѧة أعلѧى مѧѧن المخاطѧѧرة  يѧًّا درجѧة أعلѧѧى مѧن الѧѧنمو وأ  بالنѧسبة لهѧѧا  

وذلѧك فѧى ضѧوء العائѧد الكلى المحتسب لكل منتج ولتشكيلة المنتجات المعروضة          

ѧѧوم بالاختѧѧن أن تقѧѧى يمكѧѧن  يحتѧѧك مѧѧتم ذلѧѧة، ويѧѧبدائل المعروضѧѧن الѧѧب مѧѧار المناس

ت فى ضوء   خѧلال قѧياس العѧوائد المالѧية للاسѧتثمار فѧى آѧل نѧوع من هذه المنتجا                  

 .ى به المنتج فى السوقحظالموقف التنافسى الذى ي
ت مفهѧوم التخطيط الاستراتيجى لتطوير وتنفيذ       وإذا آانѧت المѧنظمات قѧد تبѧنَّ        

آѧѧѧل مѧѧѧن الأهѧѧѧداف الطѧѧѧويلة والقѧѧѧصيرة المѧѧѧدى، وقѧѧѧدمت عѧѧѧدة طѧѧѧرق للتخطѧѧѧيط     

عѧѧتمد ي إلѧѧى نمѧѧوذج "مجمѧѧوعة بوسѧѧطن الاستѧѧشارية"الاسѧѧتراتيجى، فقѧѧد توصѧѧلت 

د مѧن الѧشرآات الأمѧريكية الكبѧرى والذى يقوم على فكرة أن المنظمات              علѧيه عѧد   

م بهѧѧا سمѧѧسار   م وحѧѧداتها الاسѧѧتراتيجية بѧѧنفس الطѧѧريقة التѧѧى يقѧѧوِّ      ينبغѧѧى أن تقѧѧوِّ  

 المالѧѧية التѧѧى يѧѧضارب بهѧѧا داخѧѧل البورصѧѧة، ومѧѧن   وراقالبورصѧѧة الѧѧسندات والأ

 والتى سنقدم فيما   أجѧل هѧذا سѧميت هذه الطريقة بتحليل السندات والأوراق المالية           

 .يلى شرحاً موجزاً لها
 :Product Portfolioطريقة تحليل أوراق وسندات السلعة 

وطبقاً لهذه الطريقة تحلل المنظمة القطاعات المختلفة لمشروعها أو لسلعتها          

 مصفوفة  "مجمѧوعة بوسѧطن الاستѧشارية     "أو علامѧتها الѧتجارية، وقѧد اسѧتخدمت          

 : وذلك على النحو التالى؛ التحليللإجراءأسهم المشروع 
شѧѧكل مѧѧصفوفة نمطѧѧية طѧѧبقاً لطѧѧريقة تحلѧѧيل أسѧѧهم   ) ٣(يوضѧѧح الѧѧشكل رقѧѧم  

  وقѧد تѧم رسѧم آѧل مѧشروع مѧن مѧشروعات المѧنظمة مѧن حيث مساحته                    ،المѧنظمة 
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طѧبقاً لمعѧدل نمѧو الѧصناعة التѧى تنتمѧى إلѧيها المنظمة فى ضوء الوضع التنافسى                   

نا بناء على حصة السوق فى هذه       يقاس الوضع التنافسى ه   (النѧسبى لكѧل مشروع      

 ).الصناعة
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 )٣(شكل رقم 
 تقسيم منتجات المنشأة

وقѧد أطلقѧت مجمѧوعة بوسѧطن الاستѧشارية على المشروعات المرسومة فى              
لأنهѧѧا مѧѧشروعات تѧѧنمو بمعѧѧدل   " الѧѧنجوم"المѧѧربع الأعلѧѧى إلѧѧى اليѧѧسار اصѧѧطلاح   

 دعماً ذاتياً من حيث – إلى حد ما أو بالكاد –سѧريع فѧى الوقت الذى توفر لنفسها     
الѧسيولة الѧنقدية وتعѧتقد مجموعة بوسطن الاستشارية أن هذه المشروعات يحتمل             

 .أن تمثل للمنظمة أفضل فرص الربح والنمو
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 ѧѧѧفل إلѧѧѧربع الأسѧѧѧى المѧѧѧع فѧѧѧى تقѧѧѧشروعات التѧѧѧا المѧѧѧيها أمѧѧѧتطلق علѧѧѧسار فѧѧѧى الي
لأنها " cash cowsالأبقار المدرة للمال "مجمѧوعة بوسѧطن الاستشارية اصطلاح   

  ѧѧنمو البطѧѧين الѧѧع بѧѧتاز      ىءتجمѧѧع ممѧѧتع بوضѧѧذا تتمѧѧى بهѧѧرة وهѧѧوق آبيѧѧصة سѧѧوح 
وراسѧخ فѧى الѧسوق وبتكالѧيف قلѧيلة ومعѧدل نمѧو منخفض، ويلازم ذلك قلة حاجتها                   

ها توفير فائض مالى آبير، وعلى هذا فإن هذا         إلѧى اعѧتمادات اسѧتثمارية بمѧا يتيح ل         
، وقѧѧدرة علѧѧى تѧѧسديد الѧѧنفقات غيѧѧر    اًوفѧѧر فѧѧوائد وأرباحѧѧ  يالѧѧنوع مѧѧن المѧѧشروعات   

 .وفر موارد واعتمادات مالية يمكن استثمارها فى مشروعات أخرىيالمباشرة، و
ويطلѧق علѧى المѧشروعات التѧى تقѧع فѧى المѧربع الأيمѧن إلى أسفل اصطلاح                   

 عѧѧادة مѧѧا تكѧѧون قلѧѧيلة الѧѧربحية نتѧѧيجة لوضѧѧعها التنافѧѧسى العالѧѧى     لأنهѧѧا" الكѧѧلاب"
والѧتكلفة المѧرتفعة نѧسبياً، وفѧى الفتѧرات التѧى تتѧسم بارتفѧاع معѧدل التѧضخم قد لا                      

 دتѧستطيع هѧذه المشروعات أن توفر نقداً يكفى لاستمرارها فى الوضع الذى توج             
نه يتعين على   فѧيه وتظѧل ضѧعيفة آما هى، وتعتقد مجموعة بوسطن الاستشارية أ            

 .المنظمات الإنتاجية أو الخدمية أن تحاول تصفية هذا النوع من المشروعات
 يطلѧѧق علѧѧى المѧѧشروعات التѧѧى تقѧѧع فѧѧى المѧѧربع الأيمѧѧن إلѧѧى أعلѧѧى    ،وأخيѧѧراً

 القطط البرية "أو اصѧطلاح " question marksعلامѧات الاسѧتفهام   "اصѧطلاح  
wild cats "  شروعات التى تأتى بأسوѧى المѧلأنها ؛مالى على الإطلاق عائد أوه 

تحѧتاج إلѧى مѧوارد مالѧية آبيѧرة آѧى تѧنمو ولكنها لا توفر سوى موارد مالية قليلة                     
بد من وجود استراتيجية للتعامل مع هذا        لانخفѧاض حصتها فى السوق، ولذلك لا      

مѧѧѧا أن تѧѧѧدفعها إلѧѧѧى الѧѧѧنمو لكѧѧѧى تѧѧѧصل إلѧѧѧى مѧѧѧستوى   إالѧѧѧنوع مѧѧѧن المѧѧѧشروعات، 
 .منهامشروعات النجوم أو أن تتخلص 

ولا شѧѧك فѧѧى أن التخطѧѧيط الاسѧѧتراتيجى الѧѧذى تقѧѧوم بѧѧه مѧѧنظمة مѧѧا لѧѧه آثѧѧار      
حѧѧѧѧدى وحѧѧѧѧدات المѧѧѧѧشروع   إمحѧѧѧѧددة علѧѧѧѧى أنѧѧѧѧشطتها التѧѧѧѧسويقية، فѧѧѧѧإذا آانѧѧѧѧت      

 قѧد حѧددت أنهѧا على وشك توفير أرباح، فإنها            - علѧى سѧبيل المѧثال      -الاسѧتراتيجية 
 قѧѧد تحѧѧتاج إلѧѧى  بالتالѧѧى قѧѧد لا تحѧѧتاج إلѧѧى اعѧѧتمادات تѧѧسويقية للاسѧѧتثمار فѧѧيها أو    
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جوم تحتاج إلى ناسѧتثمارات قلѧيلة، ومѧع ذلѧك فѧإن المشروعات التى تقع فى فئة ال         
وعلى هذا ينبغى أن يتم تحديد الدعم       . تѧرويج مكѧثف وتتطلب دعماً تسويقياً آبيراً       

وسوف يكون للخطط الاستراتيجية    . الإعلانѧى والѧتوجه الإعلانѧى بѧنفس الطѧريقة         
 آثѧѧار طѧѧويلة المѧѧدى وقѧѧصيرة المѧѧدى علѧѧى نѧѧوع   الخاصѧѧة بكѧѧل وحѧѧدة اسѧѧتراتيجية 

 .الحملات الإعلانية الخاصة بكل منها
 :تحليل الفرص التسويقية - ثالثاً

هѧѧوم الحѧѧديث للتѧѧسويق علѧѧى أن مفѧѧتاح الѧѧنجاح لأى منѧѧشأة يѧѧرتبط     فيѧѧؤآد الم
بدرجѧة أآѧيدة بمѧدى تѧواؤم سياسѧاتها مѧع التغيѧرات البيئѧية المحѧيطة، ولا يѧتم هذا                      

ا اسѧѧتطاعت إدارة التѧѧسويق أن تحلѧѧل الفѧѧرص التѧѧسويقية والمخاطѧѧر  التكѧѧيف إلا إذ
هى المجال التسويقى الذى تتمتع فيه منشأة معينة         :والفرصة التسويقية . المѧتاحة 

ة بالنѧسبة للمنѧشآت المنافѧسة لهѧا، وتنѧبع هѧذه الفرصѧة مѧن التعرف                  يبميѧزة تفѧضيل   
 طالما أن هناك    ،منشأةعلѧى الفѧرص المخѧتلفة المѧتاحة فى البيئة التى تعمل فيها ال             

 .احتياجات لا تشبعها السلع والخدمات المعروضة حالياً
مكانѧѧات الѧѧسوق  وتѧѧبدأ خطѧѧوة تحلѧѧيل فѧѧرص الѧѧسوق بأوسѧѧع نظѧѧرة ممكѧѧنة لإ    

 أو بمعنѧى آخѧر بتحليل البيئة الأوسع ثم ينتقل التحليل إلى             ،والفѧرص المѧتاحة فѧيه     
ات المѧѧتاحة لتقѧѧرر  بحѧѧثاً عѧѧن أسѧѧواق الѧѧسلع والخѧѧدم ؛بيѧѧئة أضѧѧيق فأضѧѧيق وهكѧѧذا 

يجѧѧاد حلѧѧول مѧѧشبعة لѧѧرغبات   الجѧѧدوى الاقتѧѧصادية والفѧѧرص المѧѧتاحة للمѧѧنظمة لإ  
لنفترض على سبيل المثال أن منظمة ما بناء على تحليلها          . المѧستهلك واحتѧياجاته   

للبيѧئة الكلѧية، وبѧناء على أهدافها وخططها الاستراتيجية قد قررت إنتاج وتسويق        
على إدارة المنظمة أن تقرر بعد ذلك مدى توافر         المѧشروبات، وعلѧى هѧذا يتعѧين         

والتѧѧى تتمѧѧثل فѧѧى هѧѧذه المѧѧرحلة فѧѧى مѧѧدى وجѧѧود رغѧѧبات أو    (الفѧѧرص التѧѧسويقية 
ولѧى هى أن    والخطѧوة الأ  . فѧى مجѧال المѧشروبات     ) احتѧياجات للمѧستهلك لѧم تѧشبع       

تقѧѧوم المѧѧنظمة باستقѧѧصاء آѧѧل أنѧѧواع المѧѧشروبات ومواصѧѧفاتها فѧѧى البيѧѧئة الكلѧѧية،   
 الاستقѧѧѧصاء إلѧѧѧى الѧѧѧبحث فѧѧѧى الѧѧѧسمات الديموجѧѧѧرافية للمѧѧѧستهلكين ويتطѧѧѧرق هѧѧѧذا
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واسѧѧتخداماتهم للمѧѧشروبات، ثѧѧم تتطѧѧرق المѧѧنظمة بعѧѧد ذلѧѧك إلѧѧى استقѧѧصاء الفѧѧئات   
 مѧѧѧѧѧثل المѧѧѧѧѧشروبات الѧѧѧѧѧباردة أو المѧѧѧѧѧشروبات الѧѧѧѧѧساخنة     ،العامѧѧѧѧѧة للمѧѧѧѧѧشروبات 

و ماعѧية وغيѧر الاجتماعѧية، الطبيعية أو المصطنعة، السائلة أ          تواسѧتخداماتها الاج  
سѧريعة التحѧضير، وبѧناء علѧى ذلѧك تقѧرر الإدارة أى فѧئة عامѧة سѧوف تѧتجه إلى                      

 .الاستثمار فيها
ولنفѧرض أن المѧنظمة قررت دخول ميدان إنتاج المشروبات الساخنة، فعلى            

ساسѧية التѧى تنتمѧى إلى المشروبات الساخنة         الإدارة بعѧد ذلѧك أن تقѧرر الѧسلعة الأ          
 ويعتمد قرار   ؟الشاى أم القهوة أم الكاآاو     هѧل سѧتنتج      :والتѧى سѧوف تنѧتجها، مѧثلاً       

الإدارة فѧى هѧذه المѧرحلة علѧى اتجاهѧات المبѧيعات واتجاهѧات الѧنمو ومدى توافر                   
اهѧѧات الديموجѧѧرافية للمѧѧستهلكين ودرجѧѧة المنافѧѧسة والمѧѧنفعة    جالمѧѧواد الخѧѧام والات 

 .الحدية للسلعة
ة مى علاومѧا أن يѧتم تحديѧد الѧسلعة الأساسѧية حتѧى يتعѧين الѧبدء فى دراسة أ             

فمثلاً إذا آانت المنظمة . تجاريѧة ينبغى إنتاجها فى ظل الفرص التسويقية المتاحة  
 فѧѧإن علѧѧيها بعѧѧد ذلѧѧك أن تحѧѧدد فѧѧى ضѧѧوء  ،قѧѧد قѧѧررت دخѧѧول مѧѧيدان إنѧѧتاج الѧѧشاى 

 تѧدخل مѧيدان إنѧتاج الѧشاى الطبيعѧى أم تتجه إلى              هѧل : الفѧرص التѧسويقية المѧتاحة     
 ثم تنتقل بعد ذلك وفى ضوء الفرص        ؟إنѧتاج الѧشاى المѧضاف إلѧيه نكهѧة صناعية          

 ،التѧسويقية أيضاً إلى تحديد أى علامة تجارية فى السوق ستقوم المنظمة بإنتاجها            
ويبنى هذا القرار الأخير فى ضوء تقويم وتحليل المستهلكين الحاليين والمرتقبين           

فѧѧѧإذا وجѧѧѧدت المѧѧѧنظمة أن .  يѧѧѧستخدمون الѧѧѧسلعة أو يحѧѧѧتمل أن يѧѧѧستخدموهاينالѧѧѧذ
 الѧѧتجارية الموجѧѧودة فѧѧى الѧѧسوق فعѧѧلاً لا تѧѧشبع حاجѧѧات المѧѧستهلك علѧѧى  العلامѧѧات

، فإن عليها بعد ذلك أن تقرر أى علامة تجارية ستقوم بإنتاجها يمكن             نحو مرضٍ 
 .أن تشبع رغبات المستهلك على نحو أفضل

ويѧستخدم أسѧلوب تحلѧيل الفѧرص التѧسويقية المѧتاحة عامة فى تطوير وإنتاج        
لع غيѧѧѧر الجديѧѧѧدة، ويѧѧѧستخدم أسѧѧѧلوب تحلѧѧѧيل الفѧѧѧرص   سѧѧѧلع جديѧѧѧدة، وأيѧѧѧضاً الѧѧѧس 
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التѧسويقية المѧتاحة لѧتحديد الفѧرص والمشكلات التسويقية التى تعترض منظمة ما              
فѧى تطويѧر بѧرامجها التѧسويقية لفѧئة سѧلعية معيѧنة، وبعѧد أن تحدد الإدارة أى فئة                     

 وعادة ما   كين؛سѧلعية سѧوف تنѧتجها، ينبغѧى أن تحدد بعد ذلك مجموعات المستهل             
 :استنادا إلىتم تحديد هؤلاء المستهلكين ي

 .الموقع الجغرافى •
 .الخصائص الديموجرافية والسيكولوجية •
 .نماذج استخدام وسائل الاتصال •
 .أنماط الشراء واستخدام فئات السلع والعلامات التجارية •

ويعتبѧر اختيار السوق المستهدف العامل الأساسى فى تطوير مزيج التسويق     
قناع السوق  على تحديد الاستراتيجيات التى يجب استخدامها لإ      الكلى الذى يساعد    

المѧستهدف بѧشراء واسѧتخدام الѧسلعة المѧراد تѧسويقها، وبѧناء علѧى اختѧيار السوق                   
المѧѧѧستهدف واختѧѧѧيار هѧѧѧذه الاسѧѧѧتراتيجية يمكѧѧѧن اتخѧѧѧاذ معظѧѧѧم القѧѧѧرارات البيعѧѧѧية   

 .والترويجية بما فيها القرارات الإعلانية
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 ملخص الفصل الرابع
 

يعتبѧر تحليل الموقف التسويقى وفهم سلوك المستهلك هو نقطة البدء فى تطوير              -
الخطѧѧѧѧة الإعلانѧѧѧѧية، ويتѧѧѧѧضمن تحلѧѧѧѧيل الموقѧѧѧѧف تحلѧѧѧѧيل المعلѧѧѧѧومات الهامѧѧѧѧة     
والاتجاهѧات التѧى تؤثѧر فѧى السوق والمنافسة وسلوك المستهلك وعلى المنشأة              

  .وعلى سلعتها وعلامتها التجارية
 إلѧى التعѧرف علѧى المѧشكلات التى على الإعلان      ويهѧدف تحلѧيل الموقѧف أيѧضاً        -

بع من تحليل نتى تالأن يѧتعامل معهѧا، وهى تلك المرتبطة بالرسالة الإعلانية و    
آانت عوامل داخلية   أالعѧوامل الهامѧة التѧى تѧتحكم فѧى الموقف التسويقى سواء              

 خارجѧѧية، ونظѧѧراً لأن هѧѧناك العديѧѧد مѧѧن المѧѧستهلكين والعديѧѧد مѧѧن المѧѧنظمات مأ
تاجѧية لكثيѧر مѧن الѧسلع والخѧدمات، فإنѧه يѧصبح مѧن المѧؤآد أن النجاح فى                      الإن

الѧѧسوق لѧѧن يحѧѧدث إلا بѧѧناء علѧѧى شѧѧكل مѧѧن أشѧѧكال التخطѧѧيط، وتѧѧبدأ عملѧѧية           
التخطѧيط واتخѧاذ القѧرار بالتحلѧيل الدقѧيق للموقف الذى يواجه المنظمة ويطلق               

 ".تحليل الموقف"على هذه الخطوة 
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  الفصل الرابع علىأسئلة
 
 .شرح المقصود بتحليل الموقف التسويقى ا-١س
 ما هى المحاور الأساسية اللازمة لوضع برنامج تسويقى سليم؟ -٢س
يجـѧب مѧراعـاة الجـѧدوى الاقتصـادية والعـائـد الكـلى عند تقـديم أى منتـج              -٣س

علѧى ضѧوء هذه العبارة وضح       .. فѧى الѧســوق لѧبلـوغ الأهـѧداف الإعـلانѧية         
 ."مجموعة بوسطن الاستشارية"اجية من منظور تصنـيف الوحدات الإنت
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١٠٧ دياته واقتصاعلانإدارة الإ

 الخامس الفصل
 )∗(يةعلانطرق تحديد المخصصات الإ

 

 :دافـالأه
 : يجب أن يكون الدارس قادراً على،بعد دراسة هذا الفصل

 .يةعلان معرفة الفرق بين الميزانية والمخصصات الإ-١

 .يةعلان تحديد العوامل المختلفة المؤثرة على وضع الميزانية الإ-٢

 .علانخدمة فى تحديد ميزانية الإ معرفة بعض الطرق المختلفة المست-٣

 التعرف على بعض الصعوبات التى تواجه عملية تحديد المخصصات -٤
 .يةعلانالإ

 . والترويجعلان شرح العوامل التى تؤثر على توزيع ميزانية الإ-٥

 :العناصر
 .علانية ومخصصات الإعلان الفرق بين الميزانية الإ-
 المعلѧن عѧند تقدير المخصصات        العѧوامل التѧى يجѧب مѧراعاتها مѧن جانѧب            -

 .يةعلانالإ
 . الطرق الثابتة المستخدمة فى تحديد الميزانية-
 . الطرق الكمية فى تحديد الميزانية-
 .يزات وعيوب طريقة التحليل الهامشى م-

                                                           

 .سلوى العوادلى. إعداد د) ∗(
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 الخامس الفصل
 يةعلانطرق تحديد المخصصات الإ

 النѧѧشاط  آѧѧم يمكѧѧن أن تѧѧنفق علѧѧى   :مѧѧن الأسѧѧئلة التѧѧى تѧѧواجه المنѧѧشأة دائمѧѧاً     
 ؟ ى خلال فترة زمنية معينةعلانالإ

 فѧѧإن إجابѧѧة الѧѧسؤال لѧѧن تكѧѧون سѧѧهلة ولا يمكѧѧن وضѧѧع نمѧѧوذج عѧѧام  ؛وبالطѧѧبع
 وإنما تتحدد المخصصات ، سلعة أو أى موقف    ية منشأة أو أ   يةيمكѧن تطبѧيقه فѧى أ      

وفقѧاً لدراسات مسـتـفـيـضـة ووفـقـاً للأهـداف المرسـومـة الـتـى تبغـى المـنـشــأة        
 بѧѧشكل زائѧѧد عѧѧلانوهѧѧنـاك بعѧѧـض الѧѧشـرآـات التѧѧى تѧѧنـفـق علѧѧى الإ  . ـقـѧѧيـقـهـاتح

Over advertising ،تها على تحديد المستوى المثالى رويرجع ذلك إلى عدم قد
ية، وهѧѧناك بعѧѧـض المعـلـنـѧѧيـن الѧѧذين لا يѧѧثـقـون فѧѧى النѧѧتائج  علانѧѧللمѧѧصروفات الإ

 بشـكـل ضئيـل   عѧلان  الإ  فيѧسـتـخـدمون  عѧلان علѧيها مѧن الإ     التѧى يمكѧن الحѧصول     
 الضئيل يعنى ميزانية ضئيلة علان، والإUnder spendingولѧيس بѧشكل مكثف   

Thin adv. means thin budget .   تمѧضل أن يѧا أفѧاق  أيهمѧشكل مكثف أم   الإنفѧب
 بشكل ضئيل؟

 الضئيل يعنى فالإنفاق. الضئيل وسيلة خاطئة لوضع الميزانية الإنفاق  يعتبѧر 
 على الإسرافأن آمѧا  هѧور المѧستهدف سѧيكون غيѧر آѧاف،          أن التأثيѧر علѧى الجم     

 . يعتبر غير ذى جدوىعلانالإ
 ن وذلѧѧك لأ؛الѧѧضئيل الإنفѧѧاق الѧѧزائد أفѧѧضل بѧѧوجه عѧѧام مѧѧن   الإنفѧѧاق ويعتبѧѧر

كون تكلفته ضئيلة من خلال الأرباح التى     ت يمكن أن    علانالѧزائد على الإ   الإنفѧاق   
ها مѧѧѧن خѧѧѧلال المبѧѧѧيعات يѧѧѧتم الحѧѧѧصول علѧѧѧيها فѧѧѧى المѧѧѧستقبل أى يمكѧѧѧن اسѧѧѧترداد 

 .المنخفضة
 علѧѧى أسѧѧاس  أخѧѧرىوتخѧѧتلف طѧѧرق تحديѧѧد المخصѧѧصات مѧѧن شѧѧرآة إلѧѧى      

 ѧѧى تѧѧة التѧѧر الخاصѧѧة الإ ضالمعاييѧѧسبة لعلاقѧѧرآة بالنѧѧل شѧѧلانعها آѧѧيعات، عѧѧبالمب 
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، وآѧذلك وفقѧاً لطبيعة المنافسة       عѧلان وطبѧيعة الѧسلعة أو الخدمѧة، والهѧدف مѧن الإ           
ويعتبѧѧر تحديѧѧد . لتحقѧѧيق الأهѧѧداف المطلѧѧوبة ى الѧѧلازم لمواجهѧѧتها علانѧѧوالجهѧѧد الإ

ية لا  علانالأهѧداف البيعѧية نقطѧة الѧبدء فѧى عملѧية وضѧع الميѧزانية، فالميѧزانية الإ                  
توضѧع فѧى فѧراغ ولكѧن فى إطار علاقتها بالمبيعات، ولذلك يعتبر توقع المبيعات        

 .النقطة الأولى فى وضع الميزانية
 :ن أساسيتين وهمابد وأن نفرق بين نقطتي ولكن فى البداية لا

 .Appropriation علان مخصصات الإ-١
 .Budget الميزانية -٢
 :Appropriation علان مخصصات الإ-١

The Lump- sum figure to be spent on adv. 

 الإنفѧѧاق إجمالѧѧى المѧѧبالغ التѧѧى تحѧѧددها إدارة المنѧѧشأة بغѧѧرض مѧѧواجهة: وهѧѧى
 .ىعلانالإ

 :Budget الميزانية -٢
Is a detailed plan that deals with how the money will be spent 

on adv. Media. 

 ولكن بالمعنى العلمى    ،والميزانية عادة ما تستخدم للدلالة على المخصصات      
 وفقاً  عѧلان  توزيѧع تفѧصيلى مقتѧرح يعѧد مقѧدماً لمخصѧصات الإ             :قѧصد بالميѧزانية   يُ

 .علانلمختلف وسائل نشر الإ
 وآѧѧم سѧѧينفق علѧѧى الوسѧѧائل    ؟ل المѧѧرئيةأى تحديѧѧد آѧѧم سѧѧينفق علѧѧى الوسѧѧائ    

 . وهكذا..؟ات الطرقإعلانالمطبوعة أو 
هѧѧناك مجمѧѧوعة مѧѧن العѧѧوامل يجѧѧب مѧѧراعاتها مѧѧن جانѧѧب المعلѧѧن عѧѧند تقديѧѧر  

 : وهىيةعلانالمخصصات الإ
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 : مدى حداثة السلعة فى السوق-١
فكلمѧا آانѧت السلعة جديدة وغير معروفة احتاجت لتقديمها للسوق لأول مرة             

ية آبيرة  إعلانية وإرشادية على نطاق واسع، وإلى مخصصات        إعلانѧ هѧود   إلѧى ج  
 .حتى تثبت السلعة فى السوق

 : السياسة التسويقية التى تتبعها المنشأة-٢
المنشأة ومدى رغبتها فى      المطلوب وفقاً لأهداف   عѧلان حѧيث يحѧدد حجѧم الإ      

التمكن الاسѧتحواذ علѧى نѧصيب معѧين من السوق، فقد يكون الهدف التسويقى هو            
 وبالتالѧى يѧتم اسѧتخدام أآبѧر قѧدر مѧن التѧرويج مѧع البيع بأنسب سعر                    ؛مѧن الѧسوق   

ية قѧѧد علانѧѧممكѧѧن للمѧѧستهلك، وإذا مѧѧا أخѧѧذ المعلѧѧن بѧѧريادة الѧѧسوق فѧѧإن الجهѧѧود الإ  
 .ناً عما إذا ما اتبع سياسة التبعية لسياسات آبار المنافسينختلافاً بيِّاتختلف 
 : نوعية السلع-٣

 المطلѧѧѧوب لكѧѧѧل مѧѧѧنها تѧѧѧبعاً   عѧѧѧلانا بيѧѧѧنها فѧѧѧى حجѧѧѧم الإ تخѧѧѧتلف الѧѧѧسلع فѧѧѧيم 
 علان ومѧن أهѧم العѧوامل التѧى تؤثѧر فѧى حجѧم ونوعية الإ                ؛لخصائѧصها وصѧفاتها   

 :المطلوب ما يلى
مѧѧدى تѧѧنوع الأشѧѧكال والأصѧѧناف المعروضѧѧة مѧѧن الѧѧسلعة، فكلمѧѧا زادت     ) أ(

 .ياً خاصاًإعلانالأشكال المعروضة تطلب ذلك جهداً 
 .لسلع من جانب المستهلكإمكانية تمييز ا) ب(
 .مدى وجود المنافسة السعرية فى السوق) ج(
 .مدى القدرة على اآتشاف خصائص ومكونات السلعة) د(
 .سلوك المشترى تجاه السلعة) هـ(
 : النطاق الجغرافى لنشاط المنشأة-٤

فكلمѧا اتѧسع حجѧم أعمѧال المنѧشأة اسѧتدعى ذلك تغطية متعددة وفئات مختلفة                 
 . متعددةإعلانخدام وسائل  وذلك يستدعى استمن المستهلكين،
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 : نوعية المنافسة-٥
فكلمѧا زادت حѧدة المنافѧسة فѧى الѧسوق أدى ذلѧك إلѧى آبѧر حجم مخصصات                    

 علان، آمѧا أن انخفѧاض حѧدة المنافѧسة إلى درجة الاحتكار يقلل حجم الإ        عѧلان الإ
 .المطلوب إلى أقل حد ممكن

 : حجم المستهلكين أم حصة السوق-٦
   ѧى مѧية والتى  علانجـه الحـمـلـة الإ  اراعاة الاعتبارات التسـويقـيـة الـتى تـو    وينبغ

هـل : وهѧذه الاعتѧبارات تطѧرح علـيـنـا بديلـيـن همـا        . تحѧدد لѧنا الإطѧار العѧام للحملѧة         
ية فѧѧى ضѧѧوء عѧѧدد المѧѧستهلكين الѧѧذين يѧѧستهلكون الѧѧسـلـعـة  علانѧѧتحـѧѧدد المـيѧѧزانيـة الإ

 لتى تتمتع بها العلامة التجارية الآن؟ أم تحدد فى ضوء حصة السوق ا؟الآن
ياً أقل  إعلاننفاقاً  إ تتطلب المحافظة على حصة السوق الحالية        ،وبѧصفة عامة  

ممѧѧѧا يتطلѧѧѧبه توسѧѧѧيع حѧѧѧصة الѧѧѧسوق مѧѧѧن خѧѧѧلال اسѧѧѧتقطاع نѧѧѧسبة حѧѧѧصص سѧѧѧوق  
. ويشير حجم حصة السوق أيضاً إلى عدد المستهلكين الحاليين للسلعة         . المنافسين

ية إليهم سيكون أقل    علانكين آبيراً، فإن إيصال الرسالة الإ     فѧإذا آѧان حجم المستهل     
 .تكلفة فى ضوء تكلفة الوصول إلى آل مستهلك

وعلѧى هذا، فإن حصة السوق وحجم مستخدمى أو مستهلكى السلعة عادة ما             
 إذا آانت تكلفة إذاعة :فعلى سبيل المثال . علانيؤثر تأثيراً آبيراً على ميزانية الإ     

 ريال، ويستهلك السلعة    ٥٠٠فѧزيونياً فѧى توقѧيت معين تبلغ         ية تل يعلانѧ الرسѧالة الإ  
 شѧخص، فѧإن تكلفѧة الوصѧول إلى آل منهم تكون أقل مما إذا آان عدد                  ٥٠٫٠٠٠

 . شخص٣٥٠٠المستهلكين 
 : مخاطر السلعة والقابلية للاستبدال-٧

 علاقة بين مخاطر السلعة بالنسبة للمستهلك وبين نوع  هѧناك كѧون   تغالѧباً مѧا     
 عѧѧلان الѧѧواجب اسѧѧتخدامه، وهѧѧذا يؤثѧѧر بѧѧدوره علѧѧى ميѧѧزانية الإعѧѧلانب الإوأسѧѧلو

ويمكѧن الحكѧم علѧى المخاطѧر التѧى يتعѧرض لهѧا المѧستهلك من السلعة             . المطلѧوب 
 :بطريقتين
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 . المخاطر المالية فى ضوء التكلفة الفعلية للسلعة-١
 . مخاطر إشباع السلعة لاحتياجات المستهلك وحل مشكلاته-٢

لسلع التى يعلن عنها فى التليفزيون بانخفاض نسبة المخاطرة وتتѧسم معظѧم ا   
ك بأن بعضها يمكن أن  وتتѧسم عѧلاوة علѧى ذل      ،فѧيها فѧى ضѧوء العاملѧين الѧسابقين         

 هو  علان الآخر، أو يمكن أن يستبدل بغيره وغالباً ما يكون الإ          بعضاليحل محل   
 فѧѧئة سѧѧلعية ن العلامѧѧات الѧѧتجارية المنتمѧѧية إلѧѧىعѧѧالعنѧѧصر الأساسѧѧى الѧѧذى يميѧѧزه 

 .واحدة خاصة إذا آانت قابلة للاستبدال بغيرها
 الѧѧدور الѧѧذى يمكѧѧن أن يلعѧѧبه إذا آانѧѧت عѧѧلانوفѧѧى هѧѧذه الحالѧѧة يفѧѧوق دور الإ

 .العلامة التجارية مميزة بطبيعتها
 هѧѧѧو المحѧѧѧدد الأساسѧѧѧى للاخѧѧѧتلاف بѧѧѧين العلامѧѧѧات  عѧѧѧلانوعѧѧѧندما يكѧѧѧون الإ

، عادة ما ترتفع  المستهلك قليلاًكون حجم المخاطرة التى يتعرض لها     يالѧتجارية و  
 لѧѧزيادة عѧѧلانية حѧѧيث يحѧѧتاج المعلѧѧن إلѧѧى زيѧѧادة معѧѧدل تكѧѧرار الإ علانѧѧالѧѧنفقات الإ

معѧدل تذآيѧر المѧستهلك بالفارق بين علامته التجارية والعلامات الأخرى وهو ما     
 .يةعلانينجم عنه زيادة حجم الميزانية الإ

ملѧѧѧية تحديѧѧѧد المخصѧѧѧصات   هѧѧѧناك بعѧѧѧض الѧѧѧصعوبات العملѧѧѧية التѧѧѧى تѧѧѧواجه ع -
 :ية وهىعلانالإ
تѧداخل الѧنفقات التѧسويقية وتعѧددها بحѧيث يѧصعب فѧصل الجѧزء الخاص                 ) أ(

 . عن باقى الأنشطة التسويقيةعلانبالإ
 مѧѧن انѧѧتقادات باعتѧѧباره نѧѧوعاً مѧѧن الإسѧѧراف وتѧѧبديد  عѧѧلانلإلمѧѧا يѧѧوجه ) ب(

 لѧذا نجѧد أن تحديѧد المخصѧصات غالѧباً مѧا يجѧد معارضة من                . المѧوارد 
 .جانب الإدارات فى المنشأة

 :أسلوب الطرق الثابتة
 وتختلف تلك الطرق ،يةعلانهѧناك عѧدة طѧرق لѧتحديد حجم المخصصات الإ      



١١٣ دياته واقتصاعلانإدارة الإ

تѧبعاً لنوعѧية الأهѧداف المѧراد تحقѧيقها وآѧذلك مѧدى توافر المعلومات التى تساعد                  
 : الطرق ما يلى هذه ومن أهم،على تحديد المخصصات المطلوبة بشكل أآثر دقة

 .ريقة النسبة المئوية من أرقام المبيعاتط) أ(
 .فرض رسم معين على آل وحدة سلعية من وحدات السلع التى تباع) ب(
 .الطريقة التنافسية) ج(
 ).آل ما يمكن تقديمه(طريقة أآبر مبلغ ممكن ) د(
 .طريقة الهدف والوسيلة) هـ(

بالإضѧѧѧѧافة إلѧѧѧѧى بعѧѧѧѧض الطѧѧѧѧرق الحديѧѧѧѧثة المѧѧѧѧستخدمة حالѧѧѧѧياً فѧѧѧѧى تحديѧѧѧѧد       
 الطѧѧѧريقة الحديѧѧѧثة، الطѧѧѧريقة الكمѧѧѧية، الطѧѧѧريقة     :ية مѧѧѧثلعلانѧѧѧ خصѧѧѧصات الإالم

 .التجريبية، الطرق المرآبة
 :Percentage of sales  طريقة النسبة المئوية من أرقام المبيعات-١

ية، وتأخѧذ هѧذه   علانѧ وتعتبѧر مѧن أآثѧر الطѧرق اسѧتخداماً لѧتحديد الميѧزانية الإ       
 أسѧاس نѧسبة مѧئوية مѧن أرقام مبيعات            فقѧد تحѧسب علѧى      ؛الطѧريقة أشѧكالاً مخѧتلفة     

العѧام الѧسابق أو نѧسبة مѧئوية مѧن أرقѧام مبѧيعات العѧام القѧادم، وقد يجرى تقديرها                   
 :على ضوء الاعتبارات التالية

 .أرقام المبيعات فى السنوات الماضية) أ(
 .الأرقام المتوقعة للمبيعات خلال السنوات القادمة) ب(
 .ةيت الماضى فى السنواعلانالإ الإنفاق )ج(
 .مستوى الإنتاج أو الخدمات) د(

 :هما ؛نان أساسيتاوعادة ما تقابلنا فى هذا الصدد مشكلت
 ؟٪٧ أم ٪٥ هل هى ؟ما هى النسبة التى يمكن تخصيصها من المبيعات -١
 هل تعتمد على المبيعات السابقة أم على المبيعات المقدرة فى المستقبل؟ -٢



١١٤  واقتصادياتهعلانإدارة الإ

 :بالنسبة للمشكلة الأولى
لنѧѧسبة التѧѧى يѧѧتم تخصيѧѧصها مѧѧن المبѧѧيعات علѧѧى أسѧѧاس دراسѧѧة      يѧѧتم تقديѧѧر ا 

عليها من جانب    الإنفѧاق    مجمѧوعة مѧن العѧوامل فѧى مقدمѧتها نوعѧية الѧسلع، نѧسبة               
 .المنافسين فى الماضى، هامش الربح، خبرة المنشأة

 :بالنسبة للمشكلة الثانية
ر شيوعاً  أمѧا بالنѧسبة للتقـديѧر علـى أساس المبيعات السابقة فهى الطريقة الأآث            

 إلا أنها لا    ،م النشاط فى المنشأة   لبـسـاطـة وارتبـاطـهـا بمدى تقد   وتمѧتاز بالسهولة وا   
تأخѧذ فѧى الاعتѧبار العѧوامل والظѧروف المѧتعلقة بالمستقبل، ولا تأخذ طبيعة السلعة                 

وبالنѧѧѧسبة لتقديѧѧѧر المبѧѧѧيعات علѧѧѧى أسѧѧѧاس المبѧѧѧيعات المѧѧѧتوقعة فѧѧѧى     . فѧѧѧى الحѧѧѧسبان 
 .فى الحسبان مدى دقة التنبؤ وأساليبه المستخدمةالمستقبل، فيجب أن يؤخذ 

 :أما عيوب تلك الطريقة فهى عديدة ويمكن إبراز أهمها فيما يلى
 اً تابعѧѧاً متغيѧѧرعѧѧلانالإ عتبѧѧريأن تلѧѧك الطѧѧريقة تقѧѧوم علѧѧى مفهѧѧوم خاطѧѧئ ) أ(

 .للمبيعات وليس العكس
ية طѧѧѧويلة المѧѧѧدى نظѧѧѧراً لتغيѧѧѧر قѧѧѧيمة     إعلانѧѧѧصѧѧѧعوبة وضѧѧѧع بѧѧѧرامج   ) ب(

 .ية تبعاً لتغير المبيعاتعلانصات الإالمخص
عѧѧѧدم المѧѧѧرونة فѧѧѧى مѧѧѧواجهة الأهѧѧѧداف والظѧѧѧروف التѧѧѧسويقية المتغيѧѧѧرة  ) ج(

 .يةعلانوالطارئة لثبات النسبة المئوية للمخصصات الإ
ية علѧѧѧى أسѧѧѧاس أرقѧѧѧام مبѧѧѧيعات العѧѧѧام علانѧѧѧن حѧѧѧساب المخصѧѧѧصات الإأ) د(

فإنهѧѧا لا  وفѧѧى نفѧѧس الѧѧوقت  ،الماضѧѧى قѧѧد يѧѧؤدى إلѧѧى اسѧѧتمرار الأخطѧѧاء 
 .تعكس ما تريد أن تحققه المنشأة من مبيعات فى المستقبل

٢-  ѧلعية من وحدات السلع التى تباع                 ضرفѧدة سѧل وحѧى آѧين علѧم معѧرس  
Fixed sum by unit: 

ية وفقѧѧاً لعѧѧدد الѧѧوحدات المѧѧباعة، علانѧѧحѧѧيث يѧѧتم تحديѧѧد رقѧѧم المخصѧѧصات الإ
 آلاف ١٠ة مѧѧثل وتفتѧѧرض هѧѧذه الطѧѧريقة وجѧѧود رقѧѧم معѧѧين سѧѧيتم بѧѧيعه مѧѧن الѧѧسلع 
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 . ويخصص منتج السيارات هنا مائة جنيه على آل سيارة يبيعها،سيارة
وتѧستخدم هѧذه الطريقة بالنسبة للسلع التى تحتاج جهداً خاصاً من المعارض              

 .أو متاجر التجزئة فى البيع
نѧѧѧه آلمѧѧѧا ازدادت المبѧѧѧيعات قلѧѧѧت الѧѧѧنفقات     أومѧѧѧن ميѧѧѧزات هѧѧѧذه الطѧѧѧريقة،    

نѧѧه فѧѧى حالѧѧة اتخѧѧاذ قѧѧرار بتخفѧѧيض   أإنتاجѧѧية، و لكѧѧل وحѧѧدة عѧѧلانالمخصѧѧصة للإ
 وبالتالى يتحقق الطلب المرجو مع أقل حد      ؛ سوف تقل  علانالإنتاج فإن نفقات الإ   

إلѧѧى وتѧѧوجه إلѧѧى هѧѧذه الطѧѧريقة نفѧѧس الانѧѧتقادات المѧѧوجهة  . يةعلانѧѧمѧѧن الѧѧنفقات الإ
 . بعدد الوحدات المبيعةعلانلطريقة السابقة باعتبار ارتباط الإا

 :Competitive parity نوعلى هدى ما ينفقه المنافس الإنفاق -٣
 تساؤل آثيراً ما يثيره المسئولون فى المنشأة        نتѧباع هѧذه الطѧريقة عѧ       أيجѧيب   

 بالقѧѧدر عѧѧلان فلمѧѧاذا لا نѧѧنفق علѧѧى الإ،لطالمѧѧا عليѧѧنا أن نѧѧواجه المنافѧѧسة"ألا وهѧѧو 
 ".الذى يساوى أو يفوق هؤلاء المنافسين؟

 هѧنا هѧو وسѧيلة أساسية للتغلب    عѧلان  مѧن الإ  فѧإن الهѧدف الأساسѧى      ،وبالتالѧى 
ى تنعكس  علانالإ الإنفاق    زيادة من جانب المنافسين فى حجم      يةوأ. علѧى المنافسة  

 .على زيادة فى جهود المنشأة المعلنة
وعѧادة مѧا تѧسمى هѧذه الطѧريقة الأسѧلوب الدفاعى، وهو الأسلوب الذى يقوم                 

 : ويهدف إلى،على أساس المنافسة التسويقية
 .نفاقلوصول إلى نفس نسبة الإإلى االسعى ) أ(
 .بمعدل أعلى من المنافسين الإنفاق إلىالسعى ) ب(

 :أما عن عيوب تلك الطريقة فهى ترجع إلى
ن التبعѧية لهѧا   إأى ، Fellowship can be dangerousآمѧا يقѧال دائمѧاً فѧإن     

 : وذلك لما يلى،مخاطرها
أهѧѧѧداف واحتѧѧѧياجات   أن أهѧѧѧداف واحتѧѧѧياجات المنѧѧѧشأة قѧѧѧد تخѧѧѧتلف عѧѧѧن     -١



١١٦  واقتصادياتهعلانإدارة الإ

 .المنشآت المنافسة
نهѧا طѧريقة تقلѧيدية قѧد تѧؤدى إلѧى تكѧرار أخطѧاء الشرآات المنافسة لأن               أ -٢

 .نفاقاً مثالياًإنفاقهم لا يمثل بالضرورة إ
نهѧا قد تؤدى إلى زيادة حدة المنافسة بين المنتجين مما يعود ضرره فى              أ -٣

 .النهاية على الجمهور
ية مѧنها سѧرية البيانات المالية مما يجعل هناك          ن هѧناك صѧعوبات تطبيقѧ      أ -٤

 ومنها أن المنشأة قد لا      ،علانصѧعوبة فѧى تحديد مقدار ما ينفق على الإ         
 وذلѧك لو افترضنا     ،زمѧة لمجѧاراة المنافѧسين     لالتѧستطيع توفيѧر الأمѧوال ا      

 .جدلاً توافر المعلومات اللازمة
ة تجمѧѧѧع إلѧѧѧى أن جمѧѧѧيع الѧѧѧشرآات فѧѧѧى الѧѧѧولايات المѧѧѧتحد Peesوقѧѧѧد توصѧѧѧل 

 ولكѧѧن طѧѧريقة اسѧѧتخدام هѧѧذه   ،ى للمنافѧѧسينعلانѧѧالإ الإنفѧѧاق معلѧѧومات عѧѧن حجѧѧم  
 .المعلومات تختلف من شرآة إلى أخرى

 :Affordable method طريقة أآبر مبلغ ممكن -٤
All you can afford method 

 .وتتعلق هذه الطريقة بما تستطيع أن تنفقه الشرآة فعلاً
It deals with what the firm can afford 

ية فѧى حالѧة استخدام هذه الطريقة تبعاً لما          علانѧ حѧيث تحѧدد المخصѧصات الإ      
 . وذلѧك دون مراعاة الأهداف الموضوعة المراد تحقيقها        ،يمكѧن أن تѧنفقه المنѧشأة      

سرافاً لا إ وقѧد يѧزيد فيمѧثل      ،فقѧد يقѧل المѧبلغ وبالتالѧى لا يحقѧق الأهѧداف المطلѧوبة              
         ѧذه الطѧبعض هѧر الѧه، ويعتبѧرورة لѧريقة طريقة غير موضوعية ضSubjective 

 فѧѧى عѧѧلانالѧѧزائد مѧѧع الإ الإنفѧѧاق حѧѧيث تحѧѧصر الѧѧشرآة نفѧѧسها فѧѧى إطѧѧار مخاطѧѧر 
ضѧѧѧوء ميѧѧѧزانية محѧѧѧددة، أو تلحѧѧѧق الѧѧѧضرر بنفѧѧѧسها آنتѧѧѧيجة للѧѧѧنقص الѧѧѧزائد فѧѧѧى    

 .علانالإ



١١٧ دياته واقتصاعلانإدارة الإ

 :Objective and task method والوسيلة  الهدف طريقة -٥
 خطѧѧوة هامѧѧة لأنهѧѧا  ى أساسѧѧية، وهѧѧ ية خطѧѧوةعلانѧѧيمѧѧثل تحديѧѧد الأهѧѧداف الإ 

تѧѧساعد علѧѧى تحديѧѧد المهѧѧام المطلѧѧوبة وحѧѧصر آافѧѧة الجهѧѧود اللازمѧѧة لتحقѧѧيق تلѧѧك  
الأهѧداف المطلѧوبة، وهى تساعد على الرقابة على العمل أثناء التنفيذ، فضلاً عن              

ية، وآذلك اختيار الوسائل والرسائل     علانآѧونها وسيلة من وسائل تقييم الحملة الإ       
 .مها بالطريقة المثلىاالملائمة واستخدالاتصالية 

ن مية و علانوهѧناك مجموعة من الاعتبارات تحكم عملية تحديد الأهداف الإ         
 :أهمها
 الظѧروف الاقتѧصادية والاجتماعية والسياسية السائدة والتى تفرض على        -١

ية أنماطѧѧѧѧاً مخѧѧѧѧتلفة تѧѧѧѧبعاً لاخѧѧѧѧتلاف طبѧѧѧѧيعة المجѧѧѧѧتمع علانѧѧѧѧالبѧѧѧѧرامج الإ
 .وظروفه

بد وأن تنبثق من الأهداف      لا علانالعامѧة للمنѧشأة، فأهѧداف الإ       الأهѧداف    -٢
 .العامة للمنشأة وألا تتعارض معها

 . نوعية الجمهور المراد الوصول إليه-٣
 . مستوى الأهداف من حيث آونها طويلة أو متوسطة أو قصيرة الأجل-٤
 نوعѧѧѧية هѧѧѧذه الأهѧѧѧداف مѧѧѧن حѧѧѧيث آѧѧѧونها رئيѧѧѧسية أو فѧѧѧرعية، بيعѧѧѧية أو    -٥

 .ةاتصالي
 .علانمكانيات المادية والبشرية المتوفرة داخل إدارة الإ الإ-٦
 . الوسائل الاتصالية الموجودة فى البيئة-٧
 . الظروف التنافسية التى تواجه المنشأة-٨

الѧѧذى و ،ى الѧѧناجح هѧѧو الѧѧذى يراعѧѧى الاعتѧѧبارات الѧѧسابقة    علانѧѧوالهѧѧدف الإ
 :يتصف بالمواصفات والخصائص التالية

 .ديد الوضوح والتح-١



١١٨  واقتصادياتهعلانإدارة الإ

 . الواقعية والقابلية للتنفيذ-٢
 . القابلية للقياس-٣
 .ن يحدد الجمهور المراد الوصول إليهأ -٤
 .ن يحدد الرسالة والأفكار والمعانى المراد تـوصـيلها للجمهورأ -٥
 .ن يحدد الوقت اللازم لتنفيذ وتحقيق الهدفأ -٦
 . أن يحدد الأثر المراد تحقيقه-٧
 قصير  – متوسط   –طѧويل   (ومѧداه   )  فرعѧى  –رئيѧسى   ( أن يحѧدد نوعيѧته       -٨

 ).الأجل
 . أن يكون مكتوباً-٩
 . يفضل أن يتم التعبير عنه بطريقة آمية-١٠

 :ولتطبيق هذه الطريقة يجب اتباع الخطوات التالية
ة الأولѧѧى هѧѧنا هѧѧى تحديѧѧد الأهѧѧداف    ية، فالخطѧѧوعلانѧѧ تحديѧѧد الأهѧѧداف الإ -١

 .آة، الأهداف التسويقية، الأهداف الترويجيةطويلة الأجل للشر
 :ية للحملات الناجحةعلانوفيما يلى بعض الأهداف الإ

 .زيادة معلومات المستهلك عن السلعة) أ(
 .تنمية برامج المبيعات فى الأجل الطويل) ب(
 .سم الصنف أو المنتجاتشبع السوق ب) ج(
 . وهكذا…تقديم خدمة جديدة فى السوق) د(
ات المطلѧѧوبة  علانѧѧية، وتحديѧѧد آمѧѧية ونѧѧوع الإ  علانѧѧ الوسѧѧائل الإ اختѧѧيار -٢

 .لتحقيق الأهداف
 المطلѧوب عѧن طريق حساب نفقات النشر أو البث           عѧلان  تحديѧد تكلفѧة الإ     -٣

 .بالإضافة إلى تكاليف الإنتاج الفنى
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مة التكاليف ء دراسة العلاقة بين النفقات والأهداف وذلك لتحديد مدى ملا      -٤
 .شأة على تقديم هذه النفقاتللهدف وقدرة المن

The task method asks first what is needed, there by reducing 

the chance of wasted adv. Dollars as a result of an unnecessarily 

large adv. Appropriation. 

وبالѧѧرغم مѧѧن منطقѧѧية طѧѧريقة الهѧѧدف والوسѧѧيلة وتفѧѧوقها علѧѧى الطѧѧرق الѧѧشائعة  
 ، أن آثيѧراً مѧن المعلنѧين يتجنبون استخدامها لما تتطلبه من تحليل دقيق               إلا ،الѧسابقة 

بالإضѧѧافة إلѧѧى صѧѧعوبة توضѧѧيح أسѧѧباب اختѧѧيار الأهѧѧداف وتحديѧѧد المخصѧѧصات         
تحتاج إلى تنبؤ سليم وآذلك ى دراسات دقيقة ومتعددة ية، آمѧا أنهѧا تحتاج إل   علانѧ الإ

ن هѧѧذه الطѧѧريقة  إلѧѧى أجѧѧدر الإشѧѧارة  توخѧѧصائص الѧѧسوق المѧѧرتقبة، إلا أنѧѧه   بحجѧѧم 
 .ية على أساس علمىعلان لتحديد المخصصات الإ وأقربها الطرقتعتبر من أدق

 :Market Share Method حصة السلعة فى السوق -٦
 فѧѧى الѧѧستينيات إلѧѧى وجѧѧود علاقѧѧة بѧѧين نѧѧصيب  Peck Hamهام كتوصѧѧل بѧѧي

رادت الѧѧشرآة المحافظѧѧة علѧѧى نѧѧصيبها فѧѧى   أ مѧѧا ذا، فѧѧإعѧѧلانالѧѧسوق ونѧѧصيب الإ
 ѧصيب الإ        الѧإن نѧه، فѧلان سوق أو زيادتѧب أن يفوق نصيب السوق      عѧوبالنسبة .  يج

 يجѧѧب أن عѧѧلانإلѧѧى أن نѧѧصيب الإ Peck Hamللمنѧѧتجات الجديѧѧدة، فقѧѧد توصѧѧل  
 .يكون ضعف نصيب السوق المتوقع

 :توضيح تلك الطريقةل يمكن أن يستخدم  التالىمثالالو
 ٥٠ة بـ  ـورقيـل ال ـاديـنـع للم ـنـنوية لمنتجات مص  ـات الس ـعـلن قيمة المبي  ـدد مع ـѧ ح

 .ن دولاريي ملا٥ علانمليون دولار فى السنة، بينما تبلغ المصروفات الكلية للإ
فѧى حالѧة إنѧتاج نѧوع جديد من      Market Shareفѧإذا مѧا اتѧبع المعلѧن طѧريقة      

 ؟علان وآم يبلغ نصيب الإ؟ فكم يبلغ نصيب السوق من المبيعات،المناديل
 من  ٪٢٠هذه الطريقة فإنه سوف يحدد نصيب السوق بـ         ن  ـلـإذا ما اتبع المع   
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ا ـمـ آ لانـعة للإ ـيـلـروفات الك ـ من المص  ٪٤٠ ب ـلانـعѧ ب الإ ـيــات، نѧص  ــعـالمبѧي 
 :يلى

٢٠ × ٥٠ 
Market Share    =٢٠ × ٥٠ ن دولاريي ملا١٠ =  ــــــــــــــــــــ

١٠٠ ١٠٠ 

٤٠  ×  ٥ 
adv. Share         =٤٠ × ٥ ون دولار ملي٢ =  ــــــــــــــــــــ

١٠٠ ١٠٠ 

 عѧѧن عѧѧلان ملѧѧيون دولار للإنفѧѧاق علѧѧى الإ٢وبѧѧذلك فѧѧإن المعلѧѧن يحѧѧتاج إلѧѧى  
 .ن دولاريي ملا١٠المنتج حتى يحقق مبيعات تصل إلى 

 أو الدور الذى يلعبه     علاننهѧا لا تهѧتم بنوع الإ      أ :ومѧن عѧيوب هѧذه الطѧريقة       
لمزيج مقارنѧة بالبѧيع الشخѧصى، آمѧا أنهѧا لا تѧضع أهمѧية للعناصѧر الأخرى فى ا                   

 .الترويجى أو التسويقى
أنهѧѧا تѧѧساعد علѧѧى تغييѧѧر الميѧѧزانية إذا مѧѧا أثبѧѧتت    : ومѧѧن مѧѧزايا هѧѧذه الطѧѧريقة 

 بالمبѧѧيعات غيѧѧر صѧѧحيحة ، ولكѧѧن يجѧѧب مѧѧراعاة     عѧѧلانالدراسѧѧات أن علاقѧѧة الإ 
وعѧند تطبѧيق هѧذا الأسلوب       . العناصѧر المخѧتلفة للمѧزيج التѧسويقى والعلاقѧة بيѧنها           

 .عميمات لا تنطبق على آل موقف وعلى آل سلعةمن الأهمية أن ندرك أن الت
The Market Share Method assumes that for a firm to maintain 

and achieve market leadership, it must also be in the leadership 

position in terms of adv. expenditures. 

 :يةنالإعلاالطرق الكمية فى تحديد المخصصات 
Quantitative Methods 

 إلѧى الطѧرق الكيفѧية الѧسابقة تѧوجد مجمѧوعة من الطرق الكمية التى                 بالإضѧافة 
 تقѧѧѧدم الحاسѧѧѧبات أدىوقѧѧѧد . يةعلانѧѧѧيمكѧѧѧن اسѧѧѧتخدامها فѧѧѧى تحديѧѧѧد المخصѧѧѧصات الإ

 .علان الكمية فى تقدير مخصصات الإالأساليبلكترونية إلى مزيد من استخدام الإ
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 نظѧѧراً تالمخصѧѧصاى تحديѧѧد  علمѧѧى دقѧѧيق فѧѧأسѧѧلوبتѧѧباع اومѧѧن الѧѧضرورى 
 وبالتالѧى ضѧرورة تحديد المخصصات الحدية أى         ،لارتѧباط ذلѧك بحجѧم المبѧيعات       

والتى يقل هذا الرقم    .  أعلى رقم مبيعات مرتقب    إنفاقهان يحدث عند    أالتѧى تѧتوقع     
كѧѧن تمثѧѧيل ذلѧѧك بالѧѧشكل  م وي، ولا يѧѧزيد بѧѧشكل ظاهѧѧر فѧѧى حالѧѧة زيادتهѧѧا بإنقاصѧѧها

 :البيانى التالى
 
 
 
 
 
 

 نقطة البداية

 إعلانبدون المبيعات التى تحققت   

ات
بيع
الم

 

س م ىعلانالإنفاق الإ أ 

 الإنفѧѧاق مѧѧاى المطلѧѧوب، ألحѧѧدا الإنفѧѧاق  فѧѧى أ س أقѧѧل مѧѧن  ل المتمѧѧثالإنفѧѧاق
 ѧѧѧى والأقѧѧѧدين الأدنѧѧѧثل الحѧѧѧى س م ، فيمѧѧѧثل فѧѧѧصات الإمى للصالمتمѧѧѧخصѧѧѧية علان

 .ىعلانلإا الإنفاق بعد م فيمثل زيادة لا لزوم لها فى الإنفاق  أما،الحدية
ت  تبدأ المبيعا  ىعلانالإفاق   الإن  فى نرقم معي   فѧى حالѧة الوصول إلى      هنѧ إأى  

ده خѧط الѧزيادة فѧى المبيعات إلى         عѧ عѧين يعѧود ب    متѧى رقѧم     ححة  ضѧ لѧزيادة الوا  فѧى ا  
 .يةومن هنا ظهرت الطريقة الحد. دالمعتا المعدل

 :Marginal Analysis  يل الهامشىلحالت
، وتتطلب ١٩٥١ Joel Dean عالم اقتصادى وهو ةتوصѧل إلѧى هѧذه الطѧريق    

 Marginal للوصѧول إلى الفائدة الحدية  عѧلان الإعلѧى  نفѧاق   الإالطѧريقة الحديѧة  
profit،    يقѧن تطبѧذه     ويمكѧن العلاقة                هѧيانات عѧر بѧة توافѧى حالѧاءة فѧريقة بكفѧالط
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 علѧѧѧى  والمبѧѧѧيعات، تلѧѧѧك العلاقѧѧѧة التѧѧѧى تعѧѧѧد دلѧѧѧيلاً  يةعلانѧѧѧالإبѧѧѧين المخصѧѧѧصات 
 .علانللإالاستجابة 

 :وتتمثل فكرة هذه الطريقة فى
ساوى عندها التكلفة   ت يتمثل فى النقطة التى ت     علانى الإ مثل عل الأ الإنفاق   نأ

 إضافية مع الدخل الحدى الناتج عن بيع وحدة علانالإ من  إضافيةالحديѧة لѧوحدة     
مѧن المنѧتج حѧيث تѧتعاظم الأرباح عند النقطة التى يتساوى فيها الدخل الحدى مع                  

 .التكلفة الحدية
Profits are greatest at the point at which marginal revenue 

equals marginal cost  

 :ويعبر علماء الاقتصاد عن هذه الطريقة آما يلى
١- Find the intersection of Marginal cost and Marginal revenue. 

That is how to set your budget  

٢- When additional adv. expense returns only an equal amount of 

additional revenue. That is when to stop increasing adv. 

spending. That is your budget level 

 : هذه الطريقة آما يلى عنويعبر المعلنون
١- We should spend money for any comm.., tool until the last 

dollar spent makes exactly a dollar 

لѧѧѧيل حلѧѧѧى مفهѧѧѧوم التعية نѧѧѧعلاى لقѧѧѧرار الميѧѧѧزانية الإرظѧѧѧن الالأسѧѧѧاسيقѧѧѧوم 
 زيادة  فѧى  أن يѧستمر     نعلѧن يمكѧ   مساسѧية لهѧذا المفهѧوم أن ال       ة الأ روالفكѧ  ،الهامѧشى 

 .ذاتѧѧه الإنفѧѧاق قيفѧѧو الإنفѧѧاق  هѧѧذانل مѧѧتحѧѧصائѧѧد الملعا أن امѧѧطال ىعلانѧѧه الإقѧѧنفاإ
يقى، لتسويج المزلى مكونات اعية  رظنة ال حيذاتها من النا   كرةفسرى ال تѧ وبالطѧبع   

ل يمكѧѧن للمعلѧѧن أن  مѧѧثاعلѧѧى سѧѧبيل ال ف ،اًى أيѧѧضجѧѧالتروي يجمѧѧزللѧѧى مكѧѧونات ا عو
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 الإنفѧѧاق ا أن العائѧѧد مѧѧن هѧѧذامѧѧالطشيط المبѧѧيعات نѧѧت لѧѧىع إنفاقѧѧهى زيѧѧادة فѧѧيѧѧستمر 
وارد المالѧѧية مѧѧال الإنفѧѧاق وز إجمالѧѧى يѧѧتجادماعѧѧن ن ولكѧѧ،لѧѧيهعنفѧѧق أاوز مѧѧا جيѧѧت
 ѧن    احةتالمѧسويقية   مال(للمعلѧزانية التѧه  )يѧلى ع و ،فيضهخ ت الحالةه  ى هذ فى  غينب  فإن

 ى العائѧѧد الهامѧѧشضѧѧوءى فѧѧ الإنفѧѧاق الاتجѧѧال مѧѧن مجѧѧدد آѧѧل محѧѧى أن يغѧѧبنهѧѧذا ي
 .ليه من الميزانيةعق فنأ هينخر جلآ

ه درقشيط المبيعات بعائد    نلى ت عنفق  أ هال، إذا أتى آخر جني    ثعلѧى سѧبيل المѧ     ف
إنѧѧه فيهات، نѧѧ ثلاثѧѧة جهدرقѧѧ بعائѧѧد عѧѧلانلѧѧى الإعنفѧѧق أ هينѧѧخѧѧر جآيهان، ويأتѧѧى نѧѧج
 شيط المبيعات إلى  نلى ت ع الإنفاق    من ءويل جز تحالحالة  ه  ى هذ ففيد  ممن ال  ونيك

 .علانلى الإعالإنفاق 
 نأعلن  م على ال  ثابتةمن تكاليف   ضى يت علانѧ الإ الإنفѧاق    لاحظѧة أن   م ىغѧ بنوي

مѧѧثل هѧѧو  الأ الإنفѧѧاق ستوىمѧѧ و.يةعلانѧѧيѧѧتحملها فѧѧى تخطѧѧيط وإنѧѧتاج رسѧѧالته الإ    
 الإنفѧѧѧاق  وبالطѧѧѧبع لѧѧѧن يѧѧѧستمر،بѧѧѧيعاتم الم عѧѧѧنه زيѧѧѧادة فѧѧѧىنجالѧѧѧذى يѧѧѧ المѧѧѧستوى

بح عندها  يصمر إلى نقطة    صل الأ سيѧ ة، لكѧن    يافإضѧ ات   مبѧيع  ى فѧى تولѧيد    علانѧ الإ
 . ذاتهىعلانالإ الإنفاق  =ىعلانالإ الإنفاق المتحصل من شىعائد الهامال

 يمتهقعات ي لن يأتى منه سوى عائد مبعѧلان نفѧق علѧى الإ   أ هخѧر جنѧي   آن  إأى  
ѧѧيه واحѧѧدجن. ѧѧم يѧѧدع بحصثѧѧاق ائѧѧالإ الإنفѧѧك أعلانѧѧد ذلѧѧى بعѧѧقѧѧنل م ѧѧاق يمةقѧѧالإنف 

 سѧوف يأتѧى بعائѧد مبيعات    عѧلان لѧى الإ عنفѧق  أ هينѧ خѧر ج آن إأى   اتѧه،  ذ ىعلانѧ الإ
  .ىعلانالإ الإنفاق يضخف الحكمة ت منيكون ان وه،هينل من جقيمته أق

ى توجد بعض   علان الإ والإنفاق عاتبيم شѧكل منحنى ال    ة بѧين  قѧ لاللعسبة  نѧ وبال
 عѧѧلانأن رجѧѧال الإ هان مѧѧ،ى هѧѧذا الѧѧسياقفѧѧحها ريد طѧѧفѧѧات التѧѧى مѧѧن المظѧѧحالملا
بѧѧزيادة فѧѧى  ضѧѧافى دائمѧѧا مѧѧا يأتѧѧى ى الإعلانѧѧالإ الإنفѧѧاق ة عامѧѧة يعѧѧتقدون أنفبѧѧص

 ،ىعلانѧѧالإ الإنفѧѧاق المبѧѧيعات وأن هѧѧذا العائѧѧد سѧѧوف يѧѧنخفض مѧѧع ازديѧѧاد معѧѧدل    
حداث زيادة إع  لن يستطيمهى مهمѧا آѧان حج  علانѧ الإ الإنفѧاق     أن اًون أيѧض  دويعѧتق 

ة،  لحѧد معѧين لا يѧستطيع تجѧاوزه تفرضѧه الثقافة والبيئة التنافسي              إلاالمبѧيعات    فѧى 
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ى علانالإ الإنفاق أ عندها يبدthreshold pointى نقطة بداية علاناق الإفѧ نلإل وإن
 فى موضوع   مع التفصيل وهѧذه نقطѧة سوف نتناولها       (بѧيعات   مالتأثيѧر علѧى ال     فѧى 

 ،عاتيستوى أن يؤثѧر فى المب     مѧ  قѧبل هѧذا ال     عѧلان يع الإ يѧستط  لا    وبالتالѧى  ،)لاحѧق 
اد بѧѧدون أى اسѧѧѧتثمار  دأن المبѧѧيعات يمكѧѧѧن أن تѧѧز  اً ومѧѧن هѧѧذه الملاحظѧѧѧات أيѧѧض   

 .ى نتيجة لمتغيرات تسويقيةإعلان
 على المبيعات سوف يتناقص     علانن تأثير الإ  أويتѧضح فѧى ضѧوء مѧا سѧبق           

ى علانالإ الإنفاق   ن زيادة أ ولا شك    ،ىعلانالإ الإنفاق    ازدياد  مع مѧر لأا ةنهايѧ  فѧى 
 .ىإعلانؤدى إلى تشبع تمعين  دحفوق 

لѧѧى ثول إلѧѧى الѧѧنقطة الم صѧѧلѧѧيل الهامѧѧشى هѧѧو الو حوالهѧѧدف الرئيѧѧسى مѧѧن الت 
لى إيجاد عى ذلك ف وتعتمد optimization أو optimal pointى علانلإ اللإنفѧاق 

تمام ال اهѧѧجѧѧ وهѧѧذا الجانѧѧب هѧѧو م،ية والمبѧѧيعاتعلانѧѧات الإفروصبѧѧين المѧѧ ةقѧѧلاع
 .جابة البيعيةار والاستحداذج الاننمالبيعية أو  ابةجنموذج الاست

Sales response function or sales response and decay models. 

 .بيعاتمية وال علانصات الإ خصلمان  ة بي ة المباشر قاول قياس العلا  تحѧ وهѧى   
 ѧد وق ѧڤ وولـ– ل فيددمق Vidale, Wolfe عدل يقه شرح مرن طع حاولا اًجذومن

 : هىيق ثلاثة مكوناترن طعه ح يمكن توضي،بيعاتمال ىفالتغيير 
 .A sale responseابة البيعية جمعامل الاست -١
 .A sales decay معامل انحدار المبيعات  -٢
 .A saturation level of salesعى بيبع التشوى التمس -٣
 وحدة من ات الѧناتج عѧن      يعبѧ لمل ا خѧ  ويعنѧى د   :ابة البيعѧية  جمعامѧل الاسѧت    -١

ما د، بمعنى آخر عن   اًبيعات صفر م عندما تكون ال   يةعلانالإخصѧصات   مال
 فى  علانالإلى  ع هجني ١٠٠٠ مبيعات سابقة مبلغ     اشأة ليس لديه  نم تنفق
 فإن معامل ،هجني ٣٠٠٠مѧا ويѧؤدى ذلѧك إلѧى زيѧادة المبيعات إلى          شѧهر 
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ج تنѧѧ يعѧѧلانالإلѧѧى عفق نيѧѧ جنѧѧيه كѧѧون ثلاثѧѧة لأن آѧѧل يية  البيعѧѧالاسѧѧتجابة
 .تعايبمفى ال يهاتنثلاثة ج

 عات فѧى غياب لمبѧي حѧرآة ا صѧف   ويѧستخدم لو   : المبѧيعات  رمعامѧل انحѧدا    -٢
 تمبѧѧيعاؤدى إلѧѧى تѧѧناقص ال قѧѧد يѧѧاتهѧѧاعلانلإمѧѧا  آةف شѧѧرقѧѧاإيف ،عѧѧلانالإ

 .تدريجياً
٣- ѧѧѧمѧѧѧشبع البيعѧѧѧى :ىستوى التѧѧѧتمل  ويعنѧѧѧذى لا يحѧѧѧيعات الѧѧѧستوى المبѧѧѧم 

 .علانالإن مستوى ر عظنرف الصبه تجاوز
ر ى بالنظعلان الإللإنفاقة يالثديد النقطة المتحوالهѧدف مѧن هѧذا النموذج هو     

ى علأو   concave اًابة المبѧيعات، الذى يفترض أن يكون مقعر       جى اسѧت  نѧ حمن إلѧى 
 ).S(حرف  لشك

 ديدتحة فى   مر ثلاثة مؤشرات ها   يوذج فѧى تفس   م هѧذا الѧن    ةيمѧ وبالѧرغم مѧن أه    
 دارحامل انعوبة حساب ملصعنه من ا  أإلا   ،اه والربط بين  يةعلانѧ الإت  مخصѧصا ال

 المѧѧѧستهلكين إهمѧѧѧال إلѧѧѧى بالإضѧѧѧافةالمبѧѧѧيعات وآѧѧѧذلك معامѧѧѧل الاسѧѧѧتجابة البيعѧѧѧية 
 .بينقستهلكين المرتموالترآيز على ال الحاليين

 :التحليل الهامشىطريقة ميزات 
 لوجودصة  رفتيح ال يا لا   مم اًأرقامم  خد تست أنهاة بمعنى   مѧي  طѧريقة آ   أنهѧا  -١

 .ةتأثيرات شخصي
 ة أو أقل من   ج الحا لى زائѧد ع   ىإعلانѧ  إنفѧاق ى هѧذه الطѧريقة وجѧود        دفا تѧت  -٢

 .المطلوب
 .وف الحالية للمنشأةرنها طريقة واقعية تعتمد على الظأ -٣
 متغيѧѧѧر مѧѧѧستقل  عѧѧѧلانالطѧѧѧريقة مѧѧѧن افتѧѧѧراض أن الإ  ه تنѧѧѧبع فكѧѧѧرة هѧѧѧذ   -٤

 .ابعتر يغتم بيعاتموال
 .يتهاال وتقييم فعيةعلانالإتسمح بالرقابة على الميزانية أنها  -٥



١٢٦  واقتصادياتهعلانإدارة الإ

 :مشىهال الليحتالتطبيق ه جوات تى التابلصعوا
ل علѧى مبيعات  و المѧدخل الوحѧيد للحѧص     عѧلان ن هѧذا الѧنموذج يعتبѧر الإ       أ -١

وبات صѧѧعابلѧѧه قتѧѧراض مѧѧن الواضѧѧح أنѧѧه تف وهѧѧذا الا،اتجخѧѧرمآفѧѧورية 
 .ذفيالتن ة عنديعمل

Adv. As the only input for immediate sales as output. 

 لىعق فنتى تلاال م أن الѧسبب الوحѧيد للمبѧيعات هѧو آمѧية ال            ضنѧه يفتѧر   إأى  
 مѧراعاة للعناصѧر   ، دون.the amount of money spent on adv عѧلان الإ
 .خ إل...بيعاتملى الع ثرؤتن أخرى الهامة التى يمكن الأ

 ومѧѧدى الابѧѧتكار الѧѧذى  عѧѧلان الإآѧѧيفوع أو نريقة لا تهѧѧتم بѧѧلطѧѧأن هѧѧذه ا -٢
 .creative qualityه جذب الانتباه لفير فيتوا

 .وع الوسائل الاتصالية المستخدمةنراعى تلا  -٣
 لأفعѧѧال المنافѧѧسين وتأثيѧѧرات المنافѧѧسة   اًن هѧѧذا الѧѧنموذج لا يѧѧضع حѧѧساب  أ -٤

competitive. 
  أى التأثيѧѧرات المѧѧؤجلة carry over effectsيѧѧسمى ترآѧѧز علѧѧى مѧѧا    -٥

 ،رةشورية نѧشعر بها مبا    فѧ ت   تأثيѧرا  عѧلان للإ أن تكѧون     كنفѧيم . عѧلان للإ
ѧѧستغرق  ضاً توأيѧѧنها تѧѧرة ولكѧѧتها مباشѧѧن ملاحظѧѧرات لا يمكѧѧه تأثيѧѧون لѧѧك
 بين نميزوهنا ، "delayed effectsتѧسمى تأثيرات مؤجلة  " ويلاًطѧ  اًتقѧ و

اظ به  حتف الذى يتم الا   ثيرألتلك أو ا  تهسلمؤجل الѧذى ظل لدى ا     مѧ ال التأثيѧر 
 .customer hold over effect رة طويلةلفت

وامل المؤثرة  عيع ال جم ب خѧذ ة التѧى تأ   ق هѧى الطѧري    قل الطѧر  فѧض ولا شѧك أن أ    
ѧѧد  تحىفѧѧديѧѧلانزانية الإميѧѧى عѧѧتح التѧѧا ندثѧѧنها عѧѧة الفѧѧصى بدايѧѧة فѧѧة حداثѧѧل، آدرج

يѧѧد تحدملѧѧية عإن فѧѧسة، ولهѧѧذا الѧѧسبب  فѧѧانعلѧѧن وظѧѧروف الم موأهѧѧداف ال ،الѧѧسلعة
ديرها قب ألا يتم ت   جويد ثابتة،   عواقول أو   صأمها  كتح ألا   نبغىي عѧلان ميѧزانية الإ  
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ى فح المعلѧن    نجѧا  صرفѧ ن  مѧ ة الѧسوق ويقلѧل      ييكѧ مانل دي غفѧ ت ي حѧ ب بѧشكل روتينѧى   
ѧѧѧيق أهداتحقѧѧѧالإ هفѧѧѧية والعلانѧѧѧى بع ،سويقيةتѧѧѧؤدى إلѧѧѧأو ي ѧѧѧادة  ثѧѧѧوارد وزيѧѧѧرة الم

د يѧѧدتحإن فѧѧقѧѧيق الأهѧѧداف، ولѧѧذلك حزم لتلا المقѧѧدار الѧѧنعѧѧية علانѧѧات الإفالمѧصرو 
 : وهىأسئلةربعة أ نع الإجابةيتطلب  يةنعلاملة الإح لللمثاليةالميزانية ا
 ؟السلعةص ئما هى خصا -١
 ؟علانهداف الإأما هى  -٢
 روفات المنافسين؟صآم حجم م -٣
 ادة من التجارب السابقة؟فما مدى الاست -٤
 ى وتجعل عملية تحديد   علانسئلة السابقة الموقف الإ    الأ نجابѧة ع  تلخѧص الإ  و
 تغيرات ولا تقتصر على متغير واحد منها      ة عملѧية واقعѧية تѧرتبط بعѧدة م         نيالميѧزا 
 .فقط



١٢٨  واقتصادياتهعلانإدارة الإ

 ملخص الفصل الخامس
 

  ومن العوامل  ها،يقتحقطلوب  مية ال علان بالأهѧداف الإ   عѧلان يѧزانية الإ   م تѧرتبط  -
 وأهѧѧداف ،ى الѧѧسوقفѧѧدرجѧѧة حداثѧѧة الѧѧسلعة  : عѧѧلانلѧѧى ميѧѧزانية الإعالمؤثѧѧرة 

 .تبعةمقية اليية التسوج والاستراتي،سةفانالم وفرعلن وظمال
 بѧѧتة وتѧѧشمل نѧѧسبة مѧѧن االطѧѧرق الث:  أولاً؛ةنيزاميѧѧديد الحدة طѧѧرق لѧѧت عѧѧدجتѧѧوو -

 ѧعات، والإ يالمب ѧق الإ انف ѧوطريقة ما تستطيع الشرآة     ،سينفاثل للمنا ممى ال علان 
: نѧѧياًثا. لوسѧѧيلةدف واهѧѧة الق وطѧѧري،ةللميѧѧزانيى فسعѧѧ والѧѧتحديد الت،ملهتحتѧѧ أن

 . الكميةالطرق
ية تصادقائدات الا ع مفهوم ال  :ةنيبتحديد الميزا رتبطة  مم النظرية ال  هيفامومѧن ال   -

 .علانبيعات نتيجة للإم ومفهوم شكل الاستجابة التى تحدث فى ال،الحدية
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 الفصل الخامسعلى أسئلة 
 

 ية؟علانخصصات الإمما هى العوامل المؤثرة على تقدير ال -١س
 نسبة من على ءيزانية بنامسية فѧى طѧريقة تحديѧد ال      يѧ اط القѧوة الرئ   قѧ نѧاقش ن   -٢س

 ؟المبيعات، وما هى نقاط الضعف
يѧѧѧد دف والوسѧѧѧيلة عѧѧѧند تحدستخدمة فѧѧѧى طѧѧѧريقة الهѧѧѧمѧѧѧاشѧѧѧرح الخطѧѧѧوات ال -٣س

 .يةعلان الإيزانيةمال
 جابة التى سѧت الا و Sذ شѧكل حѧرف      خابة التѧى تѧت    جقѧارن بѧين آѧل مѧن الاسѧت          -٤س

 .ذ شكل منحنى مقعرختت
 ليل الهامشى؟حهوم التفليها معكرة الأساسية التى يقوم فما هى ال -٥س
 يق التحليل الهامشى؟بما هى مزايا وعيوب تط -٦س
؟ سينفѧѧماثѧѧل للمنامال الإنفѧѧاق ريقةطѧѧدام خمѧѧا هѧѧو الهѧѧدف الأساسѧѧى مѧѧن اسѧѧت -٧س

 يوبها؟عهى مزاياها و وما
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١٣١ إدارة الإعلان واقتصادياته

 سداسال الفصل
 )∗(ية بالمبيعاتعلانعلاقة المصروفات الإ

Sales  Budget 

 :الأهداف
 : يجب أن يكون الدارس قادراً على،بعد دراسة هذا الفصل

 ديدتحملية عؤثرة فى مة اليايا النظر ضات أو الق  عوضومشة بعض ال  قѧ  منا -١
 .يةزانيالم

 .لمبيعاتى باعلانالإ الإنفاق المختلفة المتعلقة بعلاقة ءمعرفة الآرا -٢

 . والترويجعلان العوامل المؤثرة على توزيع ميزانية الإد تحدي-٣

 ياسمقصاديات ال قتزانية مثل ا  ميرتبطة بال مة ال ماهيم الها ف شرح بعض الم   -٤
 .ىعلان الإللإنفاقومستوى التشبع البيعى ونقطة البداية 

  التѧѧسويقى وعناصѧѧر المѧѧزيجعѧѧلانة الѧѧتكامل بѧѧين الإهمѧѧيرف علѧѧى أعѧѧ الت-٥
 .لحصول على المبيعاتل

 :العناصر

 .ى بالمبيعاتعلان الإاقفالإنة قة بعلاقة المتعلفتلخ المء الآرا-
 .ديد الميزانيةتحى فية مؤثرة رظنضايا قات ووعموض -
 .لى المبيعاتع علان أثر الإ-
 .كونات المزيج التسويقىم بعلانة الإقلاع أهمية دراسة -

 

                                                           

 .سلوى العوادلى.  د/إعداد) ∗(



١٣٢ إدارة الإعلان واقتصادياته

 سداسال الفصل
 ية بالمبيعاتعلانمصروفات الإعلاقة ال

Sales  Budget 

 علѧѧѧى مѧѧѧستوى المبѧѧѧيعات أم هѧѧѧو الѧѧѧذى يخلѧѧѧق مѧѧѧستوى عѧѧѧلانهѧѧѧل يعѧѧѧتمد الإ
 بيعات؟مال

Should adv. Depend on the level of sales or create the level of 

sales? 

شأة نمال الم أعى  فمار لها   ثابة است ث بم علانلى الإ عفق  نى تѧ  تѧ بالغ ال مѧ ال بѧر تتع
 .لى مستواها أو زيادة مقدارهاعة فظاححقيق المبيعات أو المتى فدم ختست ثحي

 :بيعاتمى بالعلان الإقافالإنة قا رأى يتعلق بعلامن لكل منهااك مدرستنوه
 :Sales school of thoughtالمدرسة الأولى 

 sell productsات جتمنѧ يع البѧ ى فѧ  يتمѧثل  عѧلان هائѧى للإ ن الف الهѧد أنتѧرى  

   ѧن خѧز لال ح مѧر لأا فѧراء ال     ادفѧى شѧعل  ѧتابيعلماير فى حجم    غ الت نلك فإ ذ، ول جتمن 
 عѧѧلان علѧѧى الإاقنفѧѧالإال لѧѧتحديد جѧѧ آمأن يѧѧؤخذ ح يجѧѧبربѧѧالأبالتبعѧѧية حجѧѧم ا و
 ".selling effect علانالأثر البيعى للإ" المجالا ذلق على هيطو

 دد خبراء ح، و تلمبيعاؤدى إلى زيادة ا   ت علان علѧى الإ   الإنفѧاق ن زيѧادة    إأى  
المدرسѧة مجموعة من الطرق يمكن من خلالها زيادة المبيعات  ه  فѧى هѧذ   لانعѧ الإ

 :وهى
 .زيادة استخدام السلعة -١
 . فى الاستخدامارمرتسلاا زيادة -٢
 .ختلفةم الالأشكالادة زي -٣
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 .راءشيادة موسم الز -٤
 .دامات المختلفة للسلعةخ تنوع الاست-٥
 . القيام بحملات ترويجية-٦
 .A family of products togetherلعية معاً  تقديم عائلة س-٧

  السلعة التى تباع   عن علانى الإ ف تѧنفق الѧشرآة الدولارات       أنطقѧى   منمѧن ال  
 نائѧѧدة آلѧѧية مѧѧ فآبѧѧر أرآة وشآبѧѧر ربѧѧح للѧѧ أقѧѧق تحات التѧѧى جتمنѧѧالفبѧѧشكل آبيѧѧر،  

وبذلك .  مبيعات حققتت الأخرى التى لا     لمنتجا من ا  ثرأآليها  عفق  نيѧ  نأع  قالمѧتو 
ت ثѧѧم وضѧѧع مبѧѧيعايث يѧѧتم توقѧѧع الحѧѧزانية، ميѧѧات آوسѧѧيلة لѧѧتحديد المبѧѧيعلا خدمتѧѧست
 إنفاقهخصصات اللازمة لها، وبذلك فإن الدولار الذى يتم         م وال يةعلانالإ نشطةالأ

من د  تأآلالوسيلة ل ه   وهذ ،تمبѧيعا الطѧار   إ إلѧيهم فѧى      دن يعѧو  أيجѧب    عѧلان علѧى الإ  
 .هقإنفا  يتمماة مسلا

 لѧѧه تأثيѧѧر عѧѧلانالإن أة يѧѧرون سѧѧالمدره هѧѧذ إطѧѧار فѧѧى  الأعمѧѧالن رجѧѧالإأى 
قى منطاك سبب   ن ه سليفهوم،  مفذا لم يكن لديهم هذا ال     إعات، و مبѧي لѧى ال   ع بѧى يجاإ
إنهم ف، علانموال اللازمة للإددون الأ حندما ي عإنهم  ف، ولذلك   علانإلى الإ  عهمفيد
صات خصѧѧعون المننهѧم يѧѧص إقѧѧدرة، أى مية المبѧѧيعات المѧ  آسسѧѧاألѧѧى  عددونهاحѧ ي
 .لمستويات المبيعاتاً قفية ونعلاالإ

   ѧشكل نظѧندها عند النقطة التى يتساوى     عيزانية يجب وضعها    مإن ال ف ،ىروب
 ،نفاق هذا الدولار  إيجة  نتة من المبيعات    تجرباح النا ه مѧع الأ   قѧ نفاإدولار يѧتم     آخѧر 

 المدرسة اسم هѧذه  لѧى ع ويطلѧق  ،marginal concept هѧوم الحѧدى  فملا وهѧذا هѧو  
communicative effects. 

ѧѧى  فѧѧدف النهائѧѧى الهѧѧيعات هѧѧإن    ،زيادة المبѧѧدف فѧѧذا الهѧѧيق هѧѧبل تحقѧѧن قѧѧولك 
 إلى أن يقبل    ةيمѧر بعѧدد مѧن الخطѧوات ويؤثر فى المستهلك بطرق معين             عѧلان الإ

علن مدمها الخوهذا يعنى أن هناك مجموعة من الخطوات التى يست         علѧى الѧشراء،   



١٣٤ إدارة الإعلان واقتصادياته

ه عى هذتران أ يجب قافالإنن مجالات   أ و ،ة فى المبيعات  دزيا ق أى قن تѧتح  أقѧبل   
 :الخطوات
 بيعاتم اللتفضيل  ا الاهتمام  الفهم  راكدالإ

Aware  comprehension  interest  preference  sales 

activity 

  قام بها على مجموعة من الشرآات      اسةرد لمن خلا  Lilien ليلين   توصѧل و
ارة فѧى محاولاتهم   هѧناك ثѧلاث قѧضايا هامѧة تѧواجه رجѧال الإد        أنمѧريكية إلѧى     الأ

 : للمبيعاتاًية وفقعلانالمخصصات الإ وضع
 : Economic of scaleالمقياس الاقتصادى -١

 إلى حدوث زيادة    علانى الإ ف الѧزيادة    هندعѧ ؤدى  تѧ وى معѧين    مѧست هѧل هѧناك     
 ؟increasing رباح الأ فى

 : Threshold effectsعلانىنفاق الإ للإتأثيرات نقطة الحد الأدنى -٢
ѧѧناك مѧѧل هѧѧرض للإأستوى هѧѧى للتعѧѧلاندنѧѧزيد ععѧѧب أن لا يѧѧي يجѧѧاقه لѧѧالإنف 

 يجابية وهو ما يعرف بمستوى التشبع؟إيمكن الحصول على تأثيرات  حتى
  :Interaction effectsتأثيرات التفاعل  -٣

قى والبيع الشخصى بشكل    ي مѧع عناصѧر المѧزيج التѧسو        عѧلان هѧل يѧتفاعل الإ    
 الة التفاعل عنه فى حالة    حر فى   بيت، تزداد بشكل آ   مبѧيعا للحѧصول علѧى      خѧاص 

 الانفصال؟
 :جئالنتا
ت خصѧѧѧѧصان الѧѧѧѧزيادة فѧѧѧѧى المأل إلѧѧѧѧى صѧѧѧѧول توللѧѧѧѧسؤال الأ وبالنѧѧѧѧسبة -١

 .)علاقة طردية(تؤدى إلى زيادة المبيعات  ةيعلانالإ
 للمنتج  لنسبةبا يختلف وآذلك   ،خѧتلف مستوى التشبع من منتج إلى منتج        ي -٢

 .يةنعلاالواحد باختلاف مراحل الحملة الإ
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٣-  ѧن الوا  م ѧال الأ    أ حضѧبيعاتمر لديهم التأآد من آمية ال     فمال لا يتو  عن رج 
ѧѧن الإتجانالѧѧلانة مѧѧديهم الي عѧѧر لѧѧن يتوفѧѧولك ѧѧية الإقѧѧلانين بأهمѧѧه أ وعѧѧن

إذا نه أكرة فون بننهم يؤمأ ماآ، create salesإلѧى خلѧق مبѧيعات     يѧؤدى 
ن ية اللازمѧѧة لѧѧه، فѧѧإ علانѧѧلإاصѧѧصات خ، وخفѧѧض المعѧѧلانالإ تѧѧم تقلѧѧيل

 ѧسويقية  طةشالأنѧبديلة     التѧتتكلف أ  الѧر من الإ   سѧالذى يستخدمونه   علانآث 
 .بيعاتمالتأثير على ال ل على نفسوللحص

طѧѧѧار المѧѧѧزيج   إدم فѧѧѧىخدوات التѧѧѧى تѧѧѧست  الأىحѧѧѧد إرعتبѧѧѧ يعѧѧѧلانن الإإ -٤
 ى معظѧѧم الحѧѧالات فѧѧ عѧѧلانخدم الإتسيѧѧالكلѧѧى لأى مѧѧنظمة، و  ويقىستѧѧلا
ه فى عبѧين الѧدولار الѧذى يѧتم وضcause effect      ѧالѧسببى   أثيѧر التد يآѧ لتأ

طѧѧار هѧѧذا  إة فѧѧى مية والѧѧربح الѧѧذى يѧѧتحقق للمѧѧنظ  علانѧѧالإ اتفالمѧѧصرو
 .بيعاتمالحصول عليه من ال الدولار الذى يتم

 نѧه لا يѧѧوجد أ إلѧى  Julio Simon, Johan Arndtوتوصѧل سѧيمون، أرنѧدت    
ناتجة، بѧيعات ال  مية تѧؤدى إلѧى زيѧادة ال       علانѧ ن زيѧادة المѧصروفات الإ      أ مجѧال لتأآѧيد   

، تقѧѧѧل مѧѧѧع زيѧѧѧادة  efficiencyية علانѧѧѧلإافات المѧѧѧصرون آفايѧѧѧة أقتѧѧѧرحوا ا لكѧѧѧنهم
 .يةعلانرباح الناتجة عن المصروفات الإ فى الأاً نقصاًاك دائمـهن نأ و،تاـعيمبال

 program of institute marketingبرنامج  تحليلو Peckham بيكهام

science PMS: 
ية قويلتѧѧساسѧع لدراسѧة الخѧصائص ا   دم بѧشكل و خحѧصائى يѧست  إ جناموهѧو بѧر  

ات المالية  صصية والمخ علانلѧية الاستراتيجيات الإ   افعلدراسѧة    سية وآѧذلك  فѧ والتنا
 .economic unitsتصادية قأو الوحدات الا مالعمن جانب رجال الأ

ى، علانط الإ لنشا ا أنلى  ع اًإلى أن هناك اتفاق   وقѧد توصѧل بѧيكهام مѧن خلاله          
ية علانѧѧѧت الإفاعالѧѧѧية المѧѧѧصرو فل لѧѧѧزيادة عاتفتѧѧѧ ة الأخѧѧѧرىيقيولتѧѧѧسة اطنѧѧѧشوالأ
ين عالأخرى، ولكن تأثير آل من هذين النو       ات التسويقية فصرومة إلى ال  فضѧا بالإ
 .ن الآخرعات يستقل فروص المنم
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ع مستوى  ضѧ  مѧن خلالѧه و     نى يمكѧ  رسѧاس نظѧ   أ أو   اتفѧاق  هѧناك    س لѧي  إنѧه أى  
 :إلىدى لنقص أهذا اويعات ، بالموة يعلانات الإ للمصروفمعين
١-  ѧو   عѧات ددم وج ѧين الشرآات المختلفة      اقفѧى فدم  خلى طريقة معينة تست   ع ب

 .يةعلانات الإصصخلم اديدتح
ة آوف الشر ر ظ ءى ضو فѧ صات المالѧية    خصѧ ادة مѧا يѧتم وضѧع الم       عѧ نѧه   أ -٢

دم تخإنهѧѧѧا تѧѧѧسفمѧѧѧوال اللازمѧѧѧة رت للѧѧѧشرآة الأفѧѧѧ مѧѧѧا توا فѧѧѧإذاوانيѧѧѧنها،قو
ات فروصية من الم  العات  يلك يؤدى إلى مستو   ذو ؛قوى بѧشكل    عѧلان الإ
 .يةعلانالإ

 )جي أو التѧѧروعѧѧلانالإ(نفѧѧاق علѧѧى  ن العلاقѧѧة بѧѧين الإ  أتوصѧѧل إلѧѧى آمѧѧا  -٣
 :بشكل قوى فى الحالات التالية والمبيعات تزداد

 ).مرحلة التقديم(ات جديدة للسوق نتج تقديم معند) أ(
 .دامات آثيرةخ عندما تكون له است)ب(
 .اً ضعيفءن مستوى الشرايكو عندما )ج(
 . للمنتج سعر متميز وجودة متميزةدما يكون عن)د(
ولار يѧѧتم الحѧѧصول دلكѧѧل  ( للمنѧѧتج نѧѧصيب حѧѧدى عѧѧالٍنكѧѧويعѧѧندما ) هѧѧـ(

 .)المبيعات عليه من
 .غير فى السوقصللمنتج نصيب عندما يكون ) و(
 أآثر )رثأو أآ(عات من خلال وسيط لمبي عѧندما يѧتم الحѧصول علѧى ا       )ز(

 .دمينخة من المستالحصول عليها بصورة مباشر من
 عيفةضد تكون ق والمبѧيعات    عѧلان ة بѧين الإ   قѧ العلاه  م مѧن أن هѧذ     غلѧى الѧر   عو

 . للمعلنفاًكل هدش تلإنها تظف قف،ض الموابع ىف
 عѧѧلانطيع الإتدد الѧѧذى يѧѧسمحѧѧت العايمبѧѧوع بكѧѧم الضѧѧومع تѧѧتعلق دراسѧѧة البطѧѧلوبا
 هم ن بيѧѧѧين مѧѧѧنثѧѧѧدد آبيѧѧѧر مѧѧѧن الباح عѧѧѧة باهѧѧѧتمام قѧѧѧالعلاه د حظѧѧѧيت هѧѧѧذ قѧѧѧو.. إحداثѧѧѧه
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 شى،مليل الها حلى الت ع ياًنى مب علانمار الإ تث للاس جاًوذنممان الѧذى وضع     جنلѧو  يثنѧ آي
  بѧѧينعѧѧالاًفقѧѧط أن يكѧѧون ف ناريѧѧة يمكѧѧتجلامѧѧة ع أيѧѧةن عѧѧ عѧѧلان أن الإإلѧѧىيه فѧѧوذهѧѧب 
 .Maximum الأقصى ونقطة الحد ،Thresholdة البداية ط نق:مبيعات هما ىنقطت

بѧѧيعات سѧѧوف يѧѧتحقق   م مѧѧستوى مѧѧن ال مان فѧѧإن هѧѧناك جوطѧѧبقا لѧѧنموذج لѧѧون  
 ومن ناحية ،ستوى الذى يطلق عليه البدايةم وهو الإعلانالتجارية بدون للعلامѧة   

ات عبيم أقصى لا تستطيع ال    اًن هѧناك نقطة قصوى أو حد      أمان  نجلѧو  خѧرى يѧرى   أ
حددة للمنتج أو إلى تشبع السوق أو       مذلك إلى القدرة الإنتاجية ال      ويѧرجع  ،تجѧاوزه 

الحѧѧد و حѧѧد الѧѧبداية  -  وبѧѧين هѧѧذين الحѧѧدين  ،المѧѧواد الخѧѧام  تاح مѧѧنمѧѧإلѧѧى نقѧѧص ال 
مان جيѧѧرى لѧѧون امѧ  وآ،يؤثѧѧر علѧى المبѧѧيعات  نأ فقѧѧط عѧلان  يѧѧستطيع الإ- قѧصى الأ

ر من  دهذين الحدين أن يوفر أقصى ق       الѧناجح هو الذى يستطيع بين      عѧلان فѧإن الإ  
 .ىإعلانالمبيعات بأقل إنفاق 

 قѧѧѧѧدراتفѧѧѧѧوق ي عѧѧѧѧلانيѧѧѧѧة للإنفعة الحدمѧѧѧѧوعلѧѧѧѧى الѧѧѧѧرغم مѧѧѧѧن أن حѧѧѧѧساب ال
 للمبѧѧيعات التѧѧى والأقѧѧصى الأدنѧѧىالعѧѧادى، فѧѧإن فكѧѧرة الحѧѧدين  واهѧѧتمامات المعلѧѧن

 فى التأثير على المبيعات     علانالمѧستوى الѧذى يѧبدأ فيه الإ        يمكѧن تحقѧيقها ، وفهѧم      
 .يةعلانيزانية الإموضع وتطوير ال  فىاً هاماًتشكل مفهوم
وهѧѧѧرية التالѧѧѧية حѧѧѧول علاقѧѧѧة   لتثѧѧѧبت الحقائѧѧѧق الجعѧѧѧلانت بحѧѧѧوث الإءوجѧѧѧا
 : بالمبيعاتعلانالإ مصروفات

 - حتѧѧى نقطѧѧة معيѧѧنة   عѧѧلانبѧѧيعات آلمѧѧا زادت مѧѧصروفات الإ  م تѧѧزداد ال-١
 عѧѧن اً عاجѧѧزعѧѧلان يقѧѧف عѧѧندها الإ-باخѧѧتلاف الѧѧسوق والѧѧسلعة  تخѧѧتلف

 .المبيعات حداث زيادة فىإ
ل مѧѧن  أطѧѧواًية وقѧѧتعلانѧѧتأخѧѧذ اسѧѧتجابة المبѧѧيعات لѧѧزيادة المѧѧصروفات الإ  -٢

 .الحملة وقت
 رلأثѧѧود جѧѧلا وفѧѧنها عѧѧة يعلانѧѧت الإفارولمѧѧص إذا قلѧѧت انѧѧياد حѧѧدود دج تѧѧو-٣

 .لى زيادة المبيعات ععلانالإ
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 .علاندام الإخ هناك مبيعات حتى مع عدم است-٤
 .تجاوزها علانافة لا يستطيع الإقة بالثمحكومستويات للتشبع م هناك -٥

ام المبيعات للزيادة   قبة أر جاسѧت ى المبѧيعات أو ا    فѧ جѧم الѧزيادة     ح ويخѧتلف 
 اًرخѧѧر نظѧѧآى إلѧѧى إعلانѧѧف قѧѧية مѧѧن موعلانѧѧات الإفرولمѧѧصى افѧѧ ثد تحѧѧالتѧѧى

درات الابѧѧتكارية التѧѧى  قѧѧية والفنѧѧة والإمكانѧѧات الحѧѧيطالم وفرظѧѧللاخѧѧتلاف ا
 .ها الحملةفتوظ
 :Adv.  sales المبيعات على علانأثر الإ

 بيعات؟م إلى زيادة العلانهل يؤدى الإ
ل لكثير  ضفم ال علانات هو الإ  مبيع الѧذى يهѧدف إلѧى زيادة ال        لانعѧ لإ ا رتبѧ يع

طريقة أو  بإنه  ف علانف من الإ  د اله عنأى معلѧن    ، وإذا مѧا سѧألنا       تاالمѧنظم   مѧن 
لات مجان أحد   إفى الفور بأن الهدف هو زيادة المبيعات، ولذلك         علسيرد   بأخرى

 .عاتلى زيادة المبيع هتعلق بأثريبد وأن   لاعلانلية الإا فعياسق
 تحققى تتبيعات ال مة بѧين ال   قѧ لاع إيجѧاد لѧيل المبѧيعات إلѧى       تح ستهѧدف مقايѧي   و
ن عتم هذا ي و، الفترةفس الѧذى نفѧذ خلال ن  عѧلان ة وبѧين الإ نية معيѧ نѧ تѧرة زم فخѧلال   

ѧѧد حتح ريقطѧѧديѧѧيعات مم الجѧѧبѧѧتقѧѧد اسѧѧلاندام الإخبل وبعѧѧع ،ѧѧادةتحإذا فѧѧت زيѧѧققѧѧى  ف
ن إوبطبѧѧيعة الحѧѧال فѧѧ.  نفѧѧسهعѧѧلانالإ الѧѧزيادة إلѧѧى ه هѧѧذإرجѧѧاعب جѧѧإنѧѧه ي فالمبѧѧيعات

د ق علانرة الإ تات خلال ف  عى المبي فاض  خفهى أن الزيادة أو الان     المѧشكلة الرئيسية  
ل ثية الأخرى م  قسويتأثير العوامل ال  تة ل ج ولكѧن نتي   عѧلان بѧسبب الإ   قѧط ف انقحقلا يѧت  

ولѧذلك ظهر   . اتيعشيط المبѧ  نѧ ائل ت سѧ تج وو نѧ ودة الم جѧ وزيع و لѧت وا سةفѧ انالѧسعر والم  
 ،عѧѧلانلѧѧية الإافعديد حدام المبѧѧيعات آوسѧѧيلة لѧѧتتخن اسѧѧعѧѧعاد تبѧѧالا ىفѧѧثل يتمѧѧه جѧѧاتا

، والتѧى تعتمد  survey methods أسѧاليب المѧسح   ندموخست يѧ  مѧن ذلѧك بѧدأوا   وبѧدلاً 
، وآѧѧذلك ههمѧѧه وتذآѧѧرف وه نفѧѧسه ومѧѧدى اسѧѧتيعابعلانعلق بѧѧالإتتѧѧ لةئداد أسѧѧعѧѧإلѧѧى ع
 .د المستهلكعنورته الذهنية صدراآه وإومدى  تجنلة تتعلق بالمئأس
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 قيقحاحه لت نج فى   علانوامل تساعد الإ  عѧ  ةسѧت  Kleppner نѧر د أورد آلب  قѧ و
 :ل هىالعوامه  وهذ؛ى المبيعاتفيادة ز

 . أن تكون السلعة جديدة-١
 . أن تكون السلعة متميزة -٢
 . أن يسهل التعرف على السلعة بالعلامة التجارية-٣
 .ودةلج ا مستوىس أن تستمر السلعة بنف-٤
 .ة السلعة فى السوقئ لفاًاسبن أن يكون السعر م-٥

 دلالات  اًيرثدراآية تفوق آ  إية و ف معѧر  اًثѧار  قѧد يحѧدث آ     عѧلان إن الإ فѧ  ،وهكѧذا 
ام المبيعات، قѧ ى أر فѧ  زيѧادة    ثدحѧ د لا ي  قѧ  ه وحѧد  عѧلان المبѧيعات، آمѧا أن الإ      امقѧ أر
ى ف لا يسهم    ى حد ذاته  ف علان الإ :Bordenب بوردن   آتد  قѧ قطة ف نالѧ ه  أآѧيد هѧذ   تول

 زيѧѧادة الطلѧѧب الѧѧذى فѧѧى اعالإسѧѧرفѧѧى  إسѧѧهامهسѧѧلعة مѧѧا بقѧѧدر  علѧѧى بلѧѧزيѧѧادة الط
وف رة ظ جب للهبوط نتي  لاهات الط تجى ا فمواتѧية أو يؤثر      وفرة ظѧ  جدث نتѧي  حѧ ي
 .ير مواتيةغ

إن ذلك  فلى السلعة،   عى الطلب   ف زيادة   يحѧدث   عѧندما  عѧلان ن الإ إ: وأضѧاف 
 :الية التقفواميكون نتاج أحد أو بعض ال دق

الѧѧѧية المؤثѧѧѧرة علѧѧѧى الطلѧѧѧب مواتѧѧѧية مما تكѧѧѧون العѧѧѧوامل النفѧѧѧسية والد عѧѧѧن-١
 حجѧѧѧم الѧѧѧسكان - الѧѧѧدخل -عاييѧѧѧر الاجتماعѧѧѧية م ال-الموضѧѧѧة ( :وتѧѧѧشمل
 ).وتوزيعهم

٢-  ѧون من السهل التمييز بين بدائل السلعة ، وبالتالى فإن الإ       عѧعلانندما يك 
 ѧع  ѧراديو وال     ثن الѧزة الѧزيون تلاجات وأجهѧخ . ..ليفѧون أآ   ،إلѧيك  ѧلية افعر  ث
 .ن السلع الغذائيةع علانالإ من

٣- ѧѧستخدم الإعѧѧلانندما يѧѧر للكعѧѧصائ ثيѧѧن خѧѧسلعص مѧѧرة   الѧѧر الظاهѧѧة غي
 .الثلم ايلى سبلعات جلاثات والعلة السا حاآما فى ،عليهاوالتأآيد 
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فѧѧѧية آالѧѧѧصحة ط العاءع الѧѧѧشرافѧѧѧمالة دواتكѧѧѧن اسѧѧѧمدما يكѧѧѧون مѧѧѧن المعѧѧѧن -٤
 .لاًثم والجمال

 .ند حد أدنى معين   ع علانلى الإ ع للإنفاقموال اللازمة   توافر الأ ندما ت ع -٥
 تأثرمكѧونات التسويق فهو ي ت وامتغيѧر  بمعѧزل عѧن    عѧلان الإولا يعمѧل    

 بمكѧѧونات عѧѧلانة الإقѧѧلاعراسѧѧة دهѧѧر أهمѧѧية  ظومѧѧن هѧѧنا ت مѧѧنها، بكѧѧل 
 .المزيج التسويقى

 :والإنتاج علانالإ -١
 )مات وسѧѧلعدلخѧѧ(ار تѧѧصادى لѧѧيس أآثѧѧر مѧѧن مجѧѧرد ابѧѧتك    قن أى مѧѧشروع اإ
 . الابتكاراتهلى تسويق هذ عوقدرة
 ). التسويق-الابتكار(ن فى أى مشروع وهما ان أساسيا هناك رآنإذاً
 إنفѧѧى يقوتѧѧسى أى نѧѧشاط فѧѧ ءدلѧѧبة اطѧѧ هѧѧو نق)المѧѧشترى(ك لن المѧѧستهآѧѧا وإذا

 خدامه،تائه أو اسѧѧنتѧѧقك إلѧѧى ايѧѧسعى المѧѧستهل ى الهѧѧدف الأول الѧѧذى  هѧѧت لمنѧѧتجاا
يعة الѧѧسلعة أو بѧѧن طإذ  إع والخѧѧدمات،لاح الѧѧستنѧѧإة وثѧѧيقة بعملѧѧية قѧѧلاع عѧѧلانوللإ

إلѧѧى ها تة مѧѧدى حاجѧѧآبيѧѧردد إلѧѧى درجѧѧة  تحѧѧيعة مѧѧستهلكيها بѧѧة وطجتنѧѧالم الخدمѧѧة
ى حالة السلع   ف  عنه تهلاآيةسى حالة السلع الا   فѧ  عѧلان دور الإ لف  تخѧ ، وي عѧلان لإا
 .ىخص وتزداد أهمية البيع الشعلاندور الإ لقنتاجية حيث يالإ

 ل فѧي آ   عѧلان ه الإ بلعѧ ي ى الѧذ  وراخѧتلاف الѧد   ب علانѧي الإ قافѧ نخѧتلف الإ  يمѧا   آ
 :من مراحل دورة حياة السلعة حلةمر

ر ختيايث يتم ا ح؛ىلانـع الإقفاالإنع حجم  فتير :مѧرحلة الѧتقدم والѧنمو     ففѧى   
رة سريعة  وص ب دارـفدد ممكن من الأ   عѧ ر  بѧ ية التѧى تѧصل إلѧى أآ       علانѧ ائل الإ سѧ الو

 .ديدةجال ةـلتوزيع على التعامل مع المنشأة فى توزيع السلعع منافذ اـجـوالتى تش
 ةـواجهممѧل على  ع فѧى ال عѧلان فهѧى تمѧثل دور الإ   :جـرحلة النѧض مѧ فѧى    امѧ أ

ك ــ وبذل ،أةـمات المنش دية التى تلقاها منتجات أو خ     ـويقـية والتس علانة الإ ـسـنافمال
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ة فى  ـيلانـع الإ وبالتالى تستمر المصروفات   ،يرىـ هنا دور تذآ   علاندور الإ فإن  
ف ـ وقѧد تѧنخفض وهѧو مѧا يعنى قلة معدل التكالي    ،معѧين   عѧند حѧد    و تثѧبت  الѧزيادة أ  

 .ارنة بحجم المبيعاتـبالمق
ظ اــة للاحѧѧѧتفـيلـ آوسѧѧѧعѧѧѧلانلإادم المنѧѧѧشأة ختѧѧѧست :ة الѧѧѧتدهورـلـرحمѧѧѧ وفѧѧѧى

ة عديم سلقة أو تـع السلاصفاتل مويدعوم بѧت قѧ تѧى ت حالѧسوق   ات الѧسلعة فѧى   ـبمبѧيع 
قارنѧة بمѧا آانѧت علѧيه فى         مل مѧن معѧدلها بال     قѧ التكالѧيف إلѧى أ     ضــفـخن وتѧ  ،ديѧدة ج

 اًرظأن تكلفѧة الѧوحدة المѧباعة تزيد إلى حد آبير ن             ويلاحѧظ  .تين الѧسابق  حلتينالمѧر 
 .اض حجم المبيعاتفلانخ
 : وتسعير المنتجاتعلان الإ-٢

طلѧѧوب، فالѧѧسعر يѧѧستخدم  مى العلانѧѧعلاقѧѧة أخѧѧرى بالجهѧѧد الإ لѧѧسعر الѧѧسلعة  
اض خفѧѧز الѧѧسلعة بانميѧѧتت ماية عѧѧندعلانѧѧية فѧѧى الرسѧѧائل الإعѧѧريات البيمغѧѧ الآأحѧѧد
 .سةفانالم السلع لأسعار بةسبالن سعرها

رتفع عѧѧند تقѧѧديم الѧѧسلعة إلѧѧى  مѧѧم الѧѧسعر الادخسѧѧتباشروع مѧѧ الأوعѧѧادة مѧѧا يѧѧبد 
يض السعر  خفتبة السلعة    حيا  من دورة  رتينخيالأى فѧى المرحلتين     هѧ تينو ،الѧسوق 
 .فضلمنخر اع السةاسيس واتباع

 :تالخدما ت أوجار المنتعيستأة فى منشال اتستخدمهت تيجياوهناك ثلاث استرا
 : المحدودق السعر العالى والسويةجتيراتاس) أ(

 حѧѧدودة مѧѧن مة عمѧѧومجة علѧѧى عرض الѧѧسلعѧѧ علѧѧى  الاقتѧѧصاروتتمѧѧثل فѧѧى 
 امدخستا في   عسالتورة  ضѧرو تيجية  الاسѧترا ه  ذب هѧ  طلتѧت و. المѧرتقبين ن  المѧستهلكي 

 بالѧѧتعامل مѧѧع هѧѧذه الѧѧسلعة، إلѧѧى جانѧѧب توجѧѧيه  لموزعѧѧين الإقѧѧناعخѧѧصى الشع بѧѧيال
 . السلعة ومزاياهاستهدفين تتناسب مع طبيعةمللمستهلكين ال يةإعلانحملة 
 :خفض والسوق الواسعةنملر ا السعةيجتيرات اس)ب(

     ѧى عѧز علѧسلعة بأسعار أقل من       وترتكѧسين لزيادة درجة   فانسعار الم أرض ال
ѧѧسوق بولقѧѧى الѧѧسلعة فѧѧود ع الѧѧتراتيجية جهѧѧذه الاسѧѧتطلب هѧѧع، وتѧѧاق واسѧѧى نطѧѧاًل 
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 .فض آعنصر ترويجى هاممنخ السعر العلى ترآز لأنها راًنظ ية أقلإعلان
 :price variationاستراتيجية تغيير السعر ) ج(

 أو اً دائمѧѧاًمѧѧا تغييѧѧر  إ-ع اسѧѧتراتيجية تغييѧѧر الѧѧسعر ابتѧѧدارة إلѧѧى الإقѧѧد تلجѧѧأ ا 
 اً دور علانالحالة يؤدى الإ  ه  ت التسويقية، وفى هذ   تطلبامواجهة بعض ال  مل -اًتمؤق

 السلعة  ءلى شرا عقبالهم  إهلكين بالسعر الجديد وزيادة     تف المѧس  يتعѧر  ىفѧ  واضѧحاً 
 .نهاعلمعلن  الب الخدمةطأو 

عار الѧѧѧسلع أسѧѧѧلѧѧѧى زيѧѧѧادة عنѧѧѧه يعمѧѧѧل أ عѧѧѧلانومѧѧѧن الانѧѧѧتقادات الѧѧѧشائعة للإ 
عها المѧѧستهلك ف ويѧѧديمة الѧѧسلعةقѧѧ إلѧѧى عѧѧلانحѧѧيث تѧѧضاف تكلفѧѧة الإ   والخѧѧدمات،

فѧѧى  و.لѧѧى الاحѧتكار ويѧѧؤدى إلѧѧى ترآيѧѧز الѧѧسوق عنѧѧه يѧѧشجع أ نعѧѧ ضلاًفѧѧ، اًمغمѧر 
احѧѧية ن مѧѧن العѧѧلان مѧѧؤيدة لѧѧدور الإروجهѧѧة نظѧѧ اديينصتѧѧقإن لѧѧبعض الافѧѧع قѧѧالوا
 :ادية وهىقتصالا

 .ع مستوى المعيشةفشيط الاقتصاد ورن إلى تعلانيؤدى الإ -١
 .الأسعار إلى خفض علان يؤدى الإ-٢
 .ر حدةثآأسة فان إلى معلانؤدى الإ ي-٣
 : بزيادة المبيعاتعلان نظر فيما يتعلق بعلاقة الإابذلك يصبح هناك وجهتو
 قناعية يستخدمها رجال  إ باعتѧباره أداة اتѧصالية       عѧلان  تنظѧر إلѧى الإ     :ولѧى لأا

التѧѧسويق للѧѧسيطرة علѧѧى الѧѧسوق واحѧѧتكاره وزيѧѧادة قѧѧوة المنѧѧشأة فѧѧى   
ستهلك للأسعار  م وتنخفض حساسية ال   المنافسة  وبالتالى تقل  ،الѧسوق 
 . بزيادتهاعلانفيقوم الإ

 باعتѧѧباره وسѧѧيلة هامѧѧة لتعѧѧريف المѧѧستهلكين    عѧѧلانر إلѧѧى الإظѧѧ وتن:ةينѧѧالثا
 ،والخѧѧدمات المѧѧتاحة فѧѧى الѧѧسوق وتѧѧزويدهم بمعلѧѧومات عѧѧنها  بالѧѧسلع

رص البѧѧيع فѧѧة عѧѧن حورة واضѧѧ صѧѧفѧѧراد فرصѧѧة تكѧѧوينمѧѧا يتѧѧيح للأم
تѧѧوجهات الѧѧنمط  ر فѧѧىثيѧѧيحدثѧѧه مѧѧن تأمѧѧا  عفѧѧضلاًة احتمѧѧوالѧѧشراء ال



١٤٣ إدارة الإعلان واقتصادياته

 ه يثيѧѧر المنافѧѧسة بѧѧين المنѧѧشآت وبѧѧذلك يقلѧѧل مѧѧنأنѧѧ، آمѧѧا سѧѧتهلاآىالا
ستهلك للأسعار  مѧ  فѧى الѧسوق، وتѧزداد حѧساسية ال         يةالقѧوى الاحѧتكار   

ذات الجѧѧودة الأفѧѧضل والѧѧسعر الأقѧѧل، وبѧѧذلك     فѧѧيقوم بѧѧشراء الѧѧسلعة 
ت امدلخѧѧѧالѧѧѧسلع وا  دوره فѧѧѧى زيѧѧѧادة الطلѧѧѧب علѧѧѧى  عѧѧѧلانيѧѧѧؤدى الإ

 ة،ع تقلѧѧѧل مѧѧѧن تكلفѧѧѧة الѧѧѧسلالإنѧѧѧتاج، وزيѧѧѧادة الإنѧѧѧتاجوبالتالѧѧѧى زيѧѧѧادة 
 .فتنخفض أسعار السلعة المعلن عنها

 :يعزوت والعلانلإا -٣
ية حѧѧيث تحѧѧدد علانѧѧ فѧѧى الѧѧسياسات الإاً مباشѧѧراًتؤثѧѧر سياسѧѧات الѧѧتوزيع تأثيѧѧر

. ستهلكمنتج إلى ال  م المطلѧوب لѧنقل الѧسلعة أو الخدمة من ال          عѧلان ونѧوع الإ   حجѧم 
 ثم  ،ائية للسوق قة الانت لتغطية عن طريق اتباع سياسة ا     دة الجدي عالسل يѧبدأ توزيع  و
دأ يѧѧب ثѧѧم ،وجلنѧѧضو وام الѧѧنىتѧѧلرحموظة فѧѧي ملحѧѧين زيѧѧادة عѧѧالموز دد عѧѧادديѧѧز
 .بالتخلى عن السلعة فى مرحلة التدهوراً رأخيون عوزمال

، فكلمѧѧا آانѧѧت مѧѧنافذ   عѧѧلاندامات الإخ تعѧѧدد مѧѧنافذ الѧѧتوزيع فѧѧى اسѧѧت    ويؤثѧѧر
ما أ، علانفضت أهمية الإخمحѧدودة ازدادت أهمѧية البѧيع الشخѧصى، وان          الѧتوزيع 

ت أهمѧѧية البѧѧيع ض وانخفѧѧعѧѧلانمѧѧنافذ الѧѧتوزيع مѧѧتعددة ازدادت أهمѧѧية الإ ذا آانѧѧتإ
صى فѧѧى تحقѧѧيق المبѧѧيعات   خѧѧ مѧѧع البѧѧيع الش عѧѧلانوبѧѧذلك يѧѧشترك الإ  الشخѧѧصى،
 .ستهدفةمالمطلوبة وال

 د يؤدىق، و علانة جهود الإ  ءافزيادة آ ة إلى   يعѧي وزلتة الجهѧود ا   ءافѧ وتѧؤدى آ  
تقبة مر النسبة النر م آبسبة أ بنى بعѧض الحѧالات إلѧى زيѧادة المبѧيعات            فѧ  عѧلان الإ

ر فرورة تواضى بذلك ض ويقت،هاعنعلن ملى السلع الع اًيفضاإ اًبللق طخي نѧه إأى  
 .ىفضاب الإلذ التوزيع لمواجهة هذا الطفانمن السلعة لدى م فٍزون آاخم
 : والترويجعلان الإ-٤

ى وفق استراتيجية ترويجية توضح     جي مكونات المزيج الترو   مينبغѧى أن تنظ   
زيج الترويجѧѧى، وتتأثѧѧر وتؤثѧѧر مѧѧماد علѧѧى آѧѧل عنѧѧصر مѧѧن عناصѧѧر العѧѧتالا مѧѧدى
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يق حق لتعلانتوقع من الإ م والدور ال  علانلإإلى ا الاسѧتراتيجية بالحاجة    ه  نظѧم هѧذ   
ان حѧѧي فѧѧى بعѧѧض الأ عѧѧلان الإمخدل يѧѧستمѧѧثايل البعلѧѧى سѧѧ ف الأهѧѧداف التѧѧرويجية، 

آعناصѧѧر بيعѧѧية هامѧѧة فѧѧى الرسѧѧائل  sales promotion تعابѧѧيمج اليأنѧѧشطة تѧѧرو
 لكѧѧى  إعѧѧلان حѧѧتاج إلѧѧىتنѧѧشطة تنѧѧشيط المبѧѧيعات  أ مѧѧناًية، آمѧѧا أن آثيѧѧرعلانѧѧالإ

 .تنجح وتحقق أهدافها المنشودة
  لتعѧѧريف المѧѧستهلك بهѧѧا خѧѧلال عѧѧلان، تحѧѧتاج إلѧѧى الإلاًـيѧѧدة مѧѧثدـع الجـفالѧѧسل
ل تنѧѧѧشيط ـائـ علѧѧѧى وسѧѧѧ عѧѧѧلانلإعѧѧѧتمد ايا، وـالأولѧѧѧى مѧѧѧن دورة حѧѧѧياته  ةـالمѧѧѧرحل

ن الثالѧѧثة ـية فѧѧى المѧѧرحلتي ـѧѧريات بيعـѧѧوالمѧѧسابقات آمغ وماتـالمبѧѧيعات آالخѧѧص 
 .والرابعة
ا الѧѧѧبعض فѧѧѧى أغلѧѧѧب الحѧѧѧالات م والبѧѧѧيع الشخѧѧѧصى يكمѧѧѧل بعѧѧѧضهعѧѧѧلانوالإ
إلѧѧى ندما تѧѧزداد الحاجѧѧة  عѧѧعѧѧلانلإإلѧѧى ا مѧѧا تقѧѧل الحاجѧѧة إلا أنѧѧه آثيѧѧراً، التѧѧسويقية

 . صحيح والعكس،لبيع الشخصىا
لمنشأة ورسم صورة طيبة لعة م لتحقيق س عѧلان دم العلاقѧات العامѧة الإ     ختѧست 
ة دة الجѧѧيي فالѧѧصورة الذهنѧѧ ،تѧѧسوقهاا وللѧѧسلع والخѧѧدمات التѧѧى   هѧѧيѧѧزة لممتذهنѧѧية 
 .ةؤسسممات التى تنتجها الدتساعد على سرعة تقبل السلع والخ للمؤسسة

 :قا سبويتضح مم
 .خرى للمشروعنشطة الأ آنشاط لا يعمل بمعزل عن الأعلان الإأن -١
 عات سѧѧلعةيمѧѧثل زيѧѧادة مبѧѧمعيѧѧنة  اًأهѧѧداف عѧѧلانقѧѧق الإح مѧѧن الѧѧصعب أن ي-٢

درجѧѧѧة معقѧѧѧولة مѧѧѧن   ب ةبوغمѧѧѧر الѧѧѧسلعة همعيѧѧѧنة مѧѧѧثلا إذا لѧѧѧم تكѧѧѧن هѧѧѧذ   
ومѧѧتاحة لهѧѧم بكمѧѧيات آافѧѧية وبѧѧسعر يناسѧѧبهم وفѧѧى أمѧѧاآن         المѧѧستهلكين

 انموإزات  جلمعاع  يصن وحѧده لا     عѧلان ؤآد أن الإ  ذا مѧا يѧ    ـѧ وه ،ودهمـѧ وج
ر المزيج الترويجى صية مѧع سѧائر عنا  علانѧ الإ ودجهѧ بѧد مѧن تكامѧل ال       لا
 .آكل ىقويإطار المزيج التسى ف
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 دسص الفصل الساخمل
 

- ѧѧماك نهѧѧاتدرسѧѧل مѧѧانهمن لك ѧѧبعلابطتررأى ي ѧѧاة الإقѧѧالإقنف ѧѧلمى باعلانѧѧاتيعب ،
 .ليةتصا وهى الا:انيةث وال،يةبيعالمدرسة الوهى : ة الأولىسالمدر

 الشرآات الأمريكية   نة م عموجلى م عام بها   قخلال دراسة   ن  ل ليلѧين مѧ    صѧ تو -
ات خصصديد المتحد عѧن ال الإدارة جѧ ر هجة تѧوا مѧ ها ضاياقѧ إلѧى وجѧود ثѧلاث      

 أهمية اً وأخير ،، مѧستوى التѧشبع البيعѧى      سالمقѧيا  دياتقتѧصا  ا :ة وهѧى  يعلانѧ الإ
 .بيعاتملى العصول حسويقى للتال ر المزيجصناع وعلانالتكامل بين الإ
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 دس  الفصل السا علىأسئلة
 

 .بيعاتمى بال علان الإ الإنفاق بعلاقة   رتبطا رأى ي  ن لكل منهم  ا هѧناك مدرست   -١س
 .ة فى إطار آل مدرسةفالآراء المختلاً اشرح هذه العبارة موضح

 يةعلانات الإفروصلمة اقلاع بصلتيا فѧيم  عѧلان تائج بحѧوث الإ نѧ  تكلѧم عѧن      -٢س
 .بالمبيعات

 فѧѧى نجاحѧѧه لتحقѧѧيق زيѧѧادة فѧѧى عѧѧلانسѧѧتة عѧѧوامل تѧѧساعد الإ "رنѧѧآلب" د أور-٣س
 . اشرح هذه العوامل الستة.مبيعاتال

 زيادة فى الطلب على     عѧلان ث فѧيها الإ   دة التѧى يحѧ    فلمخѧت واقѧف ال  م اشѧرح ال   -٤س
 .أو الخدمة السلعة

زيج التسويقى فهو يؤثر ويتأثر     مال بمعزل عن متغيرات     علانلا يعمل الإ  " -٥س
 ... منهابكل
 .ىكونات المزيج التسويقم بعلانة الإقلاع حاً العبارة موضهرح هذشا
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 بعاسال الفصل
 )∗(يةنعلاى سياق الخطة الإفى نعلا الإالإنفاق

 

 :الأهداف
 : أن يجب أن يكون الدارس قادراً على،بعد دراسة هذا الفصل

 .ةي الأساسيةمات الخطة الإعلانقو ميشرح -١

 .ات الأساسية للخطة الإعلانيةون المكآر يذ-٢

علѧѧى  جالاتѧѧه بѧѧناءً موياته ولѧѧوأوحجمѧѧه و نѧѧىالإعلااق نفѧѧ مكѧѧان الإيحѧѧدد -٣
 .مكونات الخطة الإعلانية

 . آيفية وضع ميزانية الإعلان فى شرآات الإنتاجيعرف -٤

 :العناصر
 .اتهانى ومكونلاعرار الإقمقدمة لعملية ال -

 .نيةلاع الإة الخط-

 : وتشملجرآات الإنتاشلان فى عع ميزانية الإض و-

ѧѧزانية إعѧѧزانية وا -داد الميѧѧديم الميѧѧتق ѧѧزانية  نت -تمادها عѧѧيذ الميѧѧرا–فѧѧبةق م 
 .الميزانية

 .لاناتعالإاج هذه تنلان ونفقات إعديد نفقات وسائل الإتح -

  

 

                                                           

 .ىسلوى العوادل.  د:إعداد) ∗(
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 بعاسال الفصل
 يةنعلاى سياق الخطة الإفى نعلا الإالإنفاق

 ورصتيلا و، ةنيلاعالإطة لخ با عضوياً ارتѧباطاً  لانعѧ الإاديات  قتѧص تѧرتبط ا  
وتحلѧѧيل ة سѧѧمنهجѧѧية دون الѧѧبدء بدرااسѧѧة رعѧѧلان دة اقتѧѧصاديات الإسѧѧراد ةمكانѧѧيإ

 لمعلѧѧنلѧѧى اعف الѧѧذى موقѧѧلѧѧى أسѧѧاس تحلѧѧيل ال عت ضѧѧعة التѧѧى ونѧѧيلاعلإالخطѧѧة ا
ولويات ألانى و عاق الإ فنليل حجم الإ  حى لت عننا نس أاطة  بسب رموالأ ،الѧتعامل معѧه   

 من اً معيѧن لѧياً  مااًإنفاقѧ لب ططѧة التѧى تѧت    لخ علѧى مكѧونات ا     ءً بѧنا  ،مجالاتѧه  و اقفѧ نالإ
 .علانية التى يسعى إليها المعلنهداف الإلأا أجل بلوغ

 العملѧѧѧية لانѧѧѧى، وهѧѧѧىعالإ ملѧѧѧية القѧѧѧرارعمكѧѧѧونات  ويوضѧѧѧح الѧѧѧشكل التالѧѧѧى
ر مѧتفاعلة مѧع بعضها البعض، أو ينبغى أن تتفاعل        صѧ الديناميكѧية التѧى تѧضم عنا      

ة يثالѧية بأقѧل تكلفѧة مال      ملانѧية ال  ععض مѧن أجѧل بلѧوغ الأهѧداف الإ         لѧب ا ا ضهبعѧ  مѧع 
 .لاقتصاديةادوى لجعلانى ذى ا للإنفاق الإ  ساسالأيمكѧن أن تمثل     التѧى   و ،ممكѧنة 

ة لحتميكال ا ش من أ   المكونات تمثل شكلاً   هالى أن هذ  لترح ا شمن ال  وسѧوف يتضح  
ء من  وا، س لانيةعالإة  يضѧع الميѧزان   لووى  لعالѧ ااق  فѧ ادى للإن صتѧ قالا فѧى التخطѧيط   

 المكونات مع   اعل بها هذه  فالتى تت الطريقة   من حيث    وأ ها،فѧر حѧيث ضѧرورة توا    
 .بعضها البعض

علانى  الإبالإنفاقاذ القѧرار  خѧ ملѧية ات ع، تѧبدأ   التالѧى وآمѧا يتѧضح مѧن الѧشكل     
عѧلان أن يلعѧبه فѧى إطѧار المѧزيج التسويقى من أجل           لѧى الإ  عالѧدور الѧذى      بѧتحديد 

 بالنسبة لبقية   لانعللإوهذا الدور يتحدد بناء على الأهمية النسبية         ،ترويج السلعة 
ب التوفيقѧѧѧية سلѧѧѧى المعلѧѧѧن أن يحѧѧѧدد النѧѧѧعطѧѧѧبع ل وبا،رويجѧѧѧىلتا مكѧѧѧونات المѧѧѧزيج

لان علѧѧى الѧѧنحو الѧѧذى يفѧѧيد تѧѧسويق     عѧѧالإ اهبمѧѧا فѧѧي  ونات المѧѧزيج الترويجѧѧى كѧѧمل
دورها فى تحديد الأهمية النسبية      التѧسويقى مѧزيج    وتلعѧب آѧل مكѧونات ال       ،الѧسلعة 

 .ىيقسوتال لكل مكون من مكونات المزيج
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 شكل يوضح مكونات عملية القرار الإعلانى

 لإعلان اختبارات بعدية لقياس فعالية اأجرِ

 ؟هل تستحق الأهداف التكلفة التى ستنفق عليها

 اختبارات أولية لبدائل الاستراتيجية والخطوات رِـأج
 الإبداعية واستراتيجيات الوسائل الإعلامية

صمم الاستراتيجية 
والخطوات الإبداعية

حدد أهدافاً دقيقة للإعلان فـى 
 كل منطقة

 اختيار الجمهور المستهدف
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ومѧѧا أن يѧѧتم تحديѧѧد دور الإعѧѧلان بدقѧѧة حتѧѧى يѧѧبدأ المعلѧѧن فѧѧى تحديѧѧد ضѧѧوابط 
 التحلѧѧيل الهامѧѧشى لكѧѧى يحѧѧدد العائѧѧد راءجѧѧ فѧѧى إيѧѧزانية فقѧѧد يѧѧشرع مѧѧثلاًمال وضѧѧع
ق انفѧѧة بѧѧين الإمثالѧѧية القѧѧلاع أو علѧѧى ال،اتالمبѧѧيعلانѧѧى علѧѧى ع الإقاللإنفѧѧ مѧѧثلالأ
 أو قد   ،علانى الإ الإنفاق لكم   اً أو محدد  والمبيعات لكى يتخذ منه ضابطاً     لانѧى عالإ

جمالѧى مبѧيعات العѧام المنصرف       إطѧرق أخѧرى مѧثل تحديѧد نѧسبة مѧن              يѧشرع فѧى   
نفѧѧاق نѧѧصرف للإمة مѧѧن أربѧѧاح العѧѧام ال يتحديѧѧد نѧѧسبة مѧѧئو   أو،علانѧѧىللإنفѧѧاق الإ

 .لخإ... علانىالإ
طع أو قة حسب آل مبدقلانية عاف الإهدد الأ يتحدهѧى   فأمѧا الخطѧوة الѧرابعة       

اف هѧѧد الأهد هѧѧذتحѧѧدل أن فѧѧض ومѧѧن الأ،هدفستمѧѧلات الѧѧسوق اعѧѧاطقمѧѧن  عاطѧѧق
 الرسѧѧѧالة هى توجѧѧѧيفѧѧѧ ءب للѧѧѧبدسѧѧѧانيت المقѧѧѧابلѧѧѧة للقѧѧѧياس، والتوقو يةآمѧѧѧبطѧѧѧريقة 

ن يعيت ما   وء فѧى ضѧ    يةلانѧ عدد الأهѧداف الإ   ة تحѧ  امѧ  ع فةص وبѧ  ،بةسѧ انلانѧية الم  عالإ
 ةداي وز يةجارت ال ةى بالعلامѧ  عѧ  الو قل خلѧ  ثمѧ  زه،جѧ نيلانѧى أن    عصال الإ تѧ لѧى الا  ع

 .خطوة أية أهداف تسويقية   ل فى هذه ا   لليحتضمن ال يتنبغѧى أن    ي ولا   ، بهѧا  ةالمعѧرف 
وعليѧѧنا أن نتذآѧѧر فѧѧى هѧѧذا الѧѧسياق بѧѧرامج الأنѧѧشطة الإعلانѧѧية التѧѧى علѧѧى الإعѧѧلان 

 ة الخطوههذ وآمѧثال علѧى الأهѧداف الإعلانية التى توضع فى            ،وحѧده أن ينجѧزها    
 مѧѧѧن ٪٦٥ة هѧѧѧو أن نجعѧѧѧل هѧѧѧذه الخطѧѧѧلانѧѧѧى فѧѧѧى عل الإتѧѧѧصاهѧѧѧدف الا: لѧѧѧى يمѧѧѧا

   ѧور المѧة للسلعةدي الجدة بالعبو درايةلىع قطاع س من السوقهدف فى ال ستالجمه 
بار عتخذ فى الا يؤأن   ىغنبي و ،يةلانع الإ ةهر الأولѧى من الخط    شѧ  أ ةربعѧ خѧلال الأ  

 .رحهاش قى سبت اليقيةسوت الصالفر
 :امسة وتشمللخلانية تأتى الخطوة اعهداف الإوبعد الأ

 هѧѧدافلѧѧبلوغ الأدامه خى يتعѧѧين اسѧѧتذة الѧѧنѧѧيلاعيج الوسѧѧائل الإزمѧѧحديѧѧد ت -١
 ومѧѧا هѧѧى الجدولѧѧة الѧѧزمنية ،تهدفلمѧѧسلانѧѧية وتغطѧѧية قطѧѧاع الѧѧسوق اعالإ
 يѧѧتكلفحة س، وآѧѧم صفى الѧѧفѧѧلان عѧѧر الإسننѧѧش؟ آѧѧم مѧѧرة الوسѧѧائله لهѧѧذ

 ٢٠×٢٠ذا آانت مساحته    إة  لخط ا ه فى هذ  ثلاًمѧ مѧرات    ٣عѧلان   الإ نѧشر 
 ة داخلية؟حفصلى عذا نشر لف إيتكالصفحة الأولى؟ وآم  فى
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 ).كرارتال(لان ع ذلك يمكن حساب تكلفة نشر الإىلع ءوبنا
ة بالرسѧѧѧѧالة قتعلمѧѧѧѧ، وهѧѧѧѧى الالإبداعѧѧѧѧية تѧѧѧѧصميم الاسѧѧѧѧتراتيجية والخطѧѧѧѧوات -٢

شكلات التѧѧى علѧѧى الاتѧѧصال   مѧѧ التѧѧى تتѧѧضمنها تجѧѧاه ال  والحلѧѧول علانѧѧيةالإ
 ذيم لتنفخدستتة التى سيلر الفعصة العنائيزجمن هذه التضوت ،علانى حلهاالإ

يو رلѧѧѧسينااعلانѧѧѧية ولإبداعѧѧѧية مѧѧѧثل لѧѧѧوحات القѧѧѧصة االاسѧѧѧتراتيجية الإهѧѧѧذه 
 ة والجدول ،لخإ...  خراجر والإ يوسѧيقى والتѧصو   مزيونѧى وال  فوالتلي ذاعѧى الإ

نب جاذ ال ييم وتنف تصمعلѧى ذلѧك يمكѧن حѧساب تكلفة           وبѧناء    .يذفѧ الѧزمنية للتن  
بداعية ميم الاستراتيجية الإ  صأن ت ، ويلاحѧظ مѧن الرسѧم        للإعѧلان عѧى   ادبالإ

ѧѧѧى تخѧѧѧداف الإالأ مدالتѧѧѧية هѧѧѧب دوريعلانѧѧѧائل  اًلعѧѧѧزيج الوسѧѧѧد مѧѧѧى تحديѧѧѧف 
 .علانيةالإ
شر نѧѧية ومѧѧزيج الوسѧѧائل وتكلفѧѧة ال عѧѧبداة الإجية الاسѧѧتراتيفѧѧ تكلديѧѧدتحوبعѧѧد 

ى فذت  خة القѧرارات التى ات    صѧح دى  مѧ أآد مѧن    تبارات أولѧية للѧ    ختѧ  ا  إجѧراء  بغѧى ني
 الأهمية  نلѧى درجѧة آبيѧرة مѧ       عوة الѧسادسة    خطѧ  ال هتعتبѧر هѧذ   ة، و مѧس الخا الخطѧوة 

لانѧѧية عبѧѧدائل مѧѧزيج الوسѧѧائل الإ  وية عѧѧبداية الإجالѧѧية الاسѧѧتراتي ع فلاختѧѧبار مѧѧدى 
 الخطوة هو التأآد ه من هذففيذ، والهدتنى الفعلى  فالشروع ال  بلقشر  نوتكѧرار ال  

هѧѧѧل ف، هملتحن نѧѧѧ أانليѧѧѧعلانѧѧѧى الѧѧѧذى عاق الإفѧѧѧنبريѧѧѧر الإتل ة القѧѧѧراراتصѧѧѧحمѧѧѧن 
ينة من  على  عس  لقيالال ا خت من   عطاتمت اس  صѧم  ية التѧى  عѧ بداية الإ جالاسѧتراتي 

لانية عل الوسائل الإ  ه؟ و ةلانية المبتغا عالرسالة الإ  قلنن تѧ  أدف  تهسلمѧ ور ا لجمهѧ ا
 ءبقابغى الإ نات الجمهور المستهدف؟ وهل ي    عطا ق لت بالفعل إلى  صالتى حددت و  

لѧѧى عائل سѧѧرة الوقѧѧد ومѧѧا هѧѧى ؟ىدائل أخѧѧر بѧѧنعѧѧث ح الوسѧѧائل أو الѧѧبهلѧѧى هѧѧذع
 .لخإ ...؟ىنلاعكرار الإتمن ال دد معينعلانية خلال عحقيق الأهداف الإت

  إلѧى الخطوة السابعة، والتى علينا فيها       اًوتقѧودنا هѧذه الخطѧوة الѧسادسة تلقائѧي         
  التѧى وضѧعت فѧى الخطوة الرابعة تستحق هذا          ةنѧي لاعالإهѧداف    هѧل الأ   :ررقѧ ن ن أ
فإذا  ؟فادهلأاه  ذق لبلوغ ه  انفدورنا تحمѧل هѧذا الإ     مقѧ فѧى   لانѧى؟ هѧل     عنفѧاق الإ  الإ
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 وةطن ننتقل إلى الخ أجابѧة بنعم فإن علينا ن الإأوضѧح التحلѧيل فѧى هѧذه الخطѧوة           أ
هائية، والشروع بعد ذلك    نورتها ال صى  فلانية  علѧسابعة وهѧى وضع الميزانية الإ      ا
 ѧيذ  ىفѧا   ،   التنفѧت   آإذا  أمѧة جالإانѧلا، أى     ابѧى فددت  حى  ت ال ةنيلاعالإ الأهدافن  إ ب

مل آل تحدورنا قى مفѧ  سنا لѧي أنѧ ، أو   الإنفѧاق ق آѧل هѧذا      حالѧرابعة لا تѧست     الخطѧوة 
لى إالة أن نرجع    لحاه  ى هذ فا  نليع يتعين   نهإفهداف،   الأ همن أجل هذ   قاتنف ال ههѧذ 

اسب مع  ن يت  بما ايعهلانѧية وتطو  عهѧداف الإ  ى الأ فѧ ظѧر   نادة ال عѧ ة لإ بعالѧرا  الخطѧوة 
 اعفية التى نسعى للانت   يقسوت ال صرف ال اًتѧبار أيض  لاعى ا فѧ ن  الѧية، آخѧذي   مال اندراتѧ ق

 . تحكم الأهداف الإعلانيةبها والتى 
ديل ع يѧتم ت بعةلѧرا االخطѧوة  وبѧناء علѧى التطويѧر أو الѧتعديل الѧذى جѧرى فѧى             

الѧѧѧتعديل  يѧѧѧتم وقѧѧѧد، سةدالѧѧѧسالخامѧѧѧسة والخطوتѧѧѧين ا ت فѧѧѧىذخѧѧѧلتѧѧѧى اتالقѧѧѧرارات ا
ى عالذى يرا الىمثرار القأن يѧصل إلѧى ال  رتين أو أآثѧر إلѧى   مѧ والتطويѧر مѧرة أو      

ية جتراتيسѧѧان مضى تتѧѧتѧѧلانѧѧية العهѧѧداف الإدية لعملѧѧية بلѧѧوغ الأقتѧѧصادوى الاجѧѧال
اذ خѧѧوبعѧѧد ات .لئام الوسѧѧاسѧѧتخدة، وتكلفѧѧة متغيѧѧرة لايѧѧن ذات تكلفѧѧة ثابѧѧتة معلانѧѧيةعإ
ѧѧتهانرار التقѧѧيذ، وانѧѧة ء فѧѧيةعالإالحملѧѧيلانѧѧراإ ن يتعѧѧبءجѧѧياراتـ اختѧѧة لقѧѧاس ـ بعدي
 :ين أساسيين هماءوهذا القياس يشمل جز. عالية الإعلانف

لأهѧѧѧداف لانѧѧѧية فѧѧѧى بلѧѧѧوغ اعائل الإسѧѧѧعالѧѧѧية الوسѧѧѧائل والرفدى مѧѧѧس  قѧѧѧيا-١
ى فلانى، نريد   ع للهدف الإ  إيѧراده بق  سѧ ال الѧذى    ثسبة للمѧ  نѧ وبال. الإعلانѧية 

وية مѧѧن الجمهѧѧور المѧѧستهدف ئسبة المѧѧنѧѧن نعѧѧرف مѧѧا هѧѧى الأ الخطѧѧوة هѧѧذه
ة للعѧبوة الجديدة للسلعة     سبنѧ ى لديѧه بال   عѧ ى خلѧق الو   فѧ  لانعѧ الإ حنجѧ الѧذى   

 . من السوقساع طى القفولى شهر الأ أربعةخلال الأ
٢- ѧѧد الاعياس القѧѧائѧѧاقصادى قتѧѧىع الإللإنفѧѧلان. ѧѧى نѧѧا هѧѧزيادة ةسب مѧѧال ѧѧىف 

 لانى؟عاق الإفنققت نتيجة للإتح المبيعات التى شهام
يѧѧزانية موابط الضѧѧى فѧѧظѧѧر نادة ال إعѧѧىنبغѧѧيه يم هѧѧذيѧѧقملѧѧية التعلѧѧى ع وبѧѧناء

ة يلانѧѧѧعهѧѧѧداف الإى الأفѧѧѧلان، وعѧѧѧيѧѧѧزانية الإمكѧѧѧم تحلتѧѧѧى نѧѧѧية والأسѧѧѧاليب الاعالإ
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لانѧѧى عية ومѧѧزيج الوسѧѧائل والتكѧѧرار الإ عѧѧبدالاسѧѧتراتيجية الإا ىفѧѧة وعيوضѧѧومال
ع ينجم  بوبالط. دفلمستهور ا هملجهداف وا ضل مع الأ  فأ وحلى ن عب  سبحيث تتنا 

 .ى الخطوة السادسةفرى تجت الأولية التى الاختبارا ىر فادة النظعإن ذلك ع
ذت خѧѧلانѧѧية التѧѧى اتعن فعالѧѧية القѧѧرارات الإعѧѧ الاختѧѧبار الѧѧبعدى فوقѧѧد يكѧѧش

ل فى حاجة إلى معرفة     ظعلانى، ومع ذلك ن   نفاق الإ الجدوى الاقتصادية للإ   نعѧ و
 القѧرارت والعѧوامل التى حققت الجدوى الاقتصادية         هالكامѧنة لѧنجاح هѧذ      سѧباب الأ

 .مستقبلاً هاللاسترشاد ب
 :نتاجعلان فى شرآات الإوضع ميزانية الإ

 :لىوضع الميزانية ما ي عند يراعى أنب يج
 .اليةمدرات الشرآة القى حدود فيزانية من تكون الأ -١
 .ةدن تحدد الميزانية المبلغ المخصص لكل عملية أو نشاط على حأ -٢
 :يزانية إلى أربع مراحل هىمورة حياة الدقسم نوت
 .اقبةر الم- التنفيذ- التقديم -عدادالإ
 :عداد الميزانية إ-١

 حѧѧيث يѧѧتم ،عѧѧلان للѧѧشرآةة الإتيجيعѧѧلان بوضѧѧع خطѧѧة اسѧѧتراوآالѧѧة الإتقѧѧوم 
ات جتنѧѧة ومرآѧѧزها فѧѧى الѧѧسوق وعѧѧن الѧѧسوق نفѧѧسه والمعانات عѧѧن الѧѧسلبѧѧيال جمѧѧع
 الجمهور، وتحديدعلانية  أهداف الحملة الإديد آمѧا يتم تح    ،والمѧستهلكين  سةفѧ المنا
 .علان خلال فترة معينةباقتراح ميزانية الإ ا تقوم الوآالةآم

 :مادهاتية واعناز تقديم المي-٢
علان بالشرآة بتقديم الميزانية وعرضها     قѧوم المديѧر المسئول عن نشاط الإ       ي
ا يضهفخة علѧى الميزانية أو يطلب ت      رداجلѧس الإ  مد يوافѧق    قѧ المديѧر العѧام، و     علѧى 
 .ت المتوقعةلظروف الشرآة وحجم المبيعاقاً طب
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 :يزانيةمفيذ الن ت-٣
 ى تقومتدارة ، تتولى الوآالة ال الإسلج من م  لانيةعالإتماد الميѧزانية    عѧ بعѧد ا  

 قفاتالا تم   ىات الت ق الأو للѧشرآة بشراء   لانѧية عالإفѧيذ الحملѧة     نج وت اتنѧ إيط و خطѧ بت
هداف ألفة حسب   مختى الوسѧائل ال   فѧ  لانѧية عالإملѧة   حى الجѧدول الزمنѧى لل     فѧ  هاعلѧي 
 .لانعالإها وميزانية نهدف متمهور المسجوال ةلحملا

 عѧѧѧند إعѧѧѧداد الميѧѧѧزانية بوضѧѧѧع بѧѧѧند خѧѧѧاص يѧѧѧسمى  اتآوتقѧѧѧوم بعѧѧѧض الѧѧѧشر
دوق الطوارئ حتى   صن  آمѧا يѧسمى لѧدى بعѧض الشرآات         ،مѧصروفات احتياطѧية   

لى عندوق  صهذا ال  ويساعد   ، حدوث تغييرات مؤثرة   ى حالѧة  فѧ  يهإلѧ اللجѧوء   يمكѧن   
 .لانيةعالإملة لحفيذ ان تءانثأة فجأر هظت نأى يمكن تفقات النتغطية ال
 :نيةبة الميزاقار م-٤
ها فات التى يتم صرفلان أن يѧتابع باسѧتمرار المصرو  عѧ لѧى مديѧر الإ   عب  جѧ ي

اسѧѧب وبالقѧѧدر نكѧѧان الممى الفѧѧق ف تѧѧناأآد مѧѧن أنهѧѧيѧѧت لةنѧѧيلاعالإلѧѧة لحماى أوجѧѧه لѧѧع
وتوزيѧѧع  لانѧѧيةعالإملѧѧة ح والجѧѧدول الزمنѧѧى لل لانѧѧيةعالإحѧѧسب الخطѧѧة   بسѧѧالمنا
 .تلفةخود المنل والبئلى الوسا عانيةلميزطات اخطم

 فقت الغالبية العظمى من الشرآات    تالنفقات التى ا  د  مѧن الѧضرورى أن نحد     و
 :هىو ،علان دون غيرها من النفقاتعلى أنها تدخل ضمن ميزانية الإ

 :علانل الإئقات وسانف
 ت ووسائل قالملѧص ات وا فѧت ة واللا مخѧتلف ائل ال سѧ لان فѧى الو   عѧ ت الإ قѧا وهѧى نف  

 .لخإ... علانات فى متاجر التجزئةالمواصلات العامة، والإ
 :علانات هذه الإجنتاإنفقات 
عѧلان مѧن أجور العاملين بها وحوافز وعمولات ومصاريف          لإارة ا إدنفقѧات   

 .دارةدمها الإخوات والمهمات التى تستدوانتقال والأ رفس
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 بعاسملخص الفصل ال
 

 ورلجمهѧѧة مѧѧع انѧѧيلاعة الأهѧѧداف الإءموامѧѧلѧѧى عة ينѧѧلاع الإالخطѧѧةوم هѧѧيكل قѧѧي -
 .لانية المناسبةعالمناسب مع الرسالة المناسبة وتقديمها من خلال الوسائل الإ

   :ر التاليةصام العناعة بشكل نيلاعالخطة الإ وتتضمن -
   .لانية بدقةعحديد الأهداف الإ ت-١
  .لانيةعحديد مزيج الوسائل الإت -٢
٣-ѧѧص تѧѧجية والخطراتيتميم الاسѧѧعبداوات الإـѧѧى ال ةـيـѧѧوهѧѧالة ـقـلـتعمѧѧة بالرس

  .لانيةعالإ
  .قويمت والذيفلتنا -٤
 .يزانيةم ال-٥

  بالديناميكѧѧية، وتѧѧضمةجييالاسѧѧتراتلانѧѧية عملѧѧيات اتخѧѧاذ القѧѧرارات الإعتتѧѧسم و -
لانية بأآبر عاعلة مѧع بعѧضها الѧبعض مѧن أجل بلوغ الأهداف الإ            فر مѧت  صѧ ناع

لانѧѧى واتخѧѧاذ  عطѧѧيط الإخملѧѧية التعل تكلفѧѧة، وتتѧѧضمن  لѧѧية وبأقѧѧ اعالف قѧѧدر مѧѧن 
 ءلانѧѧية فѧѧى ضѧѧوعحديѧѧد الأهѧѧداف الإتالجمهѧѧور المѧѧستهدف و حديѧѧدتالقѧѧرارات 
 .هلكتبل المس قوب منغهائى المرنالسلوك ال
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 بعاس الفصل ال علىلةئسأ
 

 .يجاز العناصر الأساسية فى الخطة الإعلانيةإاستعرض ب -١س
 .لانىعملية القرار الإع از مكوناتجيإ اشرح ب-٢س
 لا تعѧѧد ":علѧѧيلتة مѧѧع الئحيحة أم خاطѧѧصѧѧالѧѧية ت حѧѧدد مѧѧا إذا آانѧѧت العѧѧبارة ال-٣س

 ...".للتغييررضة عنها  لأإقرارهالانية وثيقة ملزمة بعد عالخطة الإ
 .يجاز عملية وضع ميزانية الإعلان فى شرآات الإنتاجإ استعرض ب-٤س
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 مناثال الفصل
 )∗(جدولة المخصصات الإعلانية

 

 :الأهداف
 : أن يجب أن يكون الدارس قادراً على،بعد دراسة هذا الفصل

 .حاور الأساسية لعملية الجدولةم يعرف المقصود بالجدولة وال-١

 . يحلل خطوات وضع خطة الوسائل الإعلانية المناسبة-٢

 .يات الرسالة الإعلانيةجاستراتي يتعرف -٣

 .ةرسائل الإعلانية على فترات الحمل يشرح آيف يتم توزيع ال-٤

 .د الشكل الذى تتخذه الحملة الإعلانيةحدي -٥

 :اصرنالع
 .صود بالجدولة الزمنيةمقال -

 .يةنلاعالوسيلة الإ -

 .لانيةعل الإئيات تقديم الرساجراتيت اس-

 : التوزيع الزمنى للمخصصات الإعلانية ويشمل-

  على شكل  الإنفѧاق  - المرآѧز فѧى فتѧرات معيѧنة          الإنفѧاق  -مر   المѧست  الإنفѧاق 
 . المتذبذبالإنفاق -نبضات 

 .لانيةعذه الحملة الإخحديد الشكل الذى يمكن أن تتت -

                                                           

 . سلوى العوادلى. د:إعداد) ∗(
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 مناثال الفصل
 جدولة المخصصات الإعلانية

 تمت أين س  وضع الرسائل والوسائل فى جداول زمنية توضح       :ةلولجديقصد با 
 .Media plan  into action فيذهاالإعلانات ومتى سيتم تن

 ىتنفيذرسم الجدول ال   : وتعنى schedulingوالجدولѧة تѧرجمة حرفية لكلمة       
ها لتقديم  دالتى سيتم تحدي   لال الفترة خاع  ذو ت أو تعرض   أ ستنشر   للإعلانѧات التى  

 :تم ذلك من خلاليالحملة، و  للشكل الذى ستتخذهقاًعلانية خلالها ووفالحملة الإ

، ويتأثѧѧر ذلѧѧك بموسѧѧم  ور الѧѧسنةه خѧѧلال شѧѧ الإعѧѧلانق علѧѧى فمѧѧن ال تحديѧѧد-١
 .ها عليالإقبالالسلعة وأوقات  توزيع

 زيѧѧد يѧѧتم ترآقѧѧ، فعلانѧѧاترية علѧѧى وسѧѧائل نѧشر الإ هة الѧѧشنيزالميѧѧ توزيѧع ا -٢
 فة مستمرة أو يقدم فىبصعلان د يعطى الإ  قѧ  و ،عѧلان فѧى فتѧرة معيѧنة       الإ

 .طلوب تحقيقهمال للهدف اً ويختلف ذلك وفق،شكل رسائل متقطعة

 .حدد لاستخدام آل وسيلةم تحديد التاريخ ال-٣

 .طلوبمعلانية أو الوقت اللإالمساحة ا د تحدي-٤

 . حساب التكلفة-٥

 :علانية وهى جدولة الحملة الإسية لعمليةساأ محاور ةهناك ثلاث

ه  الѧѧѧشكل الѧѧѧذى سѧѧѧتتخذ-الزمنѧѧѧى  الѧѧѧتوزيع -علانѧѧѧية اسѧѧѧتراتيجية الوسѧѧѧيلة الإ
 .لانيةعالحملة الإ

 : استراتيجية الوسيلة الإعلانية-١
 :ى لاختيار الوسيلة وهىجير الاستراتيـفكتى الفكم ـحيات تترـاك ثلاث نظـنه

 .continuity الاستمرارية - frequency التكرار - reachول صالو
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 يلةسѧѧرضѧѧون للوع يتنراد الѧѧذيفѧѧدد الأعѧѧشير إلѧѧى يѧѧ وهѧѧو :reachول صѧѧالو
 .ترة زمنية معينةفائل خلال ة الوسعموجلانية أو معلإا

لة إلѧѧى وصѧѧول الرسѧѧا   مѧѧراتددعѧѧويعنѧѧى متوسѧѧط   :frequency رلتكѧѧراا
 .ددةحية منلان خلال فترة زمعل الإئريق وساط  عنلجماهيرا

ى فѧѧѧ الإعلانѧѧية عنѧѧى اسѧѧتمرار تقѧѧѧديم الرسѧѧائل    ي و:continuity رالاسѧѧتمرا 
 .تارة خلال فترة زمنية محددةخلانية المعالوسائل الإ ةعمجمو

 ؟اهيم الثلاثةمفعلانى هى آيف نوائم بين الطط الإخشكلة التى تواجه المموال

 توفѧѧيق بѧѧينلوجѧѧود ثѧѧلاث اسѧѧتراتيجيات ل  حѧѧل المѧѧشكلة يتمѧѧثل فѧѧىن أالواقѧѧعو
 : الثلاثة وهىمالمفاهي

 رهتظ جاتومل  شكفى   نالإعلا أى ظهور    :waveتموج   ال ةيجيتراتسا )أ(
ѧѧѧترا ،ىوتختفѧѧѧذه الاسѧѧѧيد هѧѧѧىتيجي وتفѧѧѧتجات وال  ة فѧѧѧة المنѧѧѧحالѧѧѧاتمدخ 
 فى فترات محددة عنها تباأ خلال البحوث نيثѧبت مѧ   ى  التѧ  ية أو مسѧ المو
 . أو الشهر أو الفصلمالعا ثناءأ

  فѧѧѧىعѧѧѧلان الإن يرآѧѧѧزأى أ :concentrationيѧѧѧز آتر الةياتيجرت اسѧѧѧ)ب(
ѧѧية مز ةرفتѧѧنѧѧددمحѧѧىية، وتفѧѧدودة  د فѧѧدى محѧѧصيرة المѧѧداف قѧѧة الأهѧѧحال
 .وآازيونات أو المصايف أو الرحلات السياحيةالزمنية مثل الأ ترةفال

 ، وتعنѧѧى الاهѧѧتمام بالكثѧѧرة والكѧѧم: repeatationرآѧѧثالإية اجتراتيسѧѧ ا)ج(
ون دممكѧѧن مѧѧن الѧѧناس فѧѧى نفѧѧس الѧѧوقت   عѧѧدد ول إلѧѧى أآبѧѧرصѧѧأى بالو

ف رصوبالفѧرد الѧواحد للرسѧالة الواحدة         رضتعѧ رات  عѧدد مѧ   الاهѧتمام ب  
 .النظر عن عنصر الوقت

الاسѧѧتراتيجيات علѧѧى مجمѧѧوعة   ه ر آѧѧل اسѧѧتراتيجية مѧѧن هѧѧذ   ويѧѧتوقف اختѧѧيا 
 :يةالتال العوامل

 . هدف الحملة-١
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 .الجمهور المستهدف -٢

 .خصائص المنتج أو السلعة -٣

 .ذ التوزيعف منا-٤

 .سياسة التسعير -٥

 .نشطة الترويجيةالأ -٦

 . دورة حياة السلعة-٧

 .يزانية مم الج ح-٨

ها أنخطط  م الملائمة التى يعتقد ال    يةستراتيجار وتحديد الا  ياختѧ يѧتم   بѧد أن     ولا
ن يѧѧتم ذلѧѧك قѧѧبل الѧѧشروع فѧѧى عملѧѧية الجدولѧѧة نفѧѧسها   أملѧѧة وأهѧѧدافها، و الحتناسѧѧب

 دقѧѧة آثѧѧرأالمخطѧѧط تѧѧصور مѧѧسبق يѧѧسهل عملѧѧية الجدولѧѧة ويجعلهѧѧا      لѧѧيكون لѧѧدى 
 .بأهداف الحملةاً وموضوعية وارتباط

 :ىنمزالزيع  التو-٢
ر تقتصو أ املѧة آله لحرات افتѧ لѧى  عة نѧي لاعائل الإسѧ  الر توزيѧع ن يѧتم  أيمكѧن   

هداف ألى عف قتويѧ طع قتمѧ و الأر متلمѧس وزيع الѧت اضѧلة بѧين ا    ف والم  بعѧضها،  لѧى ع
دة طѧرق توضح  عѧ ، وهѧناك   للتنفѧيذ احة  مѧت مكانѧات الماديѧة ال    ة والإ نѧي لاعالإ الحملѧة 
 :علانيةملة الإحلزمانى لل االتوزيع

 :Continuous spending نفاق المستمرالإ) أ(
 ѧمر الإ تسوي ѧس  عѧب ه ـلان ح ѧا هذـ  ѧشكل       ـريقلطѧاع وبѧل مستمر طوا ة دون انقط
ات متساوية ـعـيـبق مـــقـتحتѧى  ــات الـجـلمنѧت لѧى ا عق هѧذا    ـبـѧ طنة، وي نالѧس  شѧهور 

ѧѧفѧѧسنةهى شѧѧالم ور الѧѧب ـفـلـتخѧѧسم الطلѧѧى يتѧѧرتعة، والتѧѧتمرارية المѧѧيها بالاسѧѧة فعل
high constantات الغسيلفظن وماننون الأسجمعوائر والشامبو جالس : مثل. 
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 )١(شكل 

 تقساحة أو الو  ملانية متساوية ال  إعإنѧه يتم بث رسائل      فموذج  نالѧ ووفقѧاً لهѧذا     
رشѧѧاد لان للتذآيѧر بوجѧود الѧسلعة أو الإ   عѧ دم الإخة، ويѧست نية معيѧ نѧ رة زمفتѧ خѧلال  
 .اتهاخدامتواسمكانها  إلى

 :ى فترات معينةفرآز ماق النف الإ)ب(
Flighting concentrated spending: 

ويѧتم الإعѧلان فѧى ضѧوء هѧذه الطѧريقة فѧى فتѧرات زمنѧية معينة آالأشهر أو                     
الفѧѧصول، ويѧѧتوقف الإعѧѧلان نهائѧѧياً فѧѧى فتѧѧرات أخѧѧرى، وينطѧѧبق هѧѧذا علѧѧى الѧѧسلع  

 أو تلѧك التѧى يѧرتبط اسѧتهلاآها بفتѧرات زمنѧية       seasonal productsالموسѧمية  
لأيѧس آريم حيث يتم ترآيز      معيѧنة مѧثل أجهѧزة التكيѧيف والمѧراوح، والѧدفايات وا            

 .نفاق فى شهور معينةالإ

 

 

 

 )٢(شكل 

 :اق المتقطع أو النبضاتنف الإ)ج(
Continuous pulsing spending: 

 ѧن ا     ووهѧزيج مѧل م ѧسابقتي  رطѧتم الإ   ن،يقتين الѧوي  ѧيقة رطل ا ههذوء  ى ض فلان  ع
 عجينة آمѧا فى  صول  فѧ هر أو ال  شѧ ة آالأ يѧن ى مواسѧم مع   فѧ رآيѧز   ت ال م مѧع  لعѧا  ا طѧوال 
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 ѧز  الكѧى    ف يك والخبѧه ѧا تست   عѧى فليها  ع ولكن يزداد الطلب     ءً أو شتا  فاًيصدم  خادة م
 .ءفى شهور الشتانفاق فى الإم الترآيز تولذلك يء ل الشتافص

 

 

 

 

 )٣(شكل 

 :No pulsed or flighting spendingنفاق المتذبذب  الإ )د(
  تѧѧѧزيدفأحѧѧѧياناً م،ى خѧѧѧط منѧѧѧتظفѧѧѧسير يѧѧѧة لا ريق الطѧѧѧهى ضѧѧѧوء هѧѧѧذفѧѧѧ فѧѧѧاقنالإ

دة ع إلѧى    ذلѧك ع  ويѧرج  ،امظام أو بغيѧر انѧت     ظ بانѧت  ء تѧنقص سѧوا    اًحѧيان ألانѧات و  عالإ
طط خ مى يѧراها رخѧ  أو أسѧباب أ ،علѧن وظѧروف الѧسوق    موف ال رظѧ  :باب مѧنها  سѧ أ
قق مبيعات  تحات التى   جنتملѧى ال  عية  ج الاسѧتراتي  ههѧذ تنطѧبق   ، و نѧية لاعملѧة الإ  حال

     ѧشكل مѧن بѧث فض  نخولكѧور ال لمѧلان هو عدف من الإ   واله ،مينة والسيارات ثال عط
 فѧى ذهѧن المستهلكين،   look of the leaderة متميѧزة للمنѧتج   نѧي ورة ذهصѧ  ءبѧنا 

 يتمѧѧثل فѧѧى ترآيѧѧز ميѧѧزانية محѧѧدودة فѧѧى بعѧѧض الѧѧشهور دون   الإنفѧѧاقولѧѧذلك فѧѧإن 
 .الشهور الأخرى وذلك للتغلب على المنافسة
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١٦٣ إدارة الإعلان واقتصادياته

 ):نلإعلا اةفثاآ( يةن الإعلا ستتخذه الحملة الذىلكشد اليد تح-٣
 :لانية أحد الأشكال الأساسية التاليةعذ الحملة الإخد تتق

 :ىجيردتص القاتن والةويق الةايلبدا) أ(
ة عالѧѧية مѧѧن الترآيѧѧز والانتѧѧشار حتѧѧى   ـѧѧدرجـة بـلانѧѧيـملѧѧة الإعـ الح تѧѧبدأأى أن

خذ فى  أدف ثم ت  ـتهـلانѧى مس  ـعإ رـѧ يثأآبѧر ت  أة ممكѧنة و   ـيـѧ طـة تغ ـѧ درج رـѧ بـتحقѧق أآ  
ن حѧѧيث مѧѧبت لديѧѧه ـѧѧين تثـѧѧن تѧѧصل إلѧѧى حѧѧد معأ إلѧѧى  ذلѧѧكى بعѧѧدـѧѧريجدتالتѧѧناقص ال

 .مات الجديدةدـع أو الخـلـوب مع السـلـسهذا الأ ح مثلـلـار ويصـالتكرار والانتش

 :جىريلتدزايد اتة والددومح الةبدايل ا)ب(
 ،دودةمح علانيةإل ئعلانѧات فѧى وسѧا   الحملѧة بعѧدد محѧدود مѧن الإ    حѧيث تѧبدأ    

مѧѧرات  ددعѧѧلانѧѧات وعدد الإعѧѧيث حѧѧ مѧѧن اًزايد تدريجѧѧيتѧѧى الفѧѧان مѧѧا تأخѧѧذ عوسѧѧر
 .دمةتخلانية المسعدد الوسائل الإعالتكرار و

 :التوازن) ج(
 ѧذى      ووهѧشكل الѧال  ѧيه آمية  ساوى  تتѧة أو المعروضة أو   علانات المطبو ع الإ ف 
لѧѧيه أسѧѧلوب المѧѧستوى الѧѧواحد   عق لѧѧ ويط،لانѧѧيةعرة الإتѧѧلѧѧى امѧѧتداد الف عة عѧѧالمذا

 .لانات التذآيريةعند تصميم الإعالشكل  ويصلح هذا

 :ىنعلاثر الإلأ اقلخى فادل تب ال-٤
مرة  بداية قوية ثم تتناقص   ه  لانية بمقتضا عوهѧو الѧشكل الѧذى تѧبدأ الحملѧة الإ          

 .بادلىت من هذا الشكل الةهدفتة مسخط لاًقفاقص، وذلك وتنأخرى وت

ة حѧѧاور الاسѧѧتراتيجيمنѧѧه لا يѧѧوجد تعѧѧارض بѧѧين ال أومѧѧن الأهمѧѧية أن نوضѧѧح 
علانѧѧية بعѧѧد أن يقѧѧوم  ة الإملѧѧمكѧѧن للقѧѧائم بالتخطѧѧيط جدولѧѧة الح يالѧѧسابقة، و الѧѧثلاثة

وم على دمج   التى تق  ستراتيجياتديد من الا  ع، وتوجد ال  تجياتيراتالاس بتحديد هذه 
 إعلانية  لكѧل حملѧة   ن  أة، وبمѧا    نѧي علاة الإ فامѧل الكѧثا   عالѧتوزيع الزمنѧى مѧع        امѧل ع

أفضل من حددة لدمج هذه الاستراتيجيات وجد طريقة م  تالخاصة فإنه لا    فها  وظѧر 
 .الأخرى



١٦٤ إدارة الإعلان واقتصادياته

 :لائسيلية للوصلتفاول اجداد الدإع
علان  عمѧل جѧداول تѧشتمل علѧى آѧل التفاصѧيل الخاصة بنشر الإ               هѧا ونعنѧى ب  

 . الوقت– المواقع -علان حجم الإ مثل

شارة إليها  المعلѧومات بعض المعلومات التى سبقت الإ      ه  وقѧد يѧضاف إلѧى هѧذ       
 :ية وتشملتحديد الميزان عند

 .لانات المقترحةعلان من الإإع النشر أو البث لكل ليفتكا  -

 .علانيةإعدد مرات العرض أو البث لكل رسالة   -

 .لانإعجمالية لكل كلفة الإتال  -

 وقد تعتمد على التوزيع     ،ملةلحة لأيام ا  حوقѧد تكون الجداول التفصيلية موض     
ل التفصيلية التى توضح    ن الجداو ادة ما تكو  ع، إلا أنه    فقطى  عالشهرى أو الأسبو  

لѧѧѧى الѧѧѧتوزيع الѧѧѧشهرى أو عآѧѧѧل أيѧѧѧام الحملѧѧѧة أفѧѧѧضل مѧѧѧن الجѧѧѧداول التѧѧѧى تعѧѧѧتمد   
ل ثلى الأقل يم ع ر جدولاً عشثنى  احتاج إلى   تفقѧط، وبѧذلك فإن الحملة        ىعسѧبو الأ

 . السنةرأشه آل منها أحد

 



١٦٥ إدارة الإعلان واقتصادياته

 مناث الفصل الصملخ
 

  وضع مة توضح أين سيت   يمنداول ز جمل فى   ع وضѧع خطة ال    :دولѧة جد بال قѧص ي -
 ѧѧناك ثلاثѧѧيذها، وهѧѧيتم تنفѧѧى سѧѧات ومتѧѧة ةالإعلانѧѧية جدولѧѧية لعملѧѧاور أساسѧѧمح 

 : وهىيةلانعالإ الحملة
- ѧѧيلة الإجراتيتاسѧѧية عية الوسѧѧلان– ѧѧىوزيعتالѧѧة الإ-  الزمنѧѧكل الحملѧѧيةع شѧѧلان، 

طط أنها خقد المعتة التѧى ي مѧ لائمة اليجيتارتديѧد الاسѧ  تحر و ختѧيا ا بѧد أن يѧتم     ولا
ملية الجدولة نفسها   ع وأن يѧتم ذلѧك قѧبل الشروع فى           ،وأهѧدافها  ناسѧب الحملѧة   ت

ر دقة  ثملѧية الجدولѧة ويجعلهѧا أآ      عتѧصور مѧسبق يѧسهل        طѧط مخلѧيكون لѧدى ال    
ق توضѧѧح الѧѧتوزيع ردة طѧѧعѧѧ وهѧѧناك ،الحملѧѧة  بأهѧѧدافاًية وارتѧѧباطعوموضѧѧو
نفاق الإ -نفѧاق المرآز   الإ-ستمر مѧ ال نفѧاق  الإ:ىلانѧية وهѧ   عملѧة الإ  حالزمنѧى لل  

 .نفاق المذبذب الإ-لى شكل نبضات ع
 



١٦٦ إدارة الإعلان واقتصادياته

 .يات تقديم الرسائل الإعلانية ج اشرح استراتي-١س

 :صطلحات الآتية م اشرح المقصود بال-٢س

 .الوصول   -

 .التكرار  -

 .ة يلانعلة الإية الوسي تغط -

 ائل والوسѧѧѧائلتѧѧѧرتبط جدولѧѧѧة الوسѧѧѧائل الإعلانѧѧѧية بعملѧѧѧية وضѧѧѧع الرسѧѧѧ     " -٣س
بارة اشرح الأشكال   ع هذه ال  ءوضلى  ع  ....".فѧى جѧداول زمنѧية      ةيلانѧ عالإ
 . الزمنىعللتوزيفقاً لانية وعائل الإستلفة للرخالم

 : حدد ما إذا آانت العبارة التالية صحيحة أم خاطئة مع التعليل-٤س

علѧѧن زيѧѧادة  ميتѧѧيح اسѧѧتخدام مѧѧزيج مѧѧن الوسѧѧائل الإعلانѧѧية مѧѧن جانѧѧب ال       "
  ....".الوصول والتغطية مستوى

  الفصل الثامن علىأسئلة
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