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ح انيةتحديدطرائقشر ز ويجيةالمي  يالمؤثرةوالعواملالير  
ز
يلمزي    جاتصميمف ويج   الير

يللمزي    جالخمسالأدواتتعريف ويج   يالمستخدمةالير  
ز
عميلالقيمةإيصالف

ةالاتصالاتيبيئةمناقشة المتكاملةالتسويقيةالاتصالاتيإلىوالحاجةالمتغي 

فعّالةتسويقيةاتصالاتيتطويروخطواتالاتصالعمليةتوضيح
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• The promotion mix represents the set of tools that marketers use to interact and communicate with customers and other stakeholders. To enable the 

company to deliver a clear and compelling message, promotional tools must be carefully coordinated within the concept of integrated marketing 

communications.

Accordingly, the promotion mix consists of five major tools:

1. Advertising: Any paid form of nonpersonal presentation and promotion of ideas, goods, or services by an identified sponsor. Advertising includes a variety of 

media, such as: radio and television broadcasting, print media, the Internet, mobile devices, outdoor advertising, and other media. Advertising is characterized as 

nonpersonal communication whose cost is borne by the sponsor for the purpose of presenting and promoting ideas, products, or services.

2. Sales promotion: Short-term incentives aimed at encouraging the purchase or sale of a product or service. Sales promotion includes multiple tools, such as: 

discounts, coupons, offers, demonstrations, and events. These tools are used to provide a direct, short-term incentive that helps encourage customers to 

purchase or supports sales activities.

يالمزي    جيمثل• ويج   يالأدواتمجموعةالير  
ي.الآخرينالمصلحةوأصحابالعملاءمعوالتواصلللتفاعلالمسوقيستخدمهاالتر كةتتمكنوحتر الأدواتتنسيقيجبعة،ومقنواضحةرسالةتقديممنالشر

ويجية .المتكاملةالتسويقيةالاتصالاتيمفهومضمنبعنايةالير

يالمزي    جيتكونوبذلك، ويج   يرئيسة،أدواتخمسمنالير :ه 

وي    جالعرضأشكالمنمدفوعشكلأي:الإعلان(1 يوالير يغي  يالإيالبث:منهاالوسائل،منمتنوعةمجموعةالإعلانويشمل.محددةراعيةجهةبواسطةالخدماتأوالسلعأوللأفكارالشخص  ذاع 

،  
نت،المطبوعة،الوسائلوالتلفزيونز ي.الأخرىالوسائلالخارجية،الإعلاناتالمحمولة،الأجهزةالإنير ز ياتصالبأنهالإعلانويتمي  ،غي  أوالمنتجاتأوالأفكارتقديمهدفبتكلفتهالراعيةالجهةوتتحملشخص 

وي    جالخدمات .لهاوالير

ةالحوافز:المبيعاتتنشيط(2 يالأجلقصي   
اءتشجيعإلىتهدفالتر التوضيحية،العروضالعروض،القسائم،الخصومات،:منهامتعددة،أدواتالمبيعاتتنشيطويشمل.بيعهماأوخدمةأومنتجشر

يحافزلتقديمالأدواتهذهوتستخدم.الفعاليات يمباشر اءعلىالعملاءتشجيععلىيساعدالأجلوقصي  .البيععملياتدعمأوالشر
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3. Personal selling: The personal presentation provided by the company’s sales force for the purpose of engaging customers, making sales, and building customer 

relationships. Personal selling includes: sales presentations, trade shows, and incentive programs. Personal selling relies on direct interaction between the sales 

force and customers, which helps in understanding their needs, completing sales transactions, and developing ongoing relationships with them.

4. Public relations: Building good relationships with the company’s various publics by obtaining favorable publicity, building a positive corporate image, and 

handling or preventing unfavorable rumors, stories, and events. Public relations tools include: press releases, sponsorships, events, and web pages. The role of 

public relations focuses on managing the company’s relationships with its various publics, supporting its corporate image, and handling information or events that 

may negatively affect it.

5. Direct and digital marketing: Engaging directly with carefully targeted individual consumers and customer communities to obtain an immediate response and 
build lasting customer relationships. Direct and digital marketing tools include: direct mail, email, catalogs, the Internet, social media, mobile marketing, and 
other media. This type of marketing is characterized by directing communications precisely toward specific consumers and communities, with a focus on 
generating a direct response and maintaining long-term relationships.

يالبيع(3 يالعرض:الشخص  كةالتابعةالمبيعاتقوةتقدمهالذيالشخص  اكبهدفللشر يالبيعويشمل.العملاءمعالعلاقاتوبناءالمبيعات،وتحقيقالعملاء،إشر التجارية،المعارضالبيعية،روضالع:الشخص 

يالبيعويعتمد.الحوافزبرامج يالتفاعلعلىالشخص  زيالمباشر .معهممستمرةعلاقاتوتطويرالبيع،عملياتوإتمامحاجاتهم،فهمعلىيساعدبماوالعملاء،المبيعاتقوةبي 

يمعجيدةعلاقاتبناء:العامةالعلاقات(4 كةجماهي  يوالأحداثوالقصصالشائعاتمعوالتعاملجيدة،مؤسسيةصورةوبناءإيجابية،دعايةعلىالحصولخلالمنالمختلفةالشر .منعهاأولائمةالمغي 

نتصفحاتالفعاليات،الرعاية،الصحفية،البيانات:العامةالعلاقاتأدواتوتشمل كز.الإنير كةعلاقاتإدارةعلىالعامةالعلاقاتدورويير هامعالشر معوالتعاملالمؤسسية،هاصورتودعمالمختلفة،جماهي 

يالأحداثأوالمعلومات  
.فيهاسلبًاتؤثرقدالتر

يالتسويق(5 يالمباشر يالتواصل:والرقم  زيمعالمباشر يالتسويقأدواتملوتش.العملاءمعدائمةعلاقاتوبناءفوريةاستجابةعلىالحصولبهدفبعناية،مستهدفةعملاءومجتمعاتأفرادمستهلكي  المباشر
ي يد:والرقم  ،الي  يدالمباشر ،الي   

ونز نت،الكتالوجات،الإلكير ،التواصلوسائلالإنير يالتسويقالاجتماع  ي.أخرىوسائلالمحمولة،الأجهزةعي  ز زيإلىالاتصالاتيتوجيهبالتسويقمنالنوعهذاويتمي  مستهلكي 
زيمعدقيقة،بصورةمحددةومجتمعات كي 

ةاستجابةتحقيقعلىالير .الأجلطويلةعلاقاتعلىوالمحافظةمباشر
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• Each category of the promotion mix represents specialized tools used to communicate with customers. These tools differ in their nature and methods 

of use: advertising relies on paid, nonpersonal communication media; sales promotion relies on short-term incentives; personal selling relies on direct 
interaction with customers; public relations relies on building a positive corporate image and favorable relationships with various publics; and direct 
and digital marketing relies on targeted communication, generating immediate responses, and building ongoing relationships. Therefore, the company 
selects the appropriate combination of these tools in accordance with its communication objectives and target customers.

• Marketing communications are not limited to the five promotional tools; rather, they extend to other elements that convey messages to buyers. These 
elements include: product design, product price, package shape and color, and the stores that sell the product. These elements communicate messages 
to customers about the product and the brand, even when they are not direct promotional tools.

• The promotion mix represents the primary activity related to engaging and communicating with customers, but it does not operate separately from the 
other elements of the marketing mix. Therefore, the entire marketing mix, which includes: promotion, product, price, and place, must be coordinated. 
This coordination achieves the greatest possible impact of marketing communications because all elements of the marketing offering contribute to 
shaping the message delivered to the customer.

يالمزي    جفئاتمنفئةكلتمثل• ويج   ستخدممتخصصةأدواتالير
ُ
يت  

ز
يالأدواتهذهوتختلف.العملاءمعالتواصلف  

ز
يالاتصالوسائلعلىنالإعلايعتمد:استخدامهاوأساليبطبيعتهاف غي 

ةالحوافزعلىالمبيعاتتنشيطيعتمدوالمدفوعة،الشخصية يالبيعيعتمدالأجل،قصي  يالتفاعلعلىالشخص  والعلاقاتالمؤسسيةلصورةابناءعلىالعامةالعلاقاتتعتمدالعملاء،معالمباشر

،معالإيجابية يالتسويقيعتمدالجماهي  يالمباشر كةتختارثمّ،ومن.المستمرةالعلاقاتوبناءالفوريةالاستجابةوتحقيقالموجهالاتصالعلىوالرقم  بماالأدواتهذهمنلمناسباالمزي    جالشر

.تستهدفهمالذينوالعملاءالاتصاليةأهدافهامعينسجم

ويجيةالأدواتعلىالتسويقيةالاتصالاتيتقتصرلا• ينإلىرسائلتنقلأخرىعناصرلتشملتتجاوزهابلفقط،الخمسالير العبوةشكلالمنتج،سعرمنتج،التصميم:العناصرهذهومن.المشير

يالمتاجرولونها،  
يالتجارية،والعلامةالمنتجبشأنالعملاءإلىرسائلالعناصرهذهوتوصل.المنتجتبيعالتر ةترويجيةأدواتتكونلاعندماحتر .مباشر

يالمزي    جيمثل• ويج   اكالمتعلقالرئيسالنشاطالير يالمزي    جعناصربقيةعنمنفصلةبصورةيعمللالكنهمعهم،والتواصلالعملاءبإشر  
يالمزي    جنسيقتيجبلذلك.التسويقر  

بأكمله،التسويقر

وي    ج،:يشملالذي يالتنسيقهذاويحقق.المكانالسعر،المنتج،الير يأكي  يالعرضعناصرجميعلأنالتسويقية،للاتصالاتيممكنتأثي   
يتسهمالتسويقر  

ز
يرسالةالتكوينف  

.العميلإلىتصلالتر
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• The marketing communications environment is changing significantly and rapidly. Consumers no longer rely on a limited number of media to obtain 
information about products and brands; rather, they are exposed to a wide range of messages through multiple communication channels. Therefore, companies 
need to coordinate their messages and communication channels to present a clear, consistent, and compelling image of the organization and its brands.
• Integrated marketing communications involve the careful coordination of the various communication channels used by the company to deliver a clear, 
consistent, and compelling message about the organization, its products, and its brands.
• This approach is based on integrating various promotional tools so that they all work in the same direction instead of delivering inconsistent or disconnected 
messages to customers.
• Consumers receive multiple messages about a brand from different sources, such as traditional advertising, websites, social media, mobile devices, product 
design, packaging, and their experience with the company. From the consumer’s perspective, all these messages represent part of a single message about the 
brand. Therefore, conflicting messages from different sources may create an unclear image of the company or the brand.
• Integration among communication channels helps to: unify the marketing message, strengthen brand identity, prevent inconsistencies among different 
messages, increase the clarity of the value delivered to the customer, and build more consistent relationships with consumers.

ي• االتسويقيةالاتصالاتيبيئةتتغي  ً اتغي  ً واسعةلمجموعةيتعرضبلالتجارية،اتوالعلامبالمنتجاتالمتعلقةالمعلوماتعلىللحصولالوسائلمنمحدودعددعلىيعتمدالمستهلكيعدولم.وشيعًاكبي 

يالرسائلمن كاتتحتاجولذلك.متعددةاتصالقنواتعي  يالاتصاليةوقنواتهارسائلهاتنسيقإلىالشر .التجاريةوعلاماتهاالمنظمةعنومقنعةومتسقةواضحةصورةتقدمحتر

يالمتكاملةالتسويقيةالاتصالاتيتتمثل•  
ز
زيالدقيقالتنسيقف يالمختلفةالاتصالقنواتبي   

كة،تستخدمهاالتر .التجاريةوعلاماتهاومنتجاتهانظمةالمعنومقنعةومتسقةواضحةرسالةتقديمبهدفالشر

ويجية،الأدواتمختلفدمجعلىالمدخلهذاويقوم• يجميعهاتعملبحيثالير  
ز
يواحداتجاهف

ً
يأومتباينةرسائلتقديممنبدل ابطةغي  .العملاءإلىمير

ي• ونية،والمواقعالتقليدية،الإعلاناتمثلمختلفة،مصادرمنالتجاريةالعلامةعنمتعددةرسائلالمستهلكيتلقر ،التواصلووسائلالإلكير ةوالعبوة،المنتج،صميموتالمحمولة،والهواتفالاجتماع  وخي 

كةمعالتعامل يصورةتكوينلىإمختلفةمصادرعنالصادرةالمتعارضةالرسائلتؤديقدولذلك.التجاريةالعلامةعنواحدةرسالةمنجزءًاجميعهاالرسائلهذهتمثلالمستهلك،نظروجهةومن.الشر غي 

كةعنواضحة .العلامةأوالشر

زيالتكامليساعد• زيالتعارضمنعالتجارية،العلامةهويةتقويةالتسويقية،الرسالةتوحيد:علىالاتصالقنواتبي  يعلاقاتبناءميل،العإلىالمقدمةالقيمةوضوحزيادةالمختلفة،الرسائلبي  اأكي 
ً
معاتساق

زي .المستهلكي 
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The nature of marketing communications is changing as a result of three main factors: changing consumers, evolving marketing strategies, and advances in 
communication technology.
First) Changing consumers: The widespread adoption of digital and wireless technologies has increased consumers’ knowledge and their ability to communicate 
and access information about products and brands. Consumers now use the Internet and social media to search for information, compare alternatives, and 
communicate with others. They have also become more capable of selecting the marketing messages they wish to receive and avoiding unwanted messages.
Second) Changing marketing strategies: Market fragmentation has led companies to move gradually away from undifferentiated mass marketing and toward 
marketing programs that precisely target specific markets and segments. These programs rely on understanding customers’ needs and characteristics, building 
close relationships with them, and delivering messages that are more relevant to their interests. Consequently, marketing communications have shifted from 
delivering a standardized message to broad audiences to providing specific messages to smaller groups of customers.
Third) Changing communication technology: Smartphones, the Internet, social media, and other digital technologies have provided new channels for 
communication and interaction between companies and customers. Consumers have become active participants in the communication process rather than 
merely recipients of marketing messages; they can participate in brand-related conversations, create content, and share it with others.

ي يرئيسة،عواملثلاثةنتيجةالتسويقيةالاتصالاتيطبيعةتتغي  ي:ه  ،تغي  ز اتيجياتوتطورالمستهلكي  .الاتصالتكنولوجياوتقدمالتسويقية،الاسير

ي
ً
ي(أول زيتغي  يواللاسلكيةالرقميةالتقنياتانتشارأسهم:المستهلكي   

ز
زيمعرفةزيادةف يستخدمالمستهلكوأصبح.التجاريةماتوالعلايبالمنتجاتالمتعلقةالمعلوماتإلىوالوصولالاتصالعلىوقدرتهمالمستهلكي 

نت يالتواصلووسائلالإنير يالاجتماع   
ز
يباتكما.الآخرينمعوالتواصلالبدائل،ومقارنةالمعلومات،عنالبحثف يالتسويقيةالرسائلاختيارعلىقدرةأكي   

ييرغبالتر  
ز
يالرسائلوتجنبهاتلقيف .المرغوبةغي 

ي(ثانيًا اتيجياتتغي  كاتابتعادإلىالأسواقتجزؤأدى:التسويقيةالاسير يالواسعالتسويقعنتدريجيًاالشر ،غي  ز اتستهدفتسويقيةبرامجنحووالاتجاهالممي 
ً
ائحوأسواق امجهذهوتعتمد.بدقةمحددةشر علىالي 

يرسائلوتقديممعهم،وثيقةعلاقاتوبناءوخصائصهم،العملاءاحتياجاتفهم اأكي 
ً
يجمإلىموحدةرسالةتوجيهمنالتسويقيةالاتصالاتيانتقلتوبذلك.باهتماماتهمارتباط رسائلتقديمإلىواسعة،اهي 

.العملاءمنأصغرلمجموعاتمحددة

ا
ً
ي(ثالث نتالذكيةالهواتفوفرت:الاتصالتكنولوجياتغي  يالتواصلووسائلوالإنير هاالاجتماع  زيوالتفاعلللتواصلجديدةقنواتالرقميةالتقنياتمنوغي  كاتبي  االمستهلكوأصبح.العملاءوالشر

ً
يك يشر

ً
يفاعل  
ز
ف

يمجردكانأنبعدالاتصال،عملية يالمشاركةيستطيعإذالتسويقية؛للرسائلمتلق   
ز
.الآخرينمعوتبادلهالمحتوى،وإنشاءالتجارية،بالعلامةالمتعلقةالمحادثاتف



The New Marketing Communications Model
النموذج الجديد للاتصالات التسويقية

Chapter

07
• The Shift from the Traditional Model to the New Model: The traditional marketing communications model relies on mass media, such as television, 

newspapers, and magazines, to reach large numbers of consumers with standardized messages. In contrast, the new model relies on more targeted, 
interactive, and social communications that enable companies to reach specific groups and deliver content suited to their interests while encouraging 
participation and interaction. This shift does not mean abandoning traditional media; rather, it involves integrating them with digital, social, and mobile media 
within an integrated communications mix.

• Media Audience Fragmentation: The proliferation of communication channels has distributed audiences across television channels, websites, social networks, 
applications, video platforms, and mobile media. This fragmentation makes it more difficult to reach broad audiences through a single medium, but it enables 
marketers to target specific groups with more precise and relevant messages.

• Integration of Marketing Communication Media: Companies integrate traditional communication media, such as television and print advertising, with digital 
media, such as websites, social media, digital video, and mobile applications. This requires selecting media that suit the characteristics of target customers 
and coordinating the messages delivered through them to ensure consistency and create a unified and coherent brand experience, regardless of the channel 
through which the customer interacts.

ية،الإعلاموسائلعلىالتسويقيةللاتصالاتيالتقليديالنموذجيعتمد:الجديدالنموذجإلىالتقليديالنموذجمنالتحول• ةأعدادإلىولللوصوالمجلات،والصحفالتلفزيونمثلالجماهي  منكبي 

زي ياتصالاتيعلىفيعتمدالجديد،النموذجأما.موحدةبرسائلالمستهلكي  اأكي 
ً
ياستهداف

ً
علىتشجيعهامعاهتماماتها،معيتناسبمحتوىوتقديممحددةمجموعاتإلىالوصولتتيحواجتماعية،وتفاعل

يولا.والتفاعلالمشاركة  
يمزي    جضمنوالمحمولةوالاجتماعيةالرقميةالوسائلمعدمجهاوإنماالتقليدية،الإعلاموسائلعنالاستغناءالتحولهذايعتز .متكاملاتصالى 

يتجزؤ• زيالجمهورتوزي    عإلىالاتصالقنواتتعددأدى:الإعلاميةالجماهي  ونية،والمواقعالتلفزيونية،القنواتبي  ،التواصلوشبكاتالإلكير .المحمولةوالوسائلالفيديو،ومنصاتوالتطبيقات،الاجتماع 

يإلىالوصولالتجزؤهذاويجعل يواحدةوسيلةخلالمنواسعةجماهي  زييتيحلكنهصعوبة،أكي  يبرسائلمحددةمجموعاتاستهدافللمسوقي  .وملاءمةدقةأكي 

يالاتصالوسائلتكامل•  
كاتتدمج:التسويقر ونيةالمواقعمثلالرقمية،الوسائلمعالمطبوعة،والإعلاناتالتلفزيونمثلالتقليدية،الاتصالوسائلالشر يتواصلالووسائلالإلكير يوالفيديوالاجتماع  الرقم 

يالوسائلاختيارذلكويتطلب.المحمولالهاتفوتطبيقات  
،العملاءطبيعةمعتتناسبالتر ز ها؛المقدمةالرسائلوتنسيقالمستهدفي  للعلامةومتماسكةموحدةجربةتويكوّناتساقهايضمنبماعي 

يالقناةعنالنظربصرفالتجارية،  
.خلالهامنالعميليتفاعلالتر
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• Engaging Consumers in Marketing Communications: 

Marketing communications have shifted from a one-way 
model, limited to sending messages from the company to 
the consumer, to a multidirectional model based on 
involving consumers in brand conversations and 
encouraging them to interact with and share content. This 
model includes:

1. Company-to-consumer communication.
2. Consumer response to and interaction with the company.
3. Communication among consumers.
4. Creating and sharing brand-related content.
• Thus, the consumer is no longer merely a recipient of 

marketing messages but has become an active partner in 
shaping the brand’s meaning and building its message.

• Content advertising represents an approach suited to the 
new marketing communications environment and is 
defined as: creating brand-related messages and 
conversations that aim to engage consumers and blend 
with the surrounding content to become part of it. 
Instead of appearing as a separate message that 
interrupts the consumer’s experience, content advertising 
is integrated into the communication environment in 
which it appears, helping to attract consumer attention, 
encourage interaction, and strengthen engagement with 
the brand.

اك• زيإشر يالمستهلكي   
ز
صالاتيالاتتحولت:التسويقيةالاتصالاتيف

منائلالرسإرسالعلىيقتصرالاتجاه،أحادينموذجمنالتسويقية

كة اكعلىيقومالاتجاهاتمتعددنموذجإلىالمستهلك،إلىالشر إشر

زي يالمستهلكي   
ز
معالتفاعلعلىوتشجيعهمالتجاريةالعلامةمحادثاتف

:النموذجهذاويتضمن.ومشاركتهالمحتوى

كةاتصال.1 .بالمستهلكالشر

كةالمستهلكاستجابة.2 .معهاوتفاعلهللشر

زيتواصل.3 .بعضمعبعضهمالمستهلكي 

.وتبادلهالتجاريةبالعلامةالمرتبطالمحتوىإنشاء.4

يمجردالمستهلكيعدلموبذلك،• أصبحبلة،التسويقيللرسائلمتلق 

ا
ً
يك يشر

ً
يفاعل  
ز
يتشكيلف .التهارسوبناءالتجاريةالعلامةمعتز

الالاتصلبيئةالملائمةالأساليبأحدبالمحتوىالإعلانيمثل•

ي  
فالجديدة،التسويقر مرتبطةومحادثاترسائلإنشاء:بأنهويُعرَّ

اكإلىتهدفالتجارية،بالعلامة ،إشر ز المحتوىعموتندمجالمستهلكي 

ي.منهجزءًالتصبحبهاالمحيط
ً
يالإعلانظهورمنوبدل  

ز
رسالةورةصف

البيئةمعىبالمحتوالإعلانينسجمالمستهلك،تجربةتقاطعمنفصلة

يالاتصالية  
تهلك،المساهتمامجذبعلىيساعدممافيها؛يظهرالتر

.ةالتجاريبالعلامةارتباطهوتعزيزالتفاعل،علىوتشجيعه
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• Consumers receive multiple marketing messages through advertising, personal selling, public relations, sales promotion, websites, social media, and mobile 

devices. They view these messages collectively as a source of a single image of the company and its brands; therefore, inconsistencies among these messages 
may create ambiguity in the brand image and market positioning and weaken customer relationships.

• The likelihood of message inconsistency increases when different departments and agencies independently implement communication tools. An external 
agency may handle advertising, the sales department may manage personal selling programs, while other parties may be responsible for public relations and 
digital channels. Therefore, achieving consistency requires coordinating all the tools, channels, and touchpoints through which customers interact with the 
brand.

• Integrated marketing communications are defined as: the careful integration and coordination of the multiple marketing communication channels used by the 
company to deliver a clear, consistent, and compelling message about the organization and its brands. Integration is not limited to standardizing the format or 
wording of advertisements; rather, it includes coordinating all communication tools, channels, and touchpoints so that the messages reinforce one another 
and provide a coherent brand experience.

ي• يمتعددةتسويقيةرسائلالمستهلكيتلقر ،والبيعالإعلانات،عي  ونية،والمواقعالمبيعات،وتنشيطالعامة،والعلاقاتالشخص  ،التواصلووسائلالإلكير هذهإلىوينظر.المحمولةهزةوالأجالاجتماع 

كةعنواحدةلصورةمصدرًابوصفهامجتمعةالرسائل ،والموقعالذهنيةالصورةغموضإلىتعارضهايؤديقدلذلكالتجارية؛وعلاماتهاالشر  
ر
.العملاءمعالعلاقةوإضعافالسوف

،البيعرامجبالمبيعاتإدارةوتديرالإعلانات،خارجيةوكالةتتولىقدإذمستقلة؛بصورةالاتصالأدواتتنفيذمختلفةووكالاتيأقسامتتولىعندماالرسائلاتساقعدماحتماليةوتزداد• تتولىبينماالشخص 

يالاتصالونقاطوالقنواتالأدواتجميعتنسيقالاتساقتحقيقيتطلبثم،ومن.الرقميةوالقنواتالعامةالعلاقاتأخرىجهات  
.ريةالتجاالعلامةمعخلالهامنالعميليتفاعلالتر

ف• عرَّ
ُ
زيالدقيقوالتنسيقالتكامل:بأنهاالمتكاملةالتسويقيةالاتصالاتيت يالاتصالقنواتبي   

يالمتعددةالتسويقر  
كة،تستخدمهاالتر وعلاماتهاالمنظمةعنومقنعةومتسقةحةواضرسالةتقديمبهدفالشر

ابعضهاالرسائلتدعمبحيثونقاطه؛وقنواتهالاتصالأدواتجميعتنسيقيشملبلعباراتها،أوالإعلاناتشكلتوحيدعلىالتكامليقتصرولا.التجارية
ً
.التجاريةللعلامةمتماسكةجربةتوتقدمبعض
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• Coordinating Brand Touchpoints: Touchpoints include every experience that 

enables customers to see the brand, obtain information about it, or interact 
with it. The most prominent touchpoints include: advertising and media, the 
sales force, websites, social media, mobile applications, customer service, 
stores and retail outlets, packaging and product design, and the experience 
of using the product and interacting with the brand. Each touchpoint plays a 
role in shaping customer perceptions, even if it does not take the form of 
direct advertising. Therefore, all touchpoints should deliver consistent 
messages that reinforce one another, thereby contributing to building a 
unified image and establishing a clear brand position in customers’ minds.

• The Importance of Integrated Marketing Communications: Integrated 
marketing communications help to:

• Unify messages across different channels.
• Reduce confusion resulting from conflicting messages.
• Present a clear and consistent image of the company and its brands.
• Strengthen the brand’s position in customers’ minds.
• Increase communication impact through the integration of tools.
• Build stronger and more consistent relationships with customers.
• Thus, effective integration is based on viewing all elements of the customer 

experience as influential communication tools and then coordinating them 
to deliver a clear and compelling message and a coherent brand experience.

نتتجربةكلالاتصالنقاطتشمل:التجاريةبالعلامةالاتصالنقاطتنسيق•
ّ
العميلمك

منومعها،التفاعلأوعنها،معلوماتعلىالحصولأوالتجارية،العلامةمشاهدةمن

ونية،المواقعالمبيعات،قوةالإعلام،ووسائلالإعلانات:أبرزها التواصللوسائالإلكير

، العبوة،البيعومنافذالمتاجرالعملاء،خدمةالمحمولة،الأجهزةتطبيقاتالاجتماع 

دورًااتصالةنقطكلوتؤدي.التجاريةوالعلامةالمنتجاستخدامتجربةالمنتج،وتصميم

ي  
ز
يالعميل،إدراكتشكيلف يتكنلملوحتر  

ز
يإعلانصورةف يينلذلك.مباشر  

تقدمأنبغز

ا؛بعضهايعززمتوافقةرسائلالنقاطجميع
ً
ييسهمبمابعض  

ز
موحدة،ورةصبناءف

يالتجاريةللعلامةواضحموقعوترسيخ  
ز
.العملاءأذهانف

:علىتكاملةالمالتسويقيةالاتصالاتيتساعد:المتكاملةالتسويقيةالاتصالاتيأهمية•

يالرسائلتوحيد• .المختلفةالقنواتعي 

.المتعارضةالرسائلعنالناتجالالتباسمنالحد•

كةعنومتسقةواضحةصورةتقديم• .التجاريةوعلاماتهاالشر

يالموقعتعزيز•  
.التجاريةللعلامةالذهتز

يالأثرزيادة• .الأدواتتكاملخلالمنالاتصالى 

يعلاقاتبناء• .العملاءمعواتساققوةأكي 

اتصاليةائلوسالعميلتجربةعناصرجميعاعتبارعلىالفعّالالتكامليقوموبذلك،•

.التجاريةمةللعلامتماسكةوتجربةومقنعةواضحةرسالةلتقديمتنسيقهاثممؤثرة،
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Pokémon Go: Optimizing Offline-to-Online Marketing
The contemporary communications environment requires companies to coordinate all 
messages, channels, and customer contact points. Integrated Marketing Communications 
achieves this coordination by delivering a clear, consistent, and compelling message 
through different tools. The Pokémon Go case shows that integration may extend beyond 
coordinating traditional and digital media. The game combines mobile technology, 
geographic location, and physical places to create a unified experience that engages users 
and connects digital marketing with real-world behavior.

زي:غوبوكيمون الواقعيةالبيئةإلىالرقميةالبيئةمنالتسويقتحسي 

يالاتصالونقاطوالقنواتالرسائلجميعتنسيقالمعاصرةالاتصاليةالبيئةتتطلب  
كةتربطالتر .بالعملاءالشر

يعةومقنومتسقةواضحةرسالةتقديمخلالمنالتنسيقهذاالمتكاملةالتسويقيةالاتصالاتيوتحقق مختلفعي 

زيالتنسيقيتجاوزقدالتكاملأنغوبوكيمونحالةوتوضح.الأدوات ليجمعالرقمية،والتقليديةالإعلانوسائلبي 

زي ونيةالتجربةبي  يوالنشاطالإلكير يالجغراوالموقعالمحمولالتطبيقاللعبةوتستخدم.الواقغ   
ز
الفعليةوالأماكنف

كموحدةتجربةلتقديم زيتشر يالتسويقوتربطالمستخدمي  يبالسلوكالرقم  .الواقغ 



The Need for Integrated Marketing Communications
الحاجة إلى الاتصالات التسويقية المتكاملة

Chapter

07
Integrated Marketing Communications coordinates advertising, personal selling, 
public relations, sales promotion, and direct and digital marketing to deliver clear, 
consistent, and compelling company and brand messages.
Lowe’s “Never Stop Improving” campaign applies this concept by integrating: 
television advertising, short digital videos, mobile communication, Facebook, Twitter, 
Pinterest, Instagram.
These channels work together to extend message reach, provide useful content, 
encourage customer engagement, and maintain one consistent meaning for the 
Lowe’s brand.

زيالمنسقالمزجعلىالمتكاملةالتسويقيةالاتصالاتيتقوم ،عوالبيالإعلان،بي  الشخص 

يوالتسويقالمبيعات،وتنشيطالعامة،والعلاقات ،المباشر رسائلديمتقبهدفوالرقم 

كةعنومقنعةومتسقةواضحة .التجاريةوعلاماتهاالشر

اتتوقفلا»لوزحملةوتوضح
ً
زيعنأبد الجمعلخلامنالمفهومهذاتطبيق«التحسي 

زي ة،الرقميةالفيديومقاطعالتلفزيونية،الإعلانات:بي  فيسبوك،حمولة،المالهواتفالقصي 

، ست،تويير .إنستغرامبينير

وتشجيعمفيد،محتوىوتقديمالرسالة،انتشارتوسيععلىمعًاالقنواتهذهوتعمل

يعلىوالمحافظةالتفاعل،علىالعملاء .التجاريةللعلامةموحدمعتز
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• Effective marketing communications involve understanding the communication process, identifying the target 
audience, and developing a message capable of producing the desired response. The process begins with the 
target audience because audience characteristics influence decisions concerning what the company communicates, 
how it communicates, when and where communication occurs, and who delivers the message.
• To communicate effectively, marketing communicators need to understand how the communication process 
works. This process consists of several interconnected elements that move the message from the company to the 
target audience and return information about the audience’s response.
• The marketing communication process consists of nine major elements. It includes two major parties, the 
sender and the receiver; two major communication tools, the message and the media; and four major 
communication functions, encoding, decoding, response, and feedback. The final element is noise.

عمليةهمفالفعّالةالتسويقيةالاتصالاتيتتضمن•

سالةرإعدادثمالمستهدف،الجمهوروتحديدالاتصال

لعمليةاوتبدأ.المطلوبةالاستجابةتحقيقعلىقادرة

ثرتؤالجمهورخصائصلأنالمستهدف؛الجمهورمن

ي  
ز
كة،تقولهبماالمتعلقةالقراراتف تقوله،فوكيالشر

ي .تقديمهيتولىومنتقوله،وأينتقوله،ومتر

الاتصالبالقائمونيحتاجفعّال،اتصالولتحقيق•

ي  
وتتكون.الاتصالعمليةعملكيفيةفهمإلىالتسويقر

ابطة،عناصرمجموعةمنالاتصالعملية كليؤديمير

يدورًامنهاعنصر  
ز
كةمنالرسالةنقلف الجمهورإلىالشر

.استجابتهعلىوالحصولالمستهدف

يالاتصالعمليةتشمل•  
اصرعنتسعةالتسويقر

زيمنوتتكون.رئيسة زيطرفي  لالمرسهمارئيسي 

زيوالمستقبِل، زيوأداتي  الرسالةماهللاتصالرئيسيتي 

يرئيسةوظائفوأرب  عالاتصال،ووسائل يه  يالير ز وفكمي 

زي مي 
عنصرإلىإضافةالراجعة،والتغذيةوالاستجابةالير

.التشويش



Developing Effective Marketing Communications
تطوير اتصالات تسويقية فعّالة

Chapter

Elements of the Communication Process
• The marketing communication process consists of nine interrelated 
elements. It begins with preparing and sending the message and ends with 
evaluating the audience’s response and the factors that may affect its 
understanding.
• First: Sender: The party that prepares the message and sends it to the 
target audience. For example, McDonald’s represents the sender because it 
is the entity that determines the advertising idea and directs it to consumers.
• Second: Encoding: The process of converting the idea to be 
communicated into words, images, sounds, and symbols capable of 
conveying the intended meaning. In the McDonald’s example, the advertising 
agency transforms the company’s ideas into advertising content that includes 
verbal, visual, and auditory elements.
• Third: Message: The set of words, images, sounds, and symbols that the 
sender transmits to the target audience. It represents the actual content that 
consumers see or hear in a McDonald’s advertisement.
• Fourth: Communication Media: The channels through which the message 
moves from the sender to the receiver. The company may use one medium 
or several media, such as television and other communication channels 
appropriate for the target audience.
• Fifth: Decoding: The receiver’s interpretation of the words, images, 
sounds, and symbols contained in the message. For example, a consumer 
may conclude from a McDonald’s advertisement that it offers good meals at 
prices suitable for families. The interpretation of the message is influenced 
by the receiver’s experiences, beliefs, and understanding of symbols; 
therefore, the meaning derived may differ from one consumer to another.

الاتصالعمليةعناصر

يالاتصالعمليةتتكون•  
ابطة،عناصرتسعةمنالتسويقر يوإرسالها،الرسالةبإعدادتبدأمير وتنته 

يوالعواملالجمهوراستجابةبتقييم  
يتؤثرقدالتر  

ز
.فهمهاف

ي•
ً
المثال،سبيلوعلى.المستهدفالجمهورإلىويرسلهاالرسالةيُعِدالذيالطرفهو:المرسل:أول

كةتمثل يالجهةلأنهاالمرسل؛ماكدونالدزشر  
زيالإلىوتوجههاالإعلانيةالفكرةتحددالتر .مستهلكي 

ي:ثانيًا• ز مي 
نقلعلىقادرةورموزوأصواتوصوركلماتإلىتوصيلهاالمرادالفكرةتحويلهو:الير

ي ي.المقصودالمعتز  
ز
كةأفكارالإعلانوكالةتحوّلماكدونالدز،مثالوف يإعمحتوىإلىالشر  

يتضمنلانز

.وصوتيةوبصريةلفظيةعناصر

ا•
ً
ي:الرسالة:ثالث يوالرموزوالأصواتوالصورالكلماتمجموعةه   

الجمهورإلىالمرسليرسلهاالتر

يوتتمثل.المستهدف  
ز
يالمحتوىف ييسمعهأوالمستهلكيشاهدهالذيالفعلى   

ز
.ماكدونالدزنإعلاف

ي:الاتصالوسائل:رابعًا• يالقنواته   
وقد.لمستقبِلاإلىالمرسلمنالرسالةخلالهامنتنتقلالتر

كةتستخدم هالتلفزيونمثلوسائل،عدةأوواحدةوسيلةالشر الملائمةليةالاتصاالقنواتمنوغي 

.المستهدفللجمهور

زيفك:خامسًا• مي 
يهو:الير يواردةالوالرموزوالأصواتوالصورللكلماتالمستقبِلتفسي   

ز
.الرسالةف

.لعائلاتلمناسبةوبأسعارجيدةوجباتتقدمأنهاماكدونالدزإعلانمنالمستهلكيستنتجفقد

يويتأثر اتالرسالةتفسي  ييختلفقدكلذلللرموز؛فهمهوطريقةومعتقداتهالمستقبِلبخي  المعتز

.آخرإلىمستهلكمنالمستخلص
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• Sixth: Receiver: The party that receives the message. In this 
example, the receiver is the customer who watches the McDonald’s 
advertisement and is exposed to its marketing content.
• Seventh: Response: The cognitive, emotional, or behavioral 
reactions that occur after the receiver is exposed to the message. 
These may include: an increased preference for McDonald’s, a 
greater likelihood of visiting one of its restaurants, or taking no 
action in response to the message. Thus, the response is not limited 
to an immediate purchase but includes any change resulting from 
exposure to the message.
• Eighth: Feedback: The part of the receiver’s response that is 
communicated back to the sender and provides information about 
the effect of the message. It may take the form of remembering or 
discussing the advertisement, contacting the company, or visiting 
one of its restaurants. Feedback helps the company evaluate 
whether the message has reached the audience and succeeded in 
generating the desired response.
• Ninth: Noise: The set of unplanned factors that may interfere 
with the communication process or result in a meaning different 
from that intended by the sender. Noise may occur because the 
consumer is distracted or does not understand some of the ideas 
and symbols presented in the advertisement. Accordingly, the 
effectiveness of the communication process depends on the 
sender’s ability to encode the message clearly, select the 
appropriate medium, ensure that the receiver understands it, 
monitor the receiver’s response, and minimize sources of noise.

يالذيالطرفهو:المستقبِل:سادسًا• يلويتمث.الرسالةيتلقر  
ز
يالمثالف  

ز
ف

يلمحتواهويتعرضماكدونالدزإعلانيشاهدالذيالعميل  
.التسويقر

ي:الاستجابة:سابعًا• سلوكيةالأوالوجدانيةأوالمعرفيةالفعلردوده 

ي  
تفضيليادةز:تشملوقدللرسالة،تعرضهبعدالمستقبِللدىتظهرالتر

جاهتإجراءأياتخاذعدممطاعمها،أحدزيارةاحتماليةارتفاعماكدونالدز،

اءعلىالاستجابةتقتصرلاوبذلك،.الرسالة يأيشملتبلالفوري،الشر تغي 

.للرسالةالتعرضعنينتج

ا•
ً
ي:الراجعةالتغذية:ثامن إلىيعودذيالالمستقبِلاستجابةمنالجزءه 

يتتمثلوقد.الرسالةأثرعنمعلوماتلهويقدمالمرسل،  
ز
أوالإعلانتذكرف

كة،معالتواصلأوعنه،الحديث وتساعد.مطاعمهاأحدزيارةأوالشر

كةالراجعةالتغذية ورالجمهإلىالرسالةوصولمدىتقييمعلىالشر

يونجاحها  
ز
.المطلوبةالاستجابةتحقيقف

يالعواملمجموعةهو:التشويش:تاسعًا• يلهاالمخططغي   
تعوقدقالتر

يوصولإلىتؤديأوالاتصالعملية يعنمختلفمعتز صدهقالذيالمعتز

بعضمهفهعدمأوالمستهلكانتباهتشتتبسببيحدثوقد.المرسل

يالواردةوالرموزالأفكار  
ز
علىلاتصالاعمليةفاعليةتعتمدوعليه،.الإعلانف

زيعلىالمرسلقدرة وضمانبة،المناسالوسيلةواختياربوضوح،رسالتهترمي 

.ويشالتشعواملمنوالحداستجابته،ومتابعةلها،المستقبِلفهم
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• Conditions for Effective Marketing Communication: Marketing communication is 

effective when the sender’s encoding process corresponds with the receiver’s 

decoding process; that is, when the audience understands the message in the 

meaning intended by the company. This requires using words, images, and symbols 

that are familiar to the target audience and appropriate to their experiences and 

perceptions. Achieving this correspondence becomes more difficult when the 

experiences of those preparing the message differ from consumers’ everyday 

experiences. Therefore, the audience’s field of experience should be understood, 

and the message should be designed in a manner consistent with their language, 

beliefs, and attitudes.

• Designing the Message from the Receiver’s Perspective: The effective marketing 
communication process begins with understanding the target audience and 
determining the desired response, followed by designing the message and 
selecting the appropriate communication medium. This requires communicators 
to: understand the experiences and characteristics of the target audience, 
determine the desired response, encode the message in a clear and interpretable 
manner, select communication media capable of reaching the target audience, and 
develop feedback channels to measure and evaluate the response. Applying these 
steps increases the likelihood that the message will be understood as intended, 
reduces the possibility of misinterpretation, and enhances its ability to achieve its 
communication objectives.

وط• يالاتصالشر  
يالاتصالفاعليةتتحقق:الفعّالالتسويقر  

تتوافقعندماالتسويقر

زيعملية مي 
يالير  

زيفكعمليةمعالمرسلبهايقومالتر مي 
عندماأيقبِل؛المستلدىالير

يالرسالةالجمهوريفهم كةتقصدهالذيبالمعتز كلماتخداماستذلكويتطلب.الشر

اتهمعتتناسبالمستهدف،للجمهورمألوفةورموزوصور .اكهإدروطريقةخي 

اتتختلفعندماالتوافقهذاتحقيقصعوبةوتزداد زيخي  الرسالةعدادإعلىالقائمي 

اتعن زياليوميةالخي  يلذلك.للمستهلكي   
ةمجالفهمينبغز وتصميمر،الجمهوخي 

.واتجاهاتهومعتقداتهلغتهمعينسجمبأسلوبالرسالة

يالاتصالعمليةتبدأالمستقبِلمنظورمنالرسالةتصميم•  
بفهملفعّالاالتسويقر

واختيارالةالرستصميمثمتحقيقها،المرادالاستجابةوتحديدالمستهدفالجمهور

زيمنذلكويتطلب.المناسبةالاتصالوسيلة يفهم:بالاتصالالقائمي  الجمهوراتخي 

يتحقيقها،المطلوبالاستجابةتحديدوخصائصه،المستهدف ز بطريقةسالةالرترمي 

،وقابلةواضحة مهورالجإلىالوصولعلىقادرةاتصالوسائلاختيارللتفسي 

ويؤدي.اوتقييمهالاستجابةلقياسالراجعةللتغذيةقنواتتطويرالمستهدف،

يالرسالةفهماحتمالزيادةإلىالخطواتهذهتطبيق تقليلوالمقصود،بالمعتز

ها،سوءاحتمالاتي .ةالاتصاليأهدافهاتحقيقعلىقدرتهاوتعزيزتفسي 
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The major steps in developing effective marketing communications are:

1. Identifying the target audience.

2. Determining the communication objectives.

3. Designing the message.

4. Choosing the communication media.

5. Selecting the message source.

6. Collecting feedback.

1) Identifying the Target Audience

The marketing communication process begins with a clear identification of 

the target audience. The audience may include: potential buyers, current 

users, purchase decision-makers, purchase influencers, individuals, groups, 

specific publics, the general public.

The target audience strongly affects the communicator’s decisions 

concerning what will be communicated, how it will be communicated, when 

and where the communication will occur, and who will deliver the message.

:الآتيةالخطواتمنالفعّالةالتسويقيةالاتصالاتيتطويرعمليةتتكون

.المستهدفالجمهورتحديد.1

.الاتصالأهدافتحديد.2

.الرسالةتصميم.3

.الاتصالوسائلاختيار.4

.الرسالةمصدراختيار.5

.الراجعةالتغذيةجمع.6

المستهدفالجمهورتحديد(1

يالاتصالعمليةتبدأ  
يتكونوقد.واضحةبصورةالمستهدفالجمهوربتحديدالتسويقر

:منالجمهورهذا

ين ،المشير ز زيالمحتملي  ،المستخدمي  ز اء،اقراريتخذونالذينالأشخاصالحاليي  لشر

ييؤثرونالذينالأشخاص  
ز
اء،قرارف يالجماعات،الأفراد،الشر ورالجمهمحددة،جماهي 

.العام

االمستهدفالجمهوريؤثر ً اتأثي  ً يكبي   
ز
يالقراراتف  

يبمابالاتصال،القائميتخذهاالتر  
ز
ذلكف

يوالجهةعرضها،ومكانإرسالها،وتوقيتتقديمها،وطريقةالرسالة،مضمون  
.تقدمهاالتر

Chapter
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2) Determining the Communication Objectives

• After defining the target audience, the marketing communicator determines the desired response. In many cases, the final response is purchase. However, 

purchase results from a longer consumer decision process. The target audience may be at any stage of buyer readiness. The communicator must therefore identify 

the audience’s current stage and determine the stage toward which the audience should be moved.

• The buyer-readiness stages are the stages consumers normally pass through on their way to making a purchase. These stages are: Awareness. Knowledge. 

Liking. Preference. Conviction. Purchase.  Consumers do not necessarily move through these stages at the same speed. Communication objectives therefore differ 

according to the target audience’s current stage.

الاتصالأهدافتحديد(2

يبالاتصالالقائميحددالمستهدف،الجمهورتحديدبعد•  
ي.المطلوبةالاستجابةالتسويقر  

ز
يوف يالنهائيةالاستجابةتتمثلالحالات،منكثي   

ز
اءف اءأنإلاالخدمة،أوالمنتجشر لاتخاذطويلةعمليةعنينتجالشر

يالمستهدفالجمهوريكونوقد.القرار  
ز
اءالاستعدادمراحلمنمرحلةأيف يالمرحلةمعرفةإلىبالاتصالالقائميحتاجولذلك.للشر  

يةالمرحلتحديدثمحاليًا،الجمهورفيهايوجدالتر  
.إليهاالانتقاليجبالتر

ياستعدادمراحلتمثل• يالمراحلالمشير  
يالمستهلكبهايمرالتر

ً
يعادة  
ز
اءإلىطريقهف ،:رئيسةمراحلستوتشمل.الشر اءالاقتناع،التفضيل،الإعجاب،المعرفة،الوع  زيجميعينتقلولا.الشر يالمستهلكي  عي 

يالمرحلةباختلافالاتصاليةالأهدافتختلفقدكمانفسها،بالشعةالمراحلهذه  
.المستهدفالجمهورفيهايوجدالتر

Chapter
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1) Awareness: The target audience may be 

completely unaware of the product or 

organization. In this situation, the communicator’s 

initial objective is to build awareness. Awareness 

building may begin with establishing recognition of  

the product or brand name. This stage provides the 

foundation for movement toward the later stages. 

Even simple awareness-building messages may 

require time before they produce the desired 

result.

2) Knowledge: The target audience may recognize the 

company or product but know little about it. The 

company must then move the audience from 

simple awareness toward knowledge of the 

product, its characteristics, and its value. This 

requires information that helps consumers 

understand what the product offers, how it differs 

from alternatives, and which benefits it provides.

ي
ً
ي(أول علىالمستهدفالجمهوريكونلاقد:الوع 

ي.المنظمةأوالمنتجبوجودعلم  
ز
الة،الحهذهوف

يبناءهوللاتصالالأولالهدفيكون قدو.الوع 

يبناءيبدأ سمباالجمهورتعريفبمجردالوع 

عد.المنتجأوالتجاريةالعلامة
ُ
حلةالمرهذهوت

يالبدايةنقطة  
إلىالتعرفللجمهورتتيحالتر

يالعرض  
.التاليةلالمراحإلىالانتقالقبلالتسويقر

يبناءيتطلبوقد ا،الوع 
ً
يوقت تكونعندماحتر

ةبسيطةالرسائل .ومباشر

اسمدفالمستهالجمهوريعرفقد:المعرفة(ثانيًا

كة كافيةمعلوماتيمتلكلالكنهالمنتج،أوالشر

ي.عنه  
ز
كةتعملالحالة،هذهوف لنقعلىالشر

يمجردمنالجمهور المعرفةإلىبالاسمالوع 

تقديمكذلويتطلب.وقيمتهوخصائصهبالمنتج

يقدمهمافهمعلىالجمهورتساعدمعلومات

وماالأخرى،البدائلعنيختلفوكيفالمنتج،

يالمنافع  
.خدامهاستمنعليهاالحصوليمكنالتر

Chapter
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3) Liking

After developing awareness and knowledge, the 

company needs to understand how the audience feels 

about the product. If the audience knows the product, 

does the audience view it favorably?

Liking involves creating a favorable attitude toward the 

product or brand. If the audience does not like the 

product, the company must identify the underlying 

problems and address them.

Communication alone cannot compensate for actual 

product weaknesses. The product must first be 

improved, after which communication can present its 

value.

ا
ً
يبناءبعد:الإعجاب(ثالث تحتاجوالمعرفة،الوع 

كة فإذا.جالمنتنحوالجمهوراتجاهمعرفةإلىالشر

نظرةإليهينظرفهلالمنتج،يعرفالجمهوركان

هاتجاتكوينالإعجابمرحلةتمثلإيجابية؟

ي انكوإذا.التجاريةالعلامةأوالمنتجنحوإيجان  

كةتحتاجبالمنتج،يعجبلاالجمهور إلىالشر

بطةالمرتالمشكلاتومعالجةذلكأسبابمعرفة

يبالعرض  
وحدهاالاتيالاتصتستطيعولا.التسويقر

يفعليةعيوبوجودتعوضأن  
ز
يجبإذالمنتج؛ف

زي ،المنتجتحسي 
ً
وقيمتههخصائصتوصيلثمأول

.الجمهورإلى

Chapter
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4) Preference: The target audience may like the product 

but fail to prefer it over competing alternatives. The 

communication objective is then to build consumer 

preference for the brand. The company may build 

preference by emphasizing: quality, value, performance, 

other distinctive product characteristics. Campaign 

success can be evaluated by measuring changes in 

audience preference after exposure to the 

communication.

5) Conviction: The audience may prefer the product but 

may not yet be fully convinced to buy it. The 

communicator’s task is to transform favorable attitudes 

and preference into conviction. At this stage, the 

message provides stronger reasons for purchase, 

reduces hesitation, and builds confidence in the 

product and brand.

تهدفالمسالجمهوريُعجبقد:التفضيل(رابعًا

.المنافسةالمنتجاتعلىيفضلهلالكنهبالمنتج،

ي  
ز
يلتفضبناءهوالهدفيكونالحالة،هذهوف

كوتعمل.التجاريةللعلامةالمستهلك علىةالشر

.لجودةا:مثلعناصرإبرازخلالمنالتفضيلبناء

يالأخرىالخصائص.الأداء.القيمة  
يالتر ز لعلامةاتمي 

لخلامنالحملةنجاحقياسيمكنكما.التجارية

رالجمهوتفضيلمستوىارتفاعمدىمعرفة

.يةالتسويقللاتصالاتيالتعرضبعدللعلامة

هدفالمستالجمهوريفضلقد:الاقتناع(خامسًا

ورةلةكامبصورةمقتنعًايكونلالكنهالمنتج، بصرز

ائه يالاتصالمهمةتتمثلولذلك.شر  
ز
حويلتف

يالاتجاه اءباقتناعإلىوالتفضيلالإيجان   .الشر

ي  
ز
يأكأسبابًاالرسالةتقدمالمرحلة،هذهوف قوةي 

علىوتعملالقرار،اتخاذعلىالمستهلكتساعد

ددتقليل يالثقةودعمالير  
ز
لامةوالعالمنتجف

.التجارية

Chapter
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6) Purchase

Some members of the target audience may be 

convinced about the product but still fail to make the 

final purchase. Consumers may wait for additional 

information, postpone action, or hesitate before 

making the decision.

The communicator may lead these consumers toward 

purchase by:

• offering special promotional prices,

• providing purchase rewards or premiums,

• offering a limited product trial,

• contacting customers with further information,

• encouraging final action.

اء(سادسًا الشر

زيالجمهورأفرادبعضيكونقد لكنهمج،بالمنتمقتنعي 

ةالخطوةيتخذوالم يالمتمثلةالأخي   
ز
اءف وقد.الشر

االمستهلكينتظر
ً
طيخطأوالمعلومات،منمزيد

اء يللشر  
ز
ددأولاحق،وقتف ييير  

ز
.رالقرااتخاذف

ي  
ز
فعدإلىبالاتصالالقائميحتاجالحالة،هذهوف

اءنحوالمستهلك :مثلوسائلخلالمنالشر

.خاصةترويجيةأسعارتقديم•

اتأومكافآتتقديم• ز اءعندمي  .الشر

.للمنتجمحدودةتجربةإتاحة•

.وماتالمعلمنمزيدلتقديمالعميلمعالتواصل•

.ةالنهائيالخطوةاتخاذعلىالعميلتشجيع•

Chapter
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3) Designing the Message

After defining the desired audience response, the marketing 

communicator begins developing an effective message. Ideally, the 

message should attract attention, hold interest, arouse desire, and 

obtain action.  This sequence is known as the AIDA model, which 

consists of:

1. Attention.

2. Interest.

3. Desire.

4. Action.

In practice, few messages move consumers through the entire process 

from awareness to purchase. However, the AIDA model identifies the 

desirable qualities of an effective marketing message. When developing 

a message, the communicator makes decisions concerning:

• Message content: What to say?

• Message structure: How to present the message logically?

• Message format: How to present the message symbolically?

الرسالةتصميم(3

يالاستجابةتحديدبعد  
يبالاتصالالقائميرغبالتر  

يالتسويقر  
ز
تبدأالجمهور،لدىهاتحقيقف

ي.فعّالةرسالةتطويرمرحلة  
اهتمامه،علىظوتحافالجمهور،انتباهالرسالةتجذبأنوينبغز

ي يرغبتهوتثي   
ز
.المطلوبالإجراءاتخاذإلىتدفعهثمالمنتج،ف

:الآتيةالمراحلمنيتكونالذي ،AIDAنموذجباسمالتسلسلهذاويُعرف

الانتباهجذب.1

الاهتمامعلىالمحافظة.2

الرغبةإثارة.3

الفعلأوالإجراءعلىالحصول.4

يعالمستهلكنقلمنالرسائلمنمحدودعددسوىيتمكنلاالعملية،الناحيةومن ي 

يمنالنموذج،مراحلجميع اءإلىبالمنتجالوع   AIDAنموذجيوضحذلك،ومع.الشر

يالخصائص  
يالتر  

يتتوافرأنينبغز  
ز
.الجيدةالتسويقيةالرسالةف

:يةأساسعناصربثلاثةتتعلققراراتبالاتصالالقائميتخذالرسالة،إعدادوعند

قوله؟يجبالذيما:الرسالةمحتوى•

منطقيًا؟الرسالةعرضيجبكيف:الرسالةهيكل•

رمزية؟بصورةالرسالةتقديميجبكيف:الرسالةصيغة•

Chapter
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• Message Content

• The marketer must determine the idea or appeal that will achieve 

the desired response. There are three main types of appeals that can 

be used in a message: rational appeals, emotional appeals, and 

moral appeals.

• Rational Appeals: These relate to the audience’s self-interest. They 

demonstrate that the product will deliver the desired benefits 

through messages focusing on: product quality, value, features, and 

performance.

• An example of a rational appeal is an automobile company’s 

advertisement that focuses on the vehicle’s quality, fuel economy, 

and value. Some advertisements also use questions or statements 

that directly emphasize the product’s features and performance.

• This appeal relies on presenting factual and logical reasons that help 

consumers evaluate the product and make a decision.

الرسالةمحتوى•

زي• يالجاذبيةأوالفكرةتحديدالمسوقعلىيتعي   
وتوجد.طلوبةالمالاستجابةتحققالتر

يالجاذبياتمنرئيسةأنواعثلاثة  
ياستخدامهايمكنالتر  

ز
العقلانية،بيةالجاذ:الرسالةف

.الأخلاقيةالجاذبيةالعاطفية،الجاذبية

يحققتجالمنأنوتوضح.للجمهورالذاتيةبالمصلحةترتبط:العقلانيةالجاذبية•

ص،الخصائالقيمة،المنتج،جودة:علىتركزرسائلخلالمنالمطلوبة،المنافع

.الأداء

كاتإحدىإعلانالعقلانيةالجاذبيةعلىالأمثلةومن• علىيركزالذيالسياراتشر

يواقتصادهاالسيارة،جودة  
ز
الإعلاناتضبعتستخدمكما.وقيمتهاالوقود،استهلاكف

ةبصورةوأدائهالمنتجخصائصعلىتركزعباراتأوأسئلة .مباشر

علىهلكالمستتساعدومنطقيةواقعيةأسبابتقديمعلىالجاذبيةهذهوتعتمد•

.القرارواتخاذالمنتجتقييم

Chapter
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• Emotional Appeals: These attempt to arouse positive or negative emotions that can 

motivate consumers to purchase. These appeals may range from love, joy, and humor on 

the one hand to fear, guilt, and shame on the other. Marketing communicators use positive 

emotional appeals through messages involving: love, pride, joy, and humor.

• Messages may also use negative emotions, such as fear, guilt, or shame, to encourage 

individuals to perform actions they should take, such as brushing their teeth or undergoing 

health examinations, or to stop engaging in actions they should avoid.

• Humor helps attract attention and makes an advertisement more appealing and 

memorable. Some marketers believe that humor helps build a positive association between 

the consumer and the brand. However, humor must be used carefully; inappropriate use 

may draw attention away from the product or the core marketing message.

• Fear appeals can be effective when used at an appropriate level. Fear may encourage 

consumers to pay attention to a particular problem and take action regarding it. However, 

excessive use of fear may produce the opposite effect; if the message is excessively 

frightening, the audience may avoid it or reject its content. Therefore, a balance must be 

achieved whereby fear is strong enough to attract attention without causing consumers to 

disengage from the message.

زتحفأنيمكنسلبيةأوإيجابيةمشاعرإثارةتحاول:العاطفيةالجاذبية•

اءعلىالمستهلك اوحوقد.الشر زيالجاذبيةهذهتير جهة،منكاهةوالفوالفرحالحببي 

بالاتصالالقائمونيستخدم.أخرىجهةمنوالخجلبالذنبوالشعوروالخوف

ي  
الفرح،لفخر،االحب،:تتضمنرسائلخلالمنالإيجابيةالعاطفيةالجاذبيةالتسويقر

.الفكاهة

أجلمنالخجلأوالذنبأوالخوفمثلسلبيةمشاعرالرسائلتستخدمقدكما•

يبأفعالالقيامعلىالأفرادتشجيع  
إجراءأونانالأستنظيفمثلبها،القيامينبغز

يلاأفعالعنالتوقفأوالصحية،الفحوص  
.بهاالقيامينبغز

يالإعلانتجعلكماالانتباه،جذبعلىالفكاهةتساعد• يأكي 
ً
.للتذكرابليةوققبول

زيبعضويعتقد يارتباطبناءعلىتساعدالفكاهةأنالمسوقي  زيإيجان   المستهلكبي 

دامهااستخيؤديفقدبحذر؛الفكاهةاستخداميجبذلك،ومع.التجاريةوالعلامة

يبطريقة االانتباهجذبإلىمناسبةغي 
ً
.الأساسيةويقيةالتسالرسالةأوالمنتجعنبعيد

خدمتإذافعّالةالخوفجاذبيةتكونأنيمكن•
ُ
فقد.بالمناسبالمستوىاست

أنلاإ.بشأنهاإجراءواتخاذمعينةبمشكلةالاهتمامإلىالمستهلكالخوفيدفع

خيفةمالرسالةكانتفإذاعكسية؛نتيجةإلىيؤديقدللخوفالمفرطالاستخدام

ة،بدرجة توازنقيقتحيجبولذلك.مضمونهايرفضأوالجمهوريتجنبهافقدكبي 

يبماقويًاالخوفيجعل  
عنلمستهلكاابتعادإلىيؤديأندونمنالانتباه،لجذبيكقز

.الرسالة

Chapter
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• Moral Appeals: These appeal to the audience’s sense of what is right and 

appropriate. These appeals are used to encourage individuals to support social 

causes, such as:

• Providing a cleaner environment.

• Promoting better human relations.

• Achieving equality.

• Helping those in need.

• These messages link the desired behavior to the ethical values or social 

responsibility embraced by the audience.

• Rational and emotional appeals do not always operate separately. Some messages 

may combine the product’s functional benefits with the emotions evoked by the 

brand.

• The impact of a message also varies from one market to another and from one 

audience to another. Therefore, the communicator needs to select the appeal that is 

appropriate to the audience’s characteristics, the nature of the product, and the 

desired response.

.ومناسبصحيحهوبماالجمهورإحساسإلىتتوجه:الأخلاقيةالجاذبية•

ستخدم
ُ
:مثلاجتماعية،قضايادعمعلىالأفرادلحثالجاذبيةهذهوت

ي• يبيئةتوفي  .نظافةأكي 

.الإنسانيةالعلاقاتتعزيز•

.المساواةتحقيق•

زيمساعدة• .المحتاجي 

زيالرسائلهذهوتربط• ليةالمسؤوأوالأخلاقيةوالقيمالمطلوبالسلوكبي 

يالاجتماعية  
.الجمهوريتبناهاالتر

بعضعتمدتفقد.دائمًامنفصلةبصورةوالعاطفيةالعقلانيةالجاذبيةتعمللا•

زيالجمععلىالرسائل يوالمشاعرللمنتجالوظيفيةالمنافعبي   
هاتالتر العلامةثي 

.التجارية

ييختلفكما• حتاجيولذلك.آخرإلىجمهورومنآخرإلىسوقمنالرسالةتأثي 

يالجاذبيةاختيارإلىبالاتصالالقائم  
وطبيعةرالجمهوخصائصمعتتلاءمالتر

.المطلوبةوالاستجابةالمنتج
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• Message Structure: After determining the message content, the 
communicator decides how to address three issues related to the 
message structure:

• The first issue involves determining whether the communicator should 
present the conclusion explicitly or allow the audience to draw it 
independently. Some research suggests that allowing buyers to ask 
questions and reach their own conclusions may lead to greater 
engagement. However, this depends on the nature of the audience, the 
product, and the message.

• The second issue involves determining whether the message should 
present only the product’s strengths or present both its strengths and 
limitations. A one-sided message, which presents only the product’s 
strengths, is often more effective in sales presentations. In contrast, a 
two-sided message, which acknowledges certain shortcomings while 
presenting the product’s strengths, may be more appropriate when the 
audience is well educated or likely to be exposed to opposing claims. 
Acknowledging a familiar weakness may enhance the credibility of the 
message, particularly when this acknowledgment is followed by a 
presentation of the product’s key strengths.

• The third issue concerns the order of arguments within the message. 
Presenting the strongest arguments first may attract attention, but it may 
cause the message to end less effectively. Presenting the strongest 
arguments at the end may help build the message gradually and lead to a 
strong conclusion. The choice between the two approaches depends on 
the nature of the message, the audience, and the medium used.

ثلاثعالجةمكيفيةبالاتصالالقائميقررالرسالة،محتوىتحديدبعد:الرسالةهيكل•

:الرسالةبهيكلتتعلققضايا

يالأولىالقضيةتتمثل•  
ز
يكانإذاماتحديدف  

بصورةالنتيجةدميقأنبالاتصالللقائمينبغز

كأمواضحة، ي.بنفسهإليهايتوصلالجمهوريير السماحأنإلىالأبحاثبعضتشي 

ين أنإلا.أعلىةمشاركإلىيؤديقدالخاصةنتائجهمإلىوالتوصلالأسئلةبطرحللمشير

.والرسالةوالمنتجالجمهورطبيعةعلىيعتمدالأمر

يالثانيةالقضيةتتمثل•  
ز
اتتعرضالرسالةكانتإذاماتحديدف ز تعرضأمفقط،المنتجمي 

اته ز يوقيودهمي   
ز
يالجانب،أحاديةالرسالةتكونماغالبًا.نفسهالوقتف  

نقاطتعرضالتر

يفقط،القوة يفاعليةأكي   
ز
يالالجانب،ثنائيةالرسالةأما.البيعيةالعروضف  

فتر ببعضتعير

يتكونفقدالقوة،نقاطعرضجانبإلىالقصورأوجه جمهوراليكونعندماملاءمةأكي 

افيؤديقد.مضادةلادعاءاتتعرضهيُتوقععندماأومتعلمًا عفضبنقطةالاعير

بعإذاخصوصًاالرسالة،مصداقيةتعزيزإلىمألوفة
ُ
افهذاات القوةنقاطبعرضالاعير

.للمنتجالأساسية

تيبالثالثةالقضيةتتعلق• يالأقوىحججالتقديميؤديفقد.الرسالةداخلالحججبير  
ز
ف

يالرسالةيجعلقدلكنهالانتباه،جذبإلىالبداية الحججتقديماأم.أضعفبصورةتنته 

يالأقوى  
ز
ويعتمد.قويةمةخاتإلىوالوصولتدريجيًاالرسالةبناءعلىيساعدفقدالنهايةف

زيالاختيار زيبي  .دمةالمستخوالوسيلةوالجمهورالرسالةطبيعةعلىالطريقتي 
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• Message Format: The marketing communicator needs to select a strong format 
for the message. The elements of the format vary according to the communication 
medium used.
• Print Advertisement Format: In a print advertisement, decisions must be made 
regarding the following: the headline, copy, illustration, and colors. To attract 
attention, elements such as novelty and contrast, eye-catching images and 
headlines, distinctive formats, message size and position, colors, and movement can 
be used. These elements work together to attract attention and facilitate message 
comprehension and recall.
• Radio Message Format: When the message is delivered through radio, the 
following must be selected: words, sounds, and voices. The way words are spoken 
and the tone of voice are highly important because listeners rely solely on audio 
elements to understand the message.
• Television or Personal Message Format: If the message is delivered through 
television or in person, all the preceding elements must be planned, in addition to 
body language. The message presenter must pay attention to: facial expressions, 
gestures, clothing, appearance, posture, and hairstyle. These elements influence 
how the audience interprets the message and the degree of credibility it assigns to 
it.
• Message Format through the Product or Packaging: If the message is conveyed 
through the product or its packaging, several elements must be considered, 
including: texture, scent, color, size, and shape. Color plays an important role in food 
communications; when consumers see a glass of a peach-containing beverage, their 
perception of its taste may be influenced by the beverage’s color. Thus, packaging is 
not merely a container for protecting the product; rather, it is a communication 
medium that conveys meanings related to the product and the brand.

يبالاتصالالقائميحتاج:الرسالةصيغة•  
وتختلف.رسالةللقويةصيغةاختيارإلىالتسويقر

.المستخدمةالاتصالوسيلةباختلافالصيغةعناصر

ي:المطبوعالإعلانصيغة•  
ز
ييبماتتعلققراراتاتخاذيجبالمطبوع،الإعلانف  

العنوان،:أنر

الصوراين،والتبالحداثة:مثلعناصراستخداميمكنالانتباه،ولجذب.الألوانالصورة،النص،

ة،الأشكالاللافتة،والعناوين ز ذههوتعمل.والحركةالألوانوموقعها،الرسالةحجمالممي 

.وتذكرهاالرسالةفهموتسهيلالنظرجذبعلىمعًاالعناصر

يالرسالةصيغة•  
ز
معندما:الراديوف

َّ
قد
ُ
يالرسالةت لكلمات،ا:اختياريجبالراديو،عي 

يةالأصواتالأصوات، ةالكلماتنطقطريقةوتكتسب.البشر ة؛كأهميةالصوتوني  لأنبي 

يفقطالصوتيةالعناصرعلىيعتمدالمستمع  
ز
.الرسالةفهمف

يالرسالةصيغة•  
ز
قلتإذا:شخصيةبصورةأوالتلفزيونف

ُ
يالرسالةن بصورةأولفزيونالتعي 

يالسابقة،العناصرلجميعالتخطيطفيجبشخصية،
ً
زيويت.الجسدلغةإلىإضافة مقدمعلىعي 

ات:إلىالانتباهالرسالة تشيحة،الوقوفطريقةالهيئة،الملابس،الإيماءات،الوجه،تعبي 

يالعناصرهذهوتؤثر.الشعر  
ز
يالطريقةف  

يالرسالةالجمهوربهايفشالتر  
ز
.مصداقيتهاقدارموف

يالرسالةصيغة• قلتإذا:العبوةأوالمنتجعي 
ُ
فيجبته،عبوأوالمنتجخلالمنالرسالةن

مهمًاادورًياللونيؤدي.الشكلالحجم،اللون،الرائحة،الملمس،:منهاالعناصر،منعددمراعاة

ي  
ز
وبمنكوبًاالمستهلكيرىفعندماالغذائية؛الاتصالاتيف يتأثرقدخوخ،العلىيحتويمشر

وببلونللطعمإدراكه وسيلةبلالمنتج،لحفظوعاءمجردالعبوةتكونلاوبذلك.المشر

يتنقلاتصال  
.التجاريةوالعلامةبالمنتجتتعلقمعانز
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4) Selecting Communication Channels and Media

• After designing the marketing message, the communicator identifies the appropriate 

channels and media for delivering it to the target audience. Communication channels 

are divided into two main types: personal communication channels and nonpersonal 

communication channels. Personal channels differ from nonpersonal channels in the 

nature of the interaction between the parties involved, the extent to which the 

message can be customized, and the way it reaches the audience.

1- Personal Communication Channels

• Personal communication channels operate when two or more people communicate 

directly with one another. This communication may occur: face-to-face, by telephone, 

through mail or email, via online conversations, or by using other forms of direct 

communication.

• Personal communication channels are effective because they allow the message to be 

delivered individually and enable direct feedback from the receiver.

• Personal communication channels are defined as: channels through which two or 

more people communicate directly with one another, including face-to-face 

communication, by telephone, through mail, email, or online conversations.

ووسائلهالاتصالقنواتاختيار(4

والوسائلالقنواتبالاتصالالقائميحددالتسويقية،الرسالةتصميمبعد•

زيإلىالاتصالقنواتوتنقسم.المستهدفالجمهورإلىلنقلهاالمناسبة نوعي 

زي يالاتصالقنواتالشخصية،الاتصالقنوات:رئيسي  وتختلف.ةالشخصيغي 

يالقنواتعنالشخصيةالقنوات يالشخصيةغي   
ز
زيالتفاعلطبيعةف أطرافبي 

.رالجمهوإلىوصولهاوطريقةالرسالة،تخصيصإمكانومدىالاتصال،

:الشخصيةالاتصالقنوات-1

يأوشخصانيتواصلعندماالشخصيةالاتصالقنواتتعمل• ةمبأكي  اشر

يلوجه،وجهًا:الاتصالهذايحدثوقد.بعضمعبعضهم من،الهاتفعي 

يدخلال يدأوالي  ،الي   
ونز يالإلكير نت،علىالمحادثاتعي  باستخدامالإنير

ةاتصالوسائل .أخرىمباشر

ي• ز بصورةالرسالةمتقديتتيحلأنهابفاعليتها؛الشخصيةالاتصالقنواتتتمي 

ةراجعةتغذيةعلىبالحصولتسمحكمافردية، .لالمستقبيِمنمباشر

ف• عرَّ
ُ
شخصانلهاخلامنيتواصلقنوات:بأنهاالشخصيةالاتصالقنواتت

يأو ةأكي  يبمابعض،معبعضهممباشر  
ز
يأوه،لوجوجهًاالتواصلذلكف عي 

يد،أوالهاتف، يدأوالي  ،الي   
ونز نتعلىالمحادثةأوالإلكير .الإنير
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• Personal communication channels may be directly controlled by the company, or they 

may operate through independent parties over which the company has no control. For 

example, the company’s salespeople communicate directly with buyers in the target 

market. These communications represent personal channels controlled by the 

company. In contrast, some personal communication channels consist of parties that 

are not directly controlled by the company, such as: independent experts, 

independent consumer advocates, buying guides, friends, family members, colleagues, 

and other consumers who communicate with target buyers.

• Word-of-Mouth Influence: The influence of personal communication between buyers 

and the target audience is known as word-of-mouth influence. This influence occurs 

when people exchange information and opinions related to products and brands. 

Word-of-mouth communication can have a significant influence on purchasing 

behavior because consumers may place greater trust in the recommendations of 

others than in messages delivered directly by companies.

• Word-of-mouth influence consists of: personal communications about a particular 

product between target buyers and neighbors, friends, family members, colleagues, 

and other consumers.

كةلسيطرةالشخصيةالاتصالقنواتتخضعقد• يبصورةالشر قدكماة،مباشر

كةعليهاتسيطرلامستقلةأطرافخلالمنتعمل المثال،يلسبفعلى.الشر

كةالتابعونالمبيعاترجاليتواصل ةللشر ينمعمباشر يالمشير  
ز
السوقف

كةرةلسيطتخضعشخصيةقنواتالاتصالاتيهذهوتمثل.المستهدف .الشر

ي  
ز
خضعتلاجهاتمنالشخصيةالاتصالقنواتبعضتتكونالمقابل،وف

كةلسيطرة ة،بصورةالشر اء:مثلمباشر ،الخي  ز زيالمدافالمستقلي  زيعي  المستقلي 

،عن ز اء،أدلةالمستهلكي  زيالمستوالزملاء،الأشةوأفرادالأصدقاءالشر هلكي 

ينإلىيتحدثونالذينالآخرين زيالمشير .المستهدفي 

ي• يالاتصالتأثي  يعلىيُطلق:الشفه  زيةالشخصيالاتصالاتيتأثي  ينبي  المشير

ياسمالمستهدفوالجمهور يالاتصالتأثي  يالتهذاويظهر.الشفه  عندماأثي 

.التجاريةوالعلاماتبالمنتجاتالمتعلقةوالآراءالمعلوماتالأشخاصيتبادل

يللاتصاليكونوقد يالشفه  يتأثي  يكبي   
ز
؛السلوكف  

ان  زينلأالشر قدالمستهلكي 

يثقةالآخرينتوصياتيمنحون ةالصادرةالرسائلمنأكي  كاتعنمباشر .الشر

ييتمثل• يالاتصالتأثي  يالشفه   
ز
زيبمنتجلقةالمتعالشخصيةالاتصالاتي:ف معي 

زي ينبي  زيالمشير انالمستهدفي  همزملاءوالالأشةوأفرادوالأصدقاءوالجي  وغي 

زيمن .المستهلكي 
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• Personal communication influence is particularly important in the following situations:

• When products are expensive.

• When purchasing the product involves certain risks.

• When the product is visible to others.

• When the product is difficult to evaluate before purchase.

• In such cases, consumers seek information from people they trust or from customers who 

have previous experience with the product.

• Consumers can also obtain opinions and recommendations through websites and social 

media, where they can review the experiences and evaluations of others before making a 

purchase decision.

• Opinion Leaders: Some individuals have a significant influence on the attitudes and 

purchasing behavior of others. These individuals are known as opinion leaders because their 

opinions and recommendations spread among the members of the groups and communities to 

which they belong. Companies attempt to identify opinion leaders associated with their 

products and brands and then direct their marketing efforts toward them. Companies may 

provide them with products, information, or experiences that encourage them to share their 

opinions with others. Opinion leaders are not limited to prominent figures; they may also be 

ordinary consumers who have the ability to influence those around them.

ييكتسب• يالاتصالتأثي  يخاصةأهميةالشخص   
ز
:ةالآتيالحالاتيف

.السعرمرتفعةالمنتجاتتكونعندما•

اءينطويعندما• .معينةمخاطرعلىالمنتجشر

.للآخرينظاهرًاالمنتجيكونعندما•

اءقبلالمنتجتقييميصعبعندما• .الشر

ي•  
ز
منتمعلوماعلىالحصولإلىالمستهلكيسغالحالات،هذهمثلف

ةيمتلكونالذينالعملاءمنأوبهميثقالذينالأشخاص .المنتجعمسابقةخي 

لالخمنوالتوصياتالآراءعلىالحصولالمستهلكونيستطيعكما•

ونيةالمواقع ،التواصلووسائلالإلكير علىعالاطلاييمكنهمحيثالاجتماع 

اءقراراتخاذقبلوتقييماتهمالآخرينتجارب .الشر

االأشخاصبعضيمتلك:الرأيقادة• ً اتأثي  ً يكبي   
ز
وسلوكهمخرينالآمواقفف

ي  
ان  ياتهموتوصيآرائهملأنالرأي؛قادةباسمالأشخاصهؤلاءويُعرف.الشر تنتشر

زي يوالمجتمعاتالجماعاتأعضاءبي   
كوتحاول.إليهاينتمونالتر التعرفاتالشر

زيالرأيقادةإلى جهودهاهتوجيثمالتجارية،وعلاماتهابمنتجاتهاالمرتبطي 

كاتتزودهموقد.نحوهمالتسويقية التجاربأوالمعلوماتأوبالمنتجاتالشر

ي  
علىالرأيقادةيقتصرولا.الآخرينمعآرائهممشاركةعلىتشجعهمالتر

زييكونواأنيمكنبلالبارزة،الشخصيات زيمستهلكي  علىبالقدرةونيتمتععاديي 

ي يالتأثي   
ز
زيف .بهمالمحيطي 
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• Marketers use buzz marketing to engage opinion leaders and 

encourage them to spread information about products and services 

within their communities.

• Buzz marketing is defined as: enlisting opinion leaders to serve 

as brand ambassadors who spread information about the 

company’s products and services within their communities.

• This approach helps transform influential consumers into active 

participants in disseminating the message, rather than relying 

entirely on communications issued directly by the company.

• Social media expand the scope of word-of-mouth 

communication, as consumers can share an experience or opinion 

with a large number of individuals in a short period. Social 

networks enable individuals to: post reviews, share usage 

experiences, provide recommendations, discuss products and 

brands, and influence the decisions of other consumers. Therefore, 

companies use their pages and digital communities to encourage 

customers to exchange brand-related experiences and information.

يالتسويقالمسوقونيستخدم• ز اكبهدفالتجاريةالعلامةعنللحديثالتحفي  رأيالقادةإشر

يعلىوتشجيعهم .مجتمعاتهمداخلوالخدماتالمنتجاتعنالمعلوماتنشر

ف• يالتسويقيُعرَّ ز سفراءبوصفهملعمللالرأيقادةاستقطاب:بأنهالتجاريةالعلامةعنللحديثالتحفي 

ونبحيثالتجارية،للعلامة كةمنتجاتعنالمعلوماتينشر .مجتمعاتهمداخلوخدماتهاالشر

زيتحويلعلىالأسلوبهذايساعد• زيإلىالمؤثرينالمستهلكي  يمشاركي   
ز
يف يبالرسالة،نشر

ً
الاعتمادمندل

يالاتصالاتيعلىالكامل  
ةتصدرالتر كةعنمباشر .الشر

يالتواصلوسائلتوسع• ؛الاتصالنطاقالاجتماع  رأيأوتجربةةمشاركالمستهلكيستطيعإذالشفه 

يعددمع يالأفرادمنكبي   
ز
يوقتف ي:للأفرادالاجتماعيةالشبكاتوتتيح.قصي  تجاربمشاركةات،التقييمنشر

يالتجارية،والعلاماتالمنتجاتمناقشةالتوصيات،تقديمالاستخدام، يالتأثي   
ز
زيالمسقراراتف .الآخرينتهلكي 

كاتتستخدمولذلك يتبادلعلىالعملاءلتشجيعالرقميةومجتمعاتهاصفحاتهاالشر والمعلوماتاتالخي 

.التجاريةبالعلامةالمتعلقة

Chapter

07



Steps in Developing Effective Marketing Communication
خطوات تطوير اتصالات تسويقية فعّالة

Chapter

2- Nonpersonal Communication Channels: These are media that carry 
messages without personal contact or direct feedback and include major 
media, atmospheres or designed environments, and events.
First) Major Media: These include various media capable of conveying 
messages to broad audiences, including: print media, such as 
newspapers, magazines, and direct mail; broadcast media, such as 
television and radio; display media, such as billboards, signs, and posters; 
and digital media, such as the Internet, email, social media, and mobile 
devices. These media enable the company to deliver its message to a 
large number of individuals without the need to communicate directly 
with each person.
Second) Atmospheres: These are designed environments that create or 
reinforce a buyer’s inclination toward purchasing a particular product. For 
example, lawyers’ offices and banks are designed in ways that 
communicate confidence and other qualities that customers may value. 
Stores and service locations can also use interior design, layout, lighting, 
and surrounding elements to convey a specific meaning about the 
organization and its offerings. Thus, the physical environment performs a 
communication role even in the absence of a direct advertising message.
Third) Events: These are planned occasions designed to communicate 
messages to target audiences. Examples of events include: press 
conferences, grand openings, shows and exhibitions, public tours, and 
other events organized by public relations departments. Events help 
provide information, attract public attention, and build a positive image 
of the company or brand.

يالاتصالقنوات-2 ي:الشخصيةغي  ياتصالدونمنالرسائلتنقلوسائله  راجعةذيةتغأوشخص 

ة، .والفعالياتالمصممة،البيئاتأووالأجواءالرئيسة،الإعلاموسائلوتشملمباشر

ي
ً
يالوسائلمختلفتشمل:الرئيسةالإعلاموسائل(أول  

يإلىالرسائلنقلتستطيعالتر واسعة،جماهي 

يدوالمجلاتالصحفمثلالمطبوعة،الإعلاموسائل:ومنها ،والي  التلفزيونثلمالبث،وسائلالمباشر

مثلقمية،الرالإعلاموسائلوالملصقات،واللافتاتالإعلانيةاللوحاتمثلالعرض،وسائلوالراديو،

نت يدالإنير يوالي   
ونز يالتواصلووسائلالإلكير كةالوسائلذههوتتيح.المحمولةوالأجهزةالاجتماع  للشر

يعددإلىرسالتهاتقديم ياتصالإجراءإلىالحاجةدونالأفرادمنكبي  .حدةعلىفردبكلمباشر

يتتمثل:الأجواء(ثانيًا  
ز
يالمصممةالبيئاتف  

يميولتعززأوتخلقالتر ينحوالمشير زيمنتجاءشر .معي 

زيمكاتبتصممالمثال،سبيلفعلى هاالثقةتنقلبطريقةوالبنوكالمحامي  يلصفاتامنوغي   
قدالتر

يالتصميماستخدامالخدماتتقديمومواقعالمتاجرتستطيعكما.العملاءيقدرها والتنظيمالداخلى 

يلتقديمالمحيطةوالعناصروالإضاءة الماديةئةالبيتؤديوبذلك.وعروضهاالمؤسسةعنمحددمعتز

ياتصاليًا،دورًا يحتر  
ز
ةإعلانيةرسالةغيابف .مباشر

ا
ً
يتتمثل:الفعاليات(ثالث  

ز
وتشمل.مستهدفالالجمهورإلىالرسائلتوصيلبهدفلهامخططأحداثف

ى،الافتتاحاتالصحفية،المؤتمرات:الفعالياتأمثلة العامة،الجولاتيوالمعارض،العروضالكي 

يالأخرىالفعاليات  
معلومات،التقديمعلىالفعالياتوتساعد.العامةالعلاقاتإداراتتنظمهاالتر

كةعنإيجابيةصورةوبناءالجمهور،اهتماموجذب .التجاريةالعلامةأوالشر
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5) Selecting the Message Source
• In both personal and nonpersonal communications, the impact of the 

message depends not only on its content but also on how the target 
audience perceives the communicator. Messages delivered by highly 
credible or well-known sources are more persuasive.

• For this reason, food companies enlist physicians, dentists, and other 
healthcare providers to encourage these professionals to recommend 
specific food products to their patients. Companies also use 
celebrities to deliver their messages, including athletes, actors, 
musicians, and even cartoon characters, because of their ability to 
attract audiences and increase message exposure.

• Companies need to select celebrities carefully to represent their 
brands. The spokesperson’s fame alone is not sufficient; rather, the 
source should be appropriate to the nature of the product, the brand 
image, and the message the company seeks to communicate.

• Selecting an inappropriate spokesperson may lead to negative 
consequences, such as:

• Embarrassing the brand.
• Damaging its image.
• Reducing the credibility of the message.
• Negatively affecting the relationship with the audience.
• Therefore, the fit between the selected personality and the brand 

becomes an essential element in the success of the message.

الرسالةمصدراختيار(5

ي•  
ز
يالشخصيةالاتصالاتيف ييعتمدلاالشخصية،وغي  يتأثربلقط،فمضمونهاعلىالرسالةتأثي 

ا
ً
يبالطريقةأيض  

يائلفالرس.بالاتصالالقائمإلىالمستهدفالجمهوربهاينظرالتر  
تقدمهاالتر

يتكونالشهرةأوالمصداقيةمنعاليةبدرجةتتمتعمصادر .الإقناععلىقدرةأكي 

زيالسببولهذا• كاتتستعي  همالأسنانوأطباءبالأطباءالغذائيةالسلعشر يمنوغي  الرعايةمقدم 

زيهؤلاءتشجيعبهدفالصحية، .لمرضاهممحددةغذائيةبمنتجاتالتوصيةعلىالمتخصصي 

زيكما كاتتستعي  يالشر الموسيقيون،ووالممثلونالرياضيونومنهمرسائلها،لتقديمبالمشاهي 

ي .الرسالةشارانتودعمالجمهورجذبعلىقدرةمنبهيتمتعونلماالكرتونية،الشخصياتوحتر

كاتتحتاج• ياختيارإلىالشر يفلا.التجاريةعلاماتهالتمثيلبعنايةالمشاهي   
المتحدثشهرةتكقز

يبلوحدها،  
يةوالرسالالعلامةوصورةالمنتجلطبيعةمناسبًاالمصدريكونأنينبغز  

تريدالتر

كة .تقديمهاالشر

يالمتحدثاختياريؤديوقد• :مثلسلبية،نتائجإلىالمناسبغي 

.التجاريةالعلامةإحراج•

ار• .بصورتهاالإصرز

.الرسالةمصداقيةتقليل•

ي• يسلبًاالتأثي   
ز
.الجمهورمعالعلاقةف

زيالتوافقيصبحلذلك• يأساسيًاعنصًراالتجاريةوالعلامةالمختارةالشخصيةبي   
ز
.الرسالةنجاحف
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6) Collecting Feedback

• After sending the message or other brand content, the communicator 

needs to examine its effect on the target audience. This involves asking 

audience members about several aspects, including: Do they remember the 

content? How many times did they see the content? What points do they 

recall? How do they feel about the content? What were their previous 

attitudes, and what are their current attitudes toward the brand and the 

company?

• The communicator also needs to measure the behavior resulting from the 

content by determining: the number of people who purchased the product, the 

number of people who discussed the product with others, and the number of 

people who visited the store.

• Feedback on marketing communications may lead to changes in: the 

promotional program, the company’s offering, the product itself, services, and 

in-store promotional activities.

• The evaluation results help distinguish between the campaign’s ability to 

create awareness and its ability to achieve customer satisfaction and retention.

الراجعةالتغذيةجمع(6

هاأوالرسالةإرسالبعد• أثرهادراسةإلىبالاتصالالقائميحتاجالتجارية،العلامةمحتوياتمنغي 

ي  
ز
هل:هامنالجوانب،منمجموعةعنالجمهورأفرادسؤالذلكويتضمن.المستهدفالجمهورف

يالنقاطماالمحتوى؟شاهدوامرةكمالمحتوى؟يتذكرون  
جاهتشعورهممايتذكرونها؟التر

كة؟التجاريةالعلامةنحووالحاليةالسابقةاتجاهاتهمماالمحتوى؟ والشر

ددع:معرفةخلالمنالمحتوى،عنالناتجالسلوكقياسإلىبالاتصالالقائميحتاجكما•

واالذينالأشخاص ددعالآخرين،إلىالمنتجعنتحدثواالذينالأشخاصعددالمنتج،اشير

.المتجرزارواالذينالأشخاص

اتإدخالإلىالتسويقيةبالاتصالاتيالمتعلقةالراجعةالتغذيةتؤديقد• نامج:علىتغيي  الي 

، ويج   كة،تقدمهالذيالعرضالير وي    جأنشطةالخدمات،نفسه،المنتجالشر .المتجرلداخالير

زيعلىالتقييمنتائجوتساعد• زيالتميي  يخلقعلىالحملةقدرةبي  رضاتحقيقعلىوقدرتهاالوع 

.عليهموالمحافظةالعملاء

Chapter

07



Setting the Total Promotion Budget and Mix
ويج    وي    ج والمزي    ج التر انية الكلية للتر ز تحديد المت 

Chapter

• After communication objectives, messages, and media have 

been determined, the company must make two major 

decisions:

• How much money to spend on promotion.

• How to allocate the total promotion budget among the 

major promotion tools.

• Setting the promotion budget is challenging because 

industries and companies differ greatly in their levels of 

promotional spending. Some firms invest heavily in 

reaching and influencing target audiences, whereas others 

operate with limited promotion budgets.

• There is no certain method for determining the appropriate 

level of promotional spending. Companies therefore use 

four major methods:

1. Affordable method.

2. Percentage-of-sales method.

3. Competitive-parity method.

4. Objective-and-task method.

ارواختيالرسائل،وتصميمالاتصال،أهدافتحديدبعد•

كةتحتاجالاتصال،وسائل ،أساسقراريناتخاذإلىالشر ز يي 

:هما

يالمبلغتحديد• وي    جعلىتنفقهالذيالكلى  .الير

انيةتوزي    ع• ز ويجيةالمي  زيالير والمزي    جأدواتبي  يالير .الرئيسةيج  

انيةتحديدويمثل• ز ويجيةالمي  يأمامتحديًاالير إذكات؛الشر

كاتالصناعاتتختلف اوالشر
ً
ااختلاف ً يكبي   

ز
تنفقهماقدارمف

وي    جعلى كاتبعضتنفقفقد.الير يمبالغالشر أجلمنةكبي 

يالمستهدفالجمهورإلىالوصول يفيه،والتأثي   
ز
زيحف تعتمدي 

كات انياتعلىأخرىشر ز يمي  .محدوديةأكي 

الإنفاقحجملتحديدمؤكدةواحدةطريقةتوجدولا•

وي    جعلىالمناسب كاتتستخدملذلك.الير طرائقأرب  عالشر

انياتهالتحديدرئيسة ز ويجيةمي  :الير

.المتاحالمبلغطريقة.1

.المبيعاتمنالمئويةالنسبةطريقة.2

يالتكافؤطريقة.3 .التنافس 

.والمهمةالهدفطريقة.4
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First: Affordable Method:
• The affordable method is defined as: setting the promotion budget 
at the level management believes the company can afford. Some 
companies use this method by starting with total revenues, 
subtracting operating expenses and capital expenditures, and then 
allocating a portion of the remaining funds to advertising and 
promotion. The affordable method largely ignores the impact of 
promotion on sales volume. It also treats promotion as the last item in 
the order of expenditures, although advertising and promotion may 
play an important role in building demand and developing the brand.
• The main limitations of this method include: the lack of a link 
between promotional spending and expected results, difficulty in long-
term planning, instability of the promotion budget from year to year, 
and the possibility of reducing communication spending even when 
the company needs to support it. For these reasons, the method may 
result in a promotion budget that is either lower or higher than the 
required level.
• Small companies often use the affordable method because they 
believe that the company cannot spend more than its financial 
resources allow. A small company begins by calculating total revenues, 
then subtracts operating costs and capital expenditures, and 
subsequently allocates a portion of the remaining funds to 
promotional activities. However, this method makes promotional 
spending dependent on the funds remaining rather than on the 
company’s communication objectives and the market opportunities it 
faces.

 
ً
المتاحالمبلغطريقة:أول

ف• عرَّ
ُ
انيةتحديد:بأنهاالمتاحالمبلغطريقةت ز ويجيةالمي  الإدارةتعتقدالذيتوىبالمسالير

كةأن كاتبعضتستخدم.تحمّلهتستطيعالشر بالإيراداتبدءالخلالمنالطريقةهذهالشر

منجزءخصيصتذلكوبعدالرأسمالية،والاستثماراتالتشغيليةالمصروفاتطرحثمالكلية،

وي    جللإعلانالمتبقيةالأموال يبصورةالمتاحالمبلغطريقةتتجاهل.والير وي    جأثرةكبي  يالير  
ز
ف

وي    جإلىتنظرأنهاكما.المبيعاتحجم يالعنصربوصفهالير يالأخي   
ز
أنرغمالإنفاق،ترتيبف

وي    جالإعلان يمهمًادورًايؤديانقدوالير  
ز
.ةالتجاريالعلامةوتطويرالطلببناءف

يالقصورأوجهأبرزومن•  
ز
زيالربطعدم:الطريقةهذهف يالإنفاقبي  ويج   النتائجوالير

انيةاستقرارعدمالأجل،طويلالتخطيطصعوبةالمتوقعة، ز ويجيةالمي  آخر،إلىامعمنالير

يالاتصالعلىالإنفاقتقليلاحتمال كةتحتاجعندماحتر قدالأسبابولهذه.دعمهإلىالشر

انيةإلىالطريقةتؤدي ز .المطلوبالمستوىمنأعلىأوأقلترويجيةمي 

كاتتستخدم• ةالشر كةأنترىإذالمتاح؛المبلغطريقةغالبًاالصغي  إنفاقتستطيعلاالشر

ي كةوتبدأ.الماليةمواردهابهتسمحمماأكي  ةالشر تطرحثمية،الكلالإيراداتبحسابالصغي 

لأنشطةبقيةالمتالأموالمنجزءًاذلكبعدوتخصصالرأسمالية،والنفقاتالتشغيلتكاليف

وي    ج يالإنفاقتجعلالطريقةهذهأنإلا.الير ويج   االير
ً
يية،المتبقبالأموالمرتبط

ً
ارتباطهمنبدل

يالسوقيةوالفرصالاتصاليةبالأهداف  
كةتواجههاالتر .الشر
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Second: Percentage-of-Sales Method
• The percentage-of-sales method is defined as: setting the 

promotion budget at a specified percentage of current or 
forecasted sales, or as a percentage of the unit selling price. This 
method is easy to use and helps management consider the 
relationship between promotional spending, the selling price, and 
profit per unit.

• This method offers several advantages: ease of budget calculation, 
linking promotional spending to the sales available to the 
company, helping management examine the relationship between 
promotion costs, the selling price, and profit per unit, and 
supporting competitive stability when competing companies 
spend similar percentages of their sales on promotion.

• Despite its simplicity, this method has several limitations. It views 
sales as the cause of promotion rather than viewing promotion as 
one of the factors that influence sales. The budget is also based on 
the availability of funds rather than on market opportunities and 
communication needs. This method may prevent the company 
from increasing the spending necessary to address declining sales; 
when sales decline, the promotion budget also decreases, even 
though the company may need to increase promotional activity at 
that stage. Furthermore, the method provides no logical basis for 
selecting a specific percentage, other than the company’s past 
practices or the practices of its competitors.

المبيعاتمنالمئويةالنسبةطريقة:ثانيًا

ف• عرَّ
ُ
انيةتحديد:بأنهاالمبيعاتمنالمئويةالنسبةطريقةت ز يالمي  أساسعلىويجيةالير

بيععرسمننسبةبوصفهاأوالمتوقعة،أوالحاليةالمبيعاتمنمعينةمئويةنسبة

يالتفعلىالإدارةتساعدكماالاستخدام،بسهولةالطريقةهذهوتمتاز.الوحدة يكي   
ز
ف

زيالعلاقة يالإنفاقبي  ويج   .الوحدةورب  حالبيعوسعرالير

االطريقةهذهتحقق•
ً
اتمنعدد ز انية،حسابسهولة:المي  ز ياقالإنفارتباطالمي  ويج   الير

كة،المتاحةبالمبيعات زيالعلاقةدراسةعلىالإدارةمساعدةللشر وي    جالتكلفةبي  وسعرير

يالاستقراردعمالوحدة،ورب  حالبيع كاتتنفقعندماالتنافس  متقاربةنسبًاسةالمتنافالشر

وي    جعلىمبيعاتهامن .الير

يسهولتها،منالرغمعلى•  
ي.المشكلاتمنعددمنالطريقةهذهتعانز إلىرتنظفه 

وي    ج،سببًابوصفهاالمبيعات يللير
ً
وي    جإلىالنظرمنبدل يالعواملأحدهبوصفالير  

التر

يتؤثر  
ز
انيةتعتمدكما.المبيعاتف ز السوقيةالفرصعلىلاالأموال،توافرعلىالمي 

كةالطريقةهذهتمنعوقد.الاتصاليةوالاحتياجات يالإنفاقزيادةمنالشر وريالصرز

انيةتنخفضالمبيعاتتنخفضفعندماالمبيعات؛انخفاضلمواجهة ز ويجية،االمي  لير

كةأنرغم يتحتاجقدالشر  
ز
يالنشاطزيادةإلىالمرحلةتلكف ويج   توفرلاكذلك.الير

كبهقامتماباستثناءمحددة،نسبةلاختيارمنطقيًاأساسًاالطريقة يةالشر  
ز
يف  

أوالماضز

.المنافسونيفعلهما
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Third: Competitive-Parity Method
• The competitive-parity method is defined as: setting the 

promotion budget to match competitors’ spending. Companies 
monitor competitors’ advertising and estimates of promotional 
spending within the industry and then set their budgets based on 
the industry’s average spending or the spending level of a specific 
competitor.

• This method is based on two main ideas:
• That competitors’ budgets may reflect the collective experience of 

the industry.
• That maintaining a spending level close to that of competitors may 

help prevent promotional wars.
• However, there is no guarantee that competitors know the 

appropriate amount to spend better than the company itself.
• Companies differ considerably in terms of their resources, 

opportunities, objectives, and market reputations. Therefore, a 
competitor’s budget may not be appropriate for the company. 
Moreover, parity in spending does not guarantee the prevention 
of promotional wars. Two companies spending the same amount 
may achieve different results because of differences in the quality 
of the messages, media, and strategies used.

ا
ً
التنافس  التكافؤطريقة:ثالث

ف• عرَّ
ُ
يالتكافؤطريقةت انيةتحديد:بأنهاالتنافس  ز ويجيةالمي  إنفاقمعتتناسبحيثبالير

زي كاتوتتابع.المنافسي  زيإعلاناتالشر ويالإنفاقوتقديراتالمنافسي  يالير داخلج  

انياتهاتحددثمالصناعة، ز يالإنفاقمتوسطإلىبالاستنادمي   
ز
إنفاقمستوىلىإأوالقطاعف

.محددمنافس

زيإلىالطريقةهذهتستند• زيفكرتي  :رئيسيتي 

انياتأن• ز زيمي  ةتعكسقدالمنافسي  .الصناعةداخلالجماعيةالخي 

زيمنقريبإنفاقمستوىعلىالمحافظةأن• حروبالتجنبعلىتساعدقدالمنافسي 

ويجية .الير

زيبأنضماناتتوجدلاذلك،ومع• يالصحيحالإنفاقمقداريعرفونالمنافسي  منأكي 

كة .نفسهاالشر

كاتتختلف• االشر
ً
ااختلاف ً .السوقيةعتهاوسموأهدافها،وفرصها،مواردها،حيثمنكبي 

انيةتكونلاقدولذلك ز كةمناسبةالمنافسمي  يالتكافؤيقدملاكما.للشر  
ز
االإنفاقف

ً
ضمان

ويجيةالحروببمنع كتانتحققوقد.الير نتيجةمختلفةنتائجنفسهالمبلغتنفقانشر

اتيجياتوالوسائلالرسائلجودةاختلاف .المستخدمةوالاسير
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Chapter

Fourth: Objective-and-Task Method
• The objective-and-task method is defined as: developing the 

promotion budget by defining specific promotional objectives, 
determining the tasks required to achieve these objectives, estimating 
the costs of performing these tasks, and then adding these costs to 
establish the proposed promotion budget.

• Under this method, the budget is determined through three main 
steps: defining specific promotional objectives, then determining the 
tasks required to achieve each objective, and finally estimating and 
adding the costs of performing these tasks. The total cost of the tasks 
represents the proposed promotion budget.

• This method requires management to clarify the relationship 
between: the funds spent by the company, the desired level of 
message exposure, product trial rates, regular usage rates, and the 
targeted communication and behavioral outcomes. Thus, the method 
links the budget to the results to be achieved rather than linking it 
solely to available funds, previous sales, or competitors’ spending.

• The objective-and-task method is the most difficult method to apply 
because management must precisely identify the tasks required to 
achieve the objectives and then estimate the costs of these tasks. The 
company also needs to answer questions related to the following: the 
required communication tasks, the media that should be used, the 
frequency of message exposure, the desired level of reach, and the 
cost required to achieve the specified objectives. Despite the difficulty 
of its application, this method provides a more objective basis for 
setting the promotion budget.

والمهمةالهدفطريقة:رابعًا

ف• عرَّ
ُ
انيةإعداد:بأنهاوالمهمةالهدفطريقةت ز ويجيةالمي  أهدافحديدتخلالمنالير

تنفيذفتكاليوتقديرالأهداف،هذهلتحقيقاللازمةالمهاموتحديدمحددة،ترويجية

انيةلتكوينالتكاليفجمعثمالمهام،هذه ز ويجيةالمي  حةالير .المقير

د•
َّ
حد

ُ
انيةت ز هدافأتحديد:رئيسةخطواتثلاثخلالمنالطريقةهذهوفقالمي 

تنفيذكاليفتتقديرثمّيهدفكللتحقيقالمطلوبةالمهامتحديدثمّيمحددةترويجية

انيةالمهامتكاليفمجموعويمثل.وجمعهاالمهامهذه ز ويجيةالمي  يالير .حةالمقير

ي• زيالعلاقةتوضيحعلىالإدارةالطريقةهذهتجي  يالأموال:بي   
كة،التنفقهاالتر مستوىشر

النتائجظم،المنتالاستخداممعدلاتيالمنتج،تجربةمعدلاتيللرسالة،المطلوبالتعرض

انيةالطريقةتربطوبذلك.المستهدفةوالسلوكيةالاتصالية ز المطلوبائجبالنتالمي 

يتحقيقها،
ً
زيالمإنفاقأوالسابقةالمبيعاتأوالمتاحةبالأموالربطهامنبدل .فقطنافسي 

يوالمهمةالهدفطريقةتمثل• يصعوبةالطرائقأكي   
ز
إلىحتاجتالإدارةلأنالتطبيق؛ف

يالمهامتحديد  
كةحتاجتكما.المهامهذهتكاليفتقديرثمبدقة،الأهدافتحققالتر الشر

يبماتتعلقأسئلةعنالإجابةإلى  
يالوسائلالمطلوبة،الاتصالمهام:يأنر  

يالتر  
ينبغز

ةاللازمالتكلفةالمطلوب،الوصولمستوىالرسالة،عرضمراتعدداستخدامها،

علىيقةالطرهذهتساعدالتطبيق،صعوبةمنالرغموعلى.المحددةالأهدافلتحقيق

يأساستقديم انيةلتحديدموضوعيةأكي  ز ويجيةالمي  .الير
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Chapter

Shaping the Overall Promotion Mix

• Companies differ greatly in the way they allocate the total 

communications budget among promotion tools. One company may 

emphasize advertising, whereas another may rely more heavily on 

personal selling, sales promotion, public relations, or direct and digital 

marketing.

• No single promotion mix is appropriate for every organization. Each 

company develops a mix that fits its products, target markets, 

communication objectives, and available resources. One promotional 

tool may also substitute for another in some situations.

• The promotion mix is influenced by several factors, including:

• the nature of each promotion tool,

• the selected promotion-mix strategy,

• product and market characteristics,

• the customer’s stage in the buying process,

• the product life-cycle stage.

ويج   المزي    جتشكيل التر

كاتتختلف• االشر
ً
ااختلاف ً يكبي   

ز
يالطريقةف  

انيةبهاتوزعالتر ز يتصالالايمي   
زيالتسويقر بي 

يالمزي    جأدوات ويج   كاتإحدىتركزفقد.الير يبدرجةالشر تعتمدينمابالإعلان،علىأكي 

كة يالبيععلىأخرىشر تسويقالأوالعامةالعلاقاتأوالمبيعاتتنشيطأوالشخص 

ي يالمباشر .والرقم 

كات؛جميعتناسبواحدةترويجيةتركيبةتوجدولا• كةكلتحددإذالشر الذيمزي    جالشر

المتاحةالمواردوالاتصالية،وأهدافهاالمستهدفة،وأسواقهامنتجاتها،طبيعةمعيتوافق

يترويجيةأداةاستخداميمكنكما.لها
ً
يأخرىأداةمنبدل  

ز
تستخدمدفقالحالات؛بعضف

كة يالبيعالشر يالشخص 
ً
يالاجتالتواصلوسائلتستخدمأوالإعلان،منبدل يماع 

ً
منبدل

.المستهدفالجمهورإلىللوصولالتقليديةالاتصالوسائلبعض

وي    جأدواتاختيارويتأثر• :أهمهامنعوامل،بعدةالير

.ترويجيةأداةكلطبيعة•

اتيجية• يالمزي    جاسير ويج   .المستخدمةالير

.والمنتجالسوقخصائص•

يالمرحلة•  
يالعميلبهايمرالتر  

ز
اءعمليةف .الشر

يالمرحلة•  
يالمنتجبهايمرالتر  

ز
.حياتهدورةف
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1) The Nature of Each Promotion Tool

Each promotion tool has distinctive characteristics and costs. Marketers must 

understand these differences when developing the appropriate promotion mix.

1-1) Advertising: Advertising can reach large, geographically dispersed 

audiences at a relatively low cost per exposure. It allows the seller to repeat 

the message many times and enables buyers to receive and compare the 

messages of competing companies. Large-scale advertising can communicate 

positive information about the company’s size, popularity, and success. 

Because advertising is public, consumers may view advertised products as 

more legitimate and widely accepted.  Advertising is also highly expressive. 

Companies can use images, sound, color, and other visual elements to present 

products in an attractive manner. However, advertising is impersonal and 

largely one-way. It is not as directly persuasive as personal selling. Audiences 

can ignore advertisements, and advertising does not require an immediate 

response. Some forms of advertising, especially large-scale television 

advertising, can also be very expensive.

ويج   المزي    جأدواتطبيعة(1 التر

ي ز يالمزي    جأدواتمنأداةكلتتمي  ويج   المسوقحتاجيولذلك.مختلفةوتكاليفبخصائصالير

يالمزي    جاختيارعندأداةكلطبيعةفهمإلى ويج   .المناسبالير

يإلىالوصولالإعلانيستطيع:الإعلان(1-1 ةجماهي  ينمنكبي  يالمشير جغرافيًاينالمنتشر

ويسمحمتعددة،اتمرالرسالةتكرارللبائعيتيحكما.تعرضمرةلكلنسبيًامنخفضةبتكلفة

ي زيمنمجموعةرسائلباستقبالللمشير النطاقعواسالإعلانويؤدي.ومقارنتهاالمنافسي 

يدورًا  
ز
كةحجمعنإيجابيةصورةتكوينف العامةطبيعةالإلىونظرًا.ونجاحهاوشهرتهاالشر

يأنهاعلىعنهاالمعلنالمنتجاتإلىالمستهلكونينظرللإعلان، يأكي 
ً
يكما.نتشارًاواقبول ز يتمي 

ية؛بقدرتهالإعلان كةتستطيعإذالتعبي  والوسائلوانوالألوالأصواتالصوراستخدامالشر

ات،هذهمنالرغموعلى.وجذابةواضحةبصورةمنتجاتهالتقديمالمختلفةالبصرية ز المي 

ياتصالبأنهالإعلانيتصف يغي  ةطريقةبمقنعًايكونلالذلك.الاتجاهوأحاديشخص  مباشر

يالبيعمثل يلزمولا،إليهالانتباهعدمأوالإعلانتجاهلالجمهوريستطيعكما.الشخص 

ا،مرتفعةالإعلانتكاليفتكونوقد.الفوريةبالاستجابةالمستهلك
ً
عندصًاخصوجد

.التلفزيونيةالإعلاناتمثلالانتشار،واسعةالإعلاموسائلبعضاستخدام
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Chapter

1) The Nature of Each Promotion Tool

1-2) Personal Selling

• Personal selling is one of the most effective promotion tools at certain 

stages of the buying process, particularly in shaping buyer preferences, 

convictions, and actions.

• It involves direct interaction between two or more people. Each party can 

observe the other’s needs and characteristics and make immediate 

adjustments.

• Personal selling also allows different types of customer relationships to 

develop, ranging from basic selling relationships to long-term professional 

and personal relationships. Effective salespeople consider customer 

interests in order to build lasting relationships.

• Personal selling creates a greater sense of obligation than advertising 

because the buyer listens and responds directly, even when the response is 

a refusal.

• However, personal selling is expensive. The company must recruit, train, 

compensate, and retain a sales force. Sales-force size cannot be changed as 

quickly as advertising expenditure.

ويج   المزي    جأدواتطبيعة(1 التر

الشخص  البيع(1-2

يالبيعيُعد• يالشخص  يالمزي    جأدواتأكي  ويج   يفاعليةالير  
ز
عمليةمنمعينةمراحلف

اء، ينتفضيلاتتشكيلعندوخصوصًاالشر قراراتخاذحونودفعهموقناعاتهمالمشير

اء .الشر

يالبيعويتضمن• يالشخص 
ً
اتفاعل ً زيمباشر زيبي  ،أوشخصي  ملاحظةطرفلكلحيتيمماأكي 

.فوريةبصورةالمناسبةالتعديلاتوإجراءوخصائصهالآخرالطرفحاجات

يالبيعيسمحكما• اوحتفقدالعملاء؛معالعلاقاتمنمتعددةأنواعببناءالشخص  ير

البيعرجلموي  هت.الأجلطويلةوشخصيةمهنيةعلاقةإلىبسيطةبيععلاقةمنالعلاقة

.معهمستمرةعلاقةبناءأجلمنالعميلبمصالحالفعّال

يالبيعويتطلب• امًاالشخص  ز يالير يجانبمنأكي  ينلأبالإعلان؛مقارنةالمشير المشير

ةاستجابةويقدمالرسالةإلىيستمع يمباشر .العرضضرفالاستجابةهذهكانتإنحتر

ي•  
ز
يالبيعيمثلالمقابل،وف كتحتاجإذالتكلفة؛مرتفعةأداةالشخص  زيإلىةالشر بيعقوةتعيي 

هاعليهاوالمحافظةوتدريبها ز كةتستطيعولا.وتحفي  يالشر
ً
يعادة البيعقوةحجمتغيي 

يتستطيعكمابشعة يالإنفاقحجمتغيي   
.الإعلانز
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1) The Nature of Each Promotion Tool

1-3) Sales Promotion

• Sales promotion includes a wide range of tools, such as: coupons, contests, 

discounts, premiums, displays, other short-term incentives.

• These tools attract consumer attention, provide information, and create 

strong purchase incentives.

• Sales promotion can add value to the offering and encourage immediate 

action. Whereas advertising says, “Buy our product,” sales promotion says, 

“Buy it now.”

• Sales promotion is therefore used to:

• stimulate rapid sales,

• highlight product offers,

• encourage product trial,

• strengthen temporarily declining sales.

• However, sales-promotion effects are often short-lived. Sales promotion is 

usually less effective than advertising or personal selling in building long-

term brand preference and customer relationships.

ويج   المزي    جأدواتطبيعة(1 التر

المبيعاتتنشيط(1-3

ةمجموعةالمبيعاتتنشيطيشمل• ت،المسابقاالقسائم،:منهاالأدوات،منكبي 

هاالمكافآت،الخصومات،العروض، ةالحوافزمنغي  .الأجلقصي 

ي• ز إلىتقودهقدمعلوماتوتقديمالمستهلك،انتباهجذبعلىبقدرتهاالأدواتهذهتتمي 

يالمنتج، اءقويةحوافزوتوفي  قيمةإضفاءالمبيعاتتنشيطأدواتتستطيعكما.للشر

ي.الشيعةالاستجابةوتشجيعالعرضعلىإضافية  
زيفقز :لمستهلكلالإعلانيقولحي 

ري»
ري»:المبيعاتتنشيطيقول،«منتجنااشير

.«الآنالمنتجاشير

ستخدمالسببولهذا•
ُ
يالمبيعاتتنشيطأدواتت

ً
اتلتحقيقعادة ةقتأثي  :مثلالأجل،صي 

.بشعةالمبيعاتزيادة•

.المنتجاتعروضإبراز•

ي• ز .المنتجتجربةعلىالمستهلكتحفي 

زي• يالمبيعاتتحسي   
اتشهدالتر

ً
اانخفاض

ً
.مؤقت

يالمبيعاتتنشيطآثارتكونلاذلك،ومع•  
ز
الفاعليةتحققولاالأجل،طويلةالغالبف

ينفسها  
يالبيعأوالإعلانيحققهاالتر يالشخص   

ز
التجاريةلامةللعدائمتفضيلبناءف

.العملاءمعالأجلطويلةوعلاقات
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1) The Nature of Each Promotion Tool

1-4) Public Relations

• Public relations is highly credible. News stories, features, and events may 

appear more believable than advertisements.

• Public relations can also reach prospects who avoid salespeople and 

advertisements because the message reaches buyers as news, information, 

or an event rather than as direct selling communication.

• Public relations can dramatize a company or product. When coordinated 

with the other promotion tools, it becomes a powerful method for building 

corporate image and communicating with company publics.

• However, some companies treat public relations as a secondary activity, 

despite its potential for strong impact.

ويج   المزي    جأدواتطبيعة(1 التر

العامةالعلاقات(1-4

ي• ز والموضوعاتةالإخباريالقصصتبدوقدإذالمرتفعة؛بالمصداقيةالعامةالعلاقاتتتمي 

يوالفعاليات .الإعلاناتمنللتصديقوقابليةواقعيةأكي 

يإلىالوصولالعامةالعلاقاتتستطيعكما• زيالعملاءمنالكثي  يتجنبوننالذيالمحتملي 

يإليهمتصلالرسالةلأنوالإعلانات،البيعرجال  
ز
حداث،أأومعلوماتأوأخبارصورةف

يوليس  
ز
ياتصالصورةف يبيغ  .مباشر

كةعلىمؤثرطابعلإضفاءالعامةالعلاقاتاستخدامويمكن• تنسيقندوع.المنتجأوالشر

،المزي    جعناصربقيةمعالعامةالعلاقات ويج   يوفعّالةقويةأداةتصبحالير  
ز
الصورةبناءف

يمعوالتواصلالمؤسسية كةجماهي  .المختلفةالشر

كاتبعضتميلذلك،ومع• أوويةثانأداةبوصفهاالعامةالعلاقاتاستخدامإلىالشر

خدمتإذاقويأثرتحقيقعلىقدرتهارغملاحقة،
ُ
.ملةومتكامدروسةبصورةاست
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Chapter

1) The Nature of Each Promotion Tool

1-5) Direct and Digital Marketing

• Direct and digital marketing takes many forms, including: direct mail, 

telephone marketing, catalogs, online marketing, mobile marketing, social 

media.

• These forms share several major characteristics:

• Personal: The message can be customized for individual customers or 

carefully selected audiences.

• Immediate: Messages can be prepared and delivered rapidly.

• Interactive: Direct and digital marketing enables dialogue between the 

company and the customer. Messages can also be adjusted according to 

consumer responses.

• Targeted: The company can direct communications toward specific 

consumers and customer communities rather than broad, undefined 

audiences.

• Direct and digital marketing is therefore well suited for building 

individualized customer relationships and encouraging immediate 

responses.

ويج   المزي    جأدواتطبيعة(1 التر

والرقم  المباش  التسويق(1-5

يالتسويقيأخذ• يالمباشر يوالرقم 
ً
يد:منهامتعددة،أشكال ،الي  يويقالتسالمباشر عي 

يالتسويقالكتالوجات،الهاتف، نت،عي  يالتسويقالإنير وسائلولة،المحمالأجهزةعي 

يالتواصل .الاجتماع 

ك• يالأشكالهذهوتشير  
ز
:الأساسيةالخصائصمنمجموعةف

يالاتصال• تهدفالمسالجمهورأوالعميللتناسبالرسالةتخصيصيمكن:الشخص 

ةبصورة .مباشر

عد:الفوريالاتصال•
ُ
مالرسائلت

َّ
قد
ُ
يالعملاءإلىبالوصوليسمحبمابشعة،وت  

ز
توقيتف

.مناسب

يالتسويقيتيح:التفاعل• يالمباشر زيحوارإجراءوالرقم  كةبي  يسمحكماوالعميل،الشر

االرسائلبتعديل
ً
.المستهلكلاستجابةوفق

كةتستطيع:الاستهداف• زينحوالرسالةتوجيهالشر عملاءتمعاتمجأومحددينمستهلكي 

يبعناية،
ً
يواسعجمهورإلىتوجيههامنبدل .محددوغي 

يالتسويقيناسبالسببولهذا• يالمباشر يالجهودوالرقم   
فرديةعلاقاتاءبنتستهدفالتر

ةاستجابةوتشجيعالعملاءمع .منهممباشر
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Chapter

2) Promotion-Mix Strategies

A company can choose between two major promotion-mix strategies: Push 

strategy. Pull strategy. Some companies rely primarily on one strategy, whereas 

others combine both according to product and market conditions.

2-1) Push Strategy

• A push strategy uses the sales force and trade promotion to push the 

product through marketing channels.

• A push strategy is: A promotion strategy that calls for using the sales force 

and trade promotion to push the product through channels.

• The producer promotes the product to channel members, and channel 

members promote it to final consumers.

• The process follows this path: Producer → Resellers → Consumers

• The producer directs marketing activities toward channel members to 

encourage them to: carry the product, promote it, give it favorable display 

space, sell it to final consumers.

• This strategy relies strongly on personal selling, trade promotions, and 

incentives offered to intermediaries.

اتيجيات(2 ويج   المزي    جاستر التر

كةتستطيع زيالاختيارالشر زيبي  اتيجيتي 
زياسير يي    جالمزتصميمعندأساسيتي  ويج   اتيجية:الير اسير

اتيجيةالدفع، كاتبعضتستخدموقد.الجذباسير زيإحدىالشر اتيجيتي 
بصورةالاسير

كاتتجمعبينماأساسية، ابينهماأخرىشر
ً
.والسوقالمنتجلطبيعةوفق

اتيجية(2-1 الدفعاستر

ف• عرَّ
ُ
اتيجيةت اتيجية:بأنهاالدفعاسير التجارةوتنشيطلبيعاقوةتستخدمترويجيةاسير

يالمنتجلدفع .التسويقيةالقنواتعي 

ويجهاالقناةأعضاءويقومالقناة،أعضاءإلىللسلعةالمُنتِجيروج• زيالعملاءإلىبير .النهائيي 

ي• ويجيةالتدفقاتوتسي  يالير  
ز
اتيجيةف يالمساروفقالدفعاسير  

:الآنر

المستهلكون←التجزئةوتجارالجملةتجار←المنتج•

يبمالإقناعهمالوسطاءنحوالتسويقيةأنشطتهالمنتجيوجهحيث•  
المنتجملح:يأنر

ه .وتوفي 

وي    ج• زيبيعهبارزة،بصورةعرضهله،الير زيللمستهلكي  .النهائيي 

اتيجيةهذهوتعتمد• ةبدرجةالاسير يالبيععلىكبي  والحوافزتجاريةالوالعروضالشخص 

.الوسطاءإلىالمقدمة

Chapter
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اتيجيات(2 ويج   المزي    جاستر التر

اتيجية(2-2 الجذباستر

ف عرَّ
ُ
اتيجيةت اتيجية:بأنهاالجذباسير يفيهاتنفقترويجيةاسير ةمبالغكةالشر علىكبي 

وي    جالإعلان زيحثبهدفللمستهلك،والير زيالمستهلكي  اءعلىالنهائيي  طلبوخلقنتجالمشر

ي  
يالمنتجيسحبتسويقر .القناةعي 

ي يالمساروفقالجذبعمليةوتسي   
:الآنر

المستهلكون←المنتج

ويجيةالجهودأنإلا ةبصورةتتجهالير زينحوالمنتجمنمباشر كانتافإذ.المستهلكي 

اتيجية تجارطلبهيثمالتجزئة،تجارمنالمنتجالمستهلكونيطلبفعّالة،الجذباسير

إلىتهلكالمسطلبيؤديوبذلك.المنتجمنالجملةتجارويطلبهالجملة،تجارمنالتجزئة

يالمنتجسحب .التوزي    عقنواتعي 

Chapter
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2) Promotion-Mix Strategies

2-2) Pull Strategy

• A pull strategy is: A promotion strategy that calls for spending heavily on 

consumer advertising and promotion to induce final consumers to buy the 

product, creating a demand vacuum that pulls the product through the 

channel.

• The channel structure follows:

• Producer → Consumers

• However, promotional activities are directed from the producer toward 

final consumers. If the pull strategy is effective, consumers demand the 

product from retailers, retailers request it from wholesalers, and 

wholesalers obtain it from the producer.

• Consumer demand therefore pulls the product through the marketing 

channel.
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والسوقالمنتجنوع(3

وي    جأدواتأهميةتختلف• زيالير .الأعمالوأسواقالاستهلاكيةالأسواقبي 

كاتتعتمد• يبدرجةعادةالاستهلاكيةالسلعشر البيعلمبيعات،اتنشيطالإعلان،:علىأكي 

، .العامةالعلاقاتالشخص 

كاتأما• يبدرجةفتعتمدالأعمالشر ،البيع:علىأكي  الإعلان،يعات،المبتنشيطالشخص 

.العامةالعلاقات

يولا•  
يالإعلانأنذلكيعتز يمهمغي   

ز
يالبيعأنأوالأعمالأسواقف يالشخص  يهممغي   

ز
ف

.أداةلكلالنسبيةالأهميةتختلفبلالاستهلاكية،الأسواق

يمهمةوظائفيؤديأنللإعلانيمكن• أساسيةبدرجةتعتمدالمبيعاتتكونعندماحتر

يبناء:علىالإعلانيساعدفقد.البيعرجالعلى المنتج،ائصخصتوضيحبالمنتج،الوع 

،للعملاءتمهيديةمعلوماتتقديم ز كةمصداقيةدعمالمحتملي  تسهيليع،البورجالالشر

.المبيعاتقوةعمل

يالبيعيستطيعكما• الوسطاءاعإقنخلالمنالاستهلاكيةالسلعتسويقدعمالشخص 

ي وي    جالرفوف،علىمناسبةمساحةومنحهالمنتج،بتوفي  .اجرالمتداخللهوالير
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3) Type of Product and Market

• The importance of promotion tools differs between consumer and business 

markets.

• Consumer-goods companies generally emphasize: Advertising. Sales 

promotion. Personal selling. Public relations.

• Business-to-business marketers generally emphasize: Personal selling. Sales 

promotion. Advertising. Public relations.

• This does not mean that advertising is unimportant in business markets or 

that personal selling is unimportant in consumer markets. Rather, the 

relative importance of each tool differs.

• Advertising can perform important functions even when sales depend 

primarily on salespeople. Advertising can: create product awareness, 

explain product characteristics, provide preliminary information to 

prospects, support company and salesperson credibility, make sales-force 

activities more effective.

• Personal selling also contributes to consumer-goods marketing by 

persuading resellers to carry products, provide favorable shelf space, 

display products, and promote them in stores.
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ياستعدادمرحلة(4 المشتر

وي    جأدواتفاعليةتختلف• يالمرحلةباختلافالير  
يبهايمرالتر .المشير

يمهمًادورًاالعامةوالعلاقاتالإعلانيؤدي•  
ز
يف  

يمرحلتر .والمعرفةالوع 

يالبيعيصبح• يالشخص  اأكي  ً يتأثي   
ز
.والاقتناعوالتفضيلالإعجابمراحلف

يمهمًادورًاالمبيعاتتنشيطيؤدي•  
ز
اءنحوالمستهلكدفعف .الشر

اءعمليةوتبدأ• ييُستكملثمالعامة،والعلاقاتبالإعلانعادةالشر ييعالبخلالمنالتأثي  الشخص 

.المبيعاتوتنشيط

المنتجحياةدورةمرحلة(5

اتتختلف وي    جأدواتتأثي  االير
ً
يأيض :المنتجحياةدورةمراحلعي 

زيالعامةوالعلاقاتالإعلانيكون:التقديممرحلة• ،لبناءمناسبي  المبيعاتشيطتنيساعدبينماالوع 

زيعلى يالبيعويستخدم.للمنتجالمبكرةالتجربةتحفي  .المنتجحملبالوسطاءلإقناعالشخص 

يالعامةوالعلاقاتالإعلانيستمر:النمومرحلة•  
ز
تنشيطلىإالحاجةتنخفضوقدقوي،أثرتحقيقف

.الطلبزيادةمعالمبيعات

زيلأنبالإعلان؛مقارنةالمبيعاتتنشيطأهميةتزداد:النضجمرحلة• معرفةعلىونيكونالمستهلكي 

.المبيعاتعلىوالمحافظةالتفضيلدعمالهدفويصبحبالمنتج،

اجعمرحلة• أنشطةقلوتالإعلان،وينخفضنسبيًا،قويةبدرجةالمبيعاتتنشيطيستمر:الير

يالبيعويقتصرالعامة،العلاقات يعلىغالبًاالشخص  يالحدتوفي  .بالمنتجالاهتماممنالأدنز
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4) Buyer-Readiness Stage
• Promotion tools vary in effectiveness across buyer-readiness 

stages:
• Advertising and public relations play important roles during 

awareness and knowledge.
• Personal selling becomes more influential during liking, 

preference, and conviction.
• Sales promotion plays an important role in encouraging purchase.
• The buying process often begins with advertising and public 

relations and is then supported by personal selling and sales 
promotion.

5) Product Life-Cycle Stage
• Promotion-tool effects also vary across product life-cycle stages.
• Introduction Stage: Advertising and public relations build 

awareness. Sales promotion encourages early trial, and personal 
selling persuades resellers to carry the product.

• Growth Stage: Advertising and public relations remain influential, 
while the need for sales promotion may decline as demand 
increases.

• Maturity Stage: Sales promotion becomes more important relative 
to advertising because consumers already know the product and 
the objective shifts toward maintaining preference and sales.

• Decline Stage: Sales promotion may remain relatively strong, 
whereas advertising declines, public relations receive less 
attention, and salespeople provide only limited support.



Thank You


	Default Section
	Slide 1
	Slide 2
	Slide 3
	Slide 4
	Slide 5
	Slide 6
	Slide 7
	Slide 8
	Slide 9
	Slide 10
	Slide 11
	Slide 12
	Slide 13
	Slide 14
	Slide 15
	Slide 16
	Slide 17
	Slide 18
	Slide 19
	Slide 20
	Slide 21
	Slide 22
	Slide 23
	Slide 24
	Slide 25
	Slide 26
	Slide 27
	Slide 28
	Slide 29
	Slide 30
	Slide 31
	Slide 32
	Slide 33
	Slide 34
	Slide 35
	Slide 36
	Slide 37
	Slide 38
	Slide 39
	Slide 40
	Slide 41
	Slide 42
	Slide 43
	Slide 44
	Slide 45
	Slide 46
	Slide 47
	Slide 48
	Slide 49
	Slide 50
	Slide 51
	Slide 52
	Slide 53
	Slide 54


