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يالعامةوالعلاقاتالإعلاندورتحديد✓  
 
يالمزي    جف ويج   .التر

نامجبتطويرالمرتبطةالرئيسةالقراراتتوضيح✓ يالإعلاالت   
.ن 

يالجممعللتواصلالعامةالعلاقاتأدواتاستخدامكيفيةبيان✓ .اهت 

يالبيعدورتوضيح✓ يالشخص   
 
مستدامةعلاقاتوبناءالقيمةتقديمف

.العملاءمع

ح✓ يالبيععمليةشر وةقلإدارةالرئيسةالخطواتوتحديدالشخص 

.المبيعات

.اوتنفيذهالمبيعاتتنشيطحملاتتطويركيفيةتوضيح✓

يالتسويقتعريف✓ يالمباشر .ومنافعهمانموهماوبيانوالرقم 

ي✓ يللتسويقالرئيسةالأشكالبي  يالتميت   يالمباشر .والرقم 

✓ Define the role of advertising and public relations in the 
promotion mix.

✓ Explain the major decisions involved in developing an 
advertising program.

✓ Describe how public relations tools are used to 
communicate with various publics.

✓ Explain the role of personal selling in delivering value and 
building sustainable customer relationships.

✓ Explain the personal selling process and identify the major 
steps in sales force management.

✓ Explain how sales promotion campaigns are developed and 
implemented.

✓ Define direct and digital marketing and explain their growth 
and benefits.

✓ Distinguish among the major forms of direct and digital 
marketing.
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• Advertising represents an effective means of engaging, informing, and persuading 

audiences, whether the objective is to sell Coca-Cola products, help people quit 

smoking, or educate people in developing countries about ways to adopt healthier 

lifestyles. Thus, the function of advertising is not limited to achieving commercial 

objectives but extends to supporting social, educational, and health-related objectives.

• The use of advertising is not limited to business companies; rather, it is used by a wide 

range of entities, including: nonprofit organizations, professionals, social agencies, and 

government bodies. These entities use advertising to promote their causes and address 

different target audiences.

• Advertising is defined as: any paid form of nonpersonal presentation and promotion of 

ideas, goods, or services by an identified sponsor. This definition indicates that 

advertising has four essential characteristics:

• It is a paid activity.

• It relies on nonpersonal communication.

• It is used to present and promote ideas, goods, or services.

• It is delivered by an identifiable sponsor.

اكفعّالةوسيلةالإعلانيمثل• الهدفانكسواءوإقناعه،وإبلاغهالجمهورلإشر

كةمنتجاتبيع ،التدعنالإقلاععلىالأشخاصمساعدةأوكوكاكولا،شر أوخي  

يحياةأنماطاتباعطرائقبشأنالناميةالدولسكانتثقيف لاوبذلك.صحةأكت 

دعمإلىتمتدبلالتجارية،الأهدافتحقيقعلىالإعلانوظيفةتقتصر

.والصحيةوالتوعويةالاجتماعيةالأهداف

كاتعلىالإعلاناستخداميقتصرلا• جموعةمتستخدمهبلفقط،الأعمالشر

يالمنظمات:منهاالجهات،منواسعة الهيئاتالمهنيون،الربحية،غت 

وي    الإعلانالجهاتهذهوتستخدم.الحكوميةالجهاتالاجتماعية، جللتر

يومخاطبةلقضاياها .مختلفةمستهدفةجماهت 

ف• وي    جالعرضأشكالمنمدفوعشكلأي:بأنهالإعلانيُعرَّ يوالتر يغت  الشخص 

أنريفالتعهذاويبي  ي.محددةراعيةجهةتقدمهالخدمات،أوالسلعأوللأفكار

:أساسيةعناصربأربعةيتصفالإعلان

ايكون•
ً
.مدفوعًانشاط

ياتصالعلىيعتمد• يغت  .شخص 

وي    جالخدماتأوالسلعأوالأفكارلتقديميُستخدم• .لهاوالتر

.تحديدهايمكنراعيةجهةعنيصدر•
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Marketing management must make four major decisions when developing an advertising program:

1.  Setting advertising objectives.

2.  Setting the advertising budget.

3.  Developing advertising strategy, including message and media decisions.

4. Evaluating advertising effectiveness.

يبرنامجتطويرعندالتسويقإدارةتحتاج  
قراراتةأربعاتخاذإلىإعلان 

يرئيسة، :ه 

.الإعلانيةالأهدافتحديد.1

انيةتحديد.2 .الإعلانيةالمت  

اتيجيةتطوير.3 يالإعلانية،الاستر  
وقراراتالةالرسقراراتتشملالتر

.الوسائل

.الإعلانفاعليةتقييم.4
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1. Setting Advertising Objectives

• The process of developing an advertising program begins with setting advertising 

objectives. These objectives should be based on previous decisions regarding the target 

market, positioning, and the marketing mix, because these decisions determine the role 

that advertising performs within the overall marketing program.

• An advertising objective is defined as: a specific communication task to be 

accomplished with a specific target audience during a specific period of time. 

Advertising objectives can be classified according to their primary purpose into three 

types:

• Informative advertising.

• Persuasive advertising.

• Reminder advertising.

• The selection of the appropriate objective depends on the nature of the product, the 

degree of competition, the stage the product has reached in the market, and the 

response to be achieved among the target audience.

الإعلانيةالأهدافتحديد.1

نامجتطويرعمليةتبدأ• يالت   
تستندأنبويج.الإعلانيةالأهدافبتحديدالإعلان 

موضع،والتالمستهدف،بالسوقالمتعلقةالسابقةالقراراتإلىالأهدافهذه

؛والمزي    ج  
يالمهمةتحددالقراراتهذهلأنالتسويقر  

ضمننالإعلايؤديهاالتر

نامج يالت   
يالتسويقر .الكلى 

ف• يالهدفيُعرَّ  
مهورجمعإنجازهايجبمحددةاتصاليةمهمة:بأنهالإعلان 

ةخلالمعي  يمستهدف نيةالإعلايالأهدافتصنيفويمكن.محددةزمنيةفتر

ا
ً
:أنواعثلاثةإلىالرئيسلغرضهاوفق

يالإعلان• .الإعلام 

يالإعلان• .الإقناع 

يالإعلان• .التذكت 

والمرحلة،المنافسةودرجةالمنتج،طبيعةعلىالمناسبالهدفاختيارويعتمد•

ي  
يالمنتجبهايمرالتر  

 
الجمهورىلدتحقيقهاالمطلوبوالاستجابةالسوق،ف

.المستهدف
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First: Informative Advertising

• Informative advertising aims to provide information about the product or 

brand and inform the market about the value offered by the company. Its 

objectives include: communicating customer value, building the brand image 

of the product and the company, informing the market about a new product, 

explaining how the product works, suggesting new uses for the product, 

informing the market about a price change, describing available services and 

support, and correcting false impressions.

• Informative advertising is used extensively when introducing a new product 

category to the market, where the objective is to build primary demand. This 

means that the advertising task does not initially focus on persuading 

consumers to purchase a particular brand rather than a competing brand; 

instead, it focuses on introducing the product to the audience, explaining how 

it is used, and presenting the benefits it provides. The information presented 

helps reduce customers’ lack of knowledge and provides them with a basis for 

understanding the value of the marketing offering.

 
ً
الإعلام  الإعلان:أول

يالإعلانيهدف• العلامةأوبالمنتجالمتعلقةالمعلوماتتقديمإلىالإعلام 

يبالقيمةالسوقوتعريفالتجارية،  
كةتقدمهاالتر ماأهدافهوتشمل.الشر

ي  
كة،واللمنتجالتجاريةالعلامةصورةبناءالعميل،قيمةإيصال:يأنر إبلاغلشر

احالمنتج،عملكيفيةتوضيحجديد،منتجبوجودالسوق تخداماتاساقتر

يبحدوثالسوقإبلاغللمنتج،جديدة يتغت   
 
ماتالخدوصفالسعر،ف

،والدعم .الخاطئةالانطباعاتتصحيحالمتاحي  

يالإعلانيُستخدم• ةبدرجةالإعلام  منتجاتالمنجديدةفئةطرحعندكبت 

ي  
 
يالهدفيتمثلحيثالسوق،ف  

 
يالطلببناءف ي.الأولى   

المهمةأنكذلويعت 

يتركزلاالإعلانية  
 
اءالمستهلكإقناععلىالبدايةف يعينةمعلامةبشر

ً
منبدل

ستخدامه،اوطريقةبالمنتج،الجمهورتعريفعلىتركزبلمنافسة،علامة

يوالمنافع  
عدمةحالتقليلعلىالمقدمةالمعلوماتوتساعد.يقدمهاالتر

يالتسويالعرضقيمةلفهمأساسًاوتمنحهمالعملاء،لدىالمعرفة  
.قر
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Second: Persuasive Advertising

• Persuasive advertising aims to influence consumers’ attitudes, 

preferences, and purchasing behavior. Its objectives include: 

building brand preference, encouraging consumers to switch 

to the brand, changing customers’ perceptions of product 

value, persuading customers to purchase now, persuading 

customers to receive a sales call, and building a brand 

community.

• Persuasive advertising becomes increasingly important as 

competition intensifies, as the company’s objective shifts 

toward building selective demand for its brand. At this stage, it 

is not sufficient for consumers to be familiar with the product 

category; rather, the company seeks to persuade them that its 

brand offers greater value or meets their needs better than 

competing brands. Persuasive advertising uses messages that 

emphasize the brand’s features and value, reinforce preference 

for it, and encourage consumers to take purchasing action.

الإقناع  الإعلان:ثانيًا

يالإعلانيهدف• يإلىالإقناع  يالتأثت   
 
اهاتاتجف

يوسلوكهموتفضيلاتهمالمستهلكي  ي يالشر  
.ان 

يماأهدافهوتشمل  
لامةللعتفضيلبناء:يأنر

إلىالتحولعلىالمستهلكتشجيعالتجارية،

يالتجارية،العلامة يمةلقالعملاءإدراكاتتغيت 

اءالعملاءإقناعالمنتج، عملاءالإقناعالآن،بالشر

ي  
،اتصالبتلقر .التجاريةةللعلاممجتمعبناءبيع 

يالإعلانأهميةتزداد• اشتدادمعالإقناع 

كةهدفيصبحإذالمنافسة؛ طلببناءالشر

ي  
ي.التجاريةعلامتهاعلىانتقان   

 
لمرحلة،اهذهوف

يلا  
تعملبل،المنتجفئةالمستهلكيعرفأنيكق 

كة يةقيمتقدمعلامتهابأنإقناعهعلىالشر أوأكت 

العلاماتمنأفضلبصورةاحتياجاتهتلائم

يالإعلانويستخدم.المنافسة ئلالرساالإقناع 

ي  
زالتر اتتت  تفضيلها،وتدعموقيمتها،العلامةمت  

يإجراءاتخاذعلىالمستهلكوتشجع  
ان  .شر
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• Some persuasive advertising takes the form of 

comparative advertising, also known as attack advertising. In 

this approach, the company compares its brand directly or 

indirectly with another brand or with several competing 

brands. The comparison is used to clarify the differences 

among brands and persuade consumers of the superiority of 

the company’s offering. The comparison may relate to the 

product’s features, value, use, or market position.

• When using comparative advertising, the advertiser needs 

to exercise caution because the comparison may produce 

different audience responses. It may attract attention and 

clarify the brand’s advantages, but it may also provoke 

negative reactions if it appears unfair or overly aggressive. For 

this reason, companies need to test comparative 

advertisements carefully to ensure that they can achieve the 

desired effect without weakening the credibility of the 

message or generating a negative response toward the brand.

يالإعلانبعضيتخذ• قارن،المالإعلانشكلالإقناع 

ايُسمالذي
ً
يالإعلانأيض ي.الهجوم   

 
لوبالأسهذاوف

كةتقارن ةبصورةالتجاريةعلامتهاالشر يوأمباشر غت 

ة ةتجاريعلاماتبعدةأوأخرىتجاريةبعلامةمباشر

ستخدم.منافسة
ُ
بي  يروقالفتوضيحأجلمنالمقارنةوت

قدمهتالذيالعرضبتفوقالمستهلكوإقناعالعلامات

كة قيمتهأوالمنتجبخصائصالمقارنةترتبطوقد.الشر

يموقعهأواستخدامهأو  
 
.السوقف

إلىالمقارنالإعلاناستخدامعندالمعلنيحتاج•

ي  
استجاباتإلىتؤديقدالمقارنةلأنالحذر؛توخ 

ضحوتوالانتباهتجذبفقد.الجمهورلدىمختلفة

ات يقدلكنهاالعلامة،مت   اتثت 
ً
إذالبيةسفعلردودأيض

يبدت ةبدرجةعدائيةأوعادلةغت  ببالسولهذا.كبت 

كاتتحتاج عنايةبالمقارنةالإعلاناتاختبارإلىالشر

يتحقيقعلىقدرتهامنللتأكد دونمنبالمطلوالتأثت 

تجاهةسلبياستجابةإثارةأوالرسالةمصداقيةإضعاف

.التجاريةالعلامة
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Third: Reminder Advertising

• Reminder advertising aims to maintain customer relationships and keep the 

product or brand present in consumers’ minds. Its objectives include: 

maintaining customer relationships, reminding consumers that they may need 

the product in the near future, reminding consumers where the product can 

be purchased, and keeping the brand in consumers’ minds during seasons 

when product use declines.

• Reminder advertising becomes increasingly important for products that have 

reached the maturity stage. At this stage, consumers are familiar with the 

product, and the company does not need to provide extensive basic 

information about it. The primary task is to keep the brand present in 

consumers’ minds, maintain their connection with it, and remind them of their 

experience of using it. The objective is not always to persuade consumers to 

purchase the product for the first time, but rather to maintain the strength of 

the existing relationship and ensure that the brand continues to be 

remembered when the need to purchase arises.

ا
ً
يالإعلان:ثالث التذكتر

يالإعلانيهدف• المنتجاءوإبقالعملاءمعالعلاقةعلىالمحافظةإلىالتذكت 

ةالتجاريةالعلامةأو يحاصر   
 
يماأهدافهوتشمل.أذهانهمف  

حافظةالم:يأنر

يالعملاء،علاقاتعلى يالمنتجإلىيحتاجونقدبأنهمالمستهلكي  يتذكت   
 
ف

يالقريب،المستقبل يبالأماكنالمستهلكي  يتذكت   
ييمكنالتر منها،المنتجاءشر

يالتجاريةالعلامةإبقاء  
 
يالمواسمخلالالمستهلكذهنف  

فيهافضينخالتر

.المنتجاستخدام

يالإعلانأهميةتزداد• يالمنتجاتإلىبالنسبةالتذكت   
مرحلةإلىتوصلالتر

ي.النضج  
تحتاجولا،بالمنتجمعرفةعلىالمستهلكيكونالمرحلةهذهفق 

كة ةأساسيةمعلوماتتقديمإلىالشر يلرئيسةاالمهمةوتتمثل.عنهكثت   
 
ف

ةالتجاريةالعلامةإبقاء يحاصر   
 
ارتباطهعلىوالمحافظةالمستهلك،ذهنف

هبها، لمستهلكاإقناعدائمًاالهدفيكونولا.استخدامهابتجربةوتذكت 

تمراراسوضمانالقائمةالعلاقةقوةعلىالمحافظةبلمرة،لأولبالمنتج

اءإلىالحاجةظهورعندالعلامةتذكر .الشر
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الثلاثةالإعلانأهدافبي  يمقارنة

:المحددالهدفباختلافالإعلانوظيفةتختلف

يالإعلان• المنتجبالجمهورتعريفعلىيركز:الإعلام 

وخصائصهبقيمتهالمتعلقةالمعلوماتوتقديم

.واستخداماته

يالإعلان• لامةالعتفضيلبناءعلىيركز:الإقناع 

يالتجارية، اتخاذعلىالمستهلكوتشجيعالإدراكات،وتغيت 

اءقرار .الشر

يالإعلان• ضورحعلىالمحافظةعلىيركز:التذكت 

يالعلامة  
 
.معهالمستمرةالعلاقةودعمالمستهلكذهنف

يمنالإعلانأهدافتنتقلوبذلك إلىالمعلوماتتوفت 

ي يالتأثت   
 
علىفظةالمحاإلىثموالسلوك،التفضيلاتف

.العميلمعوالعلاقةالتذكر



Advertising
الإعلان

Chapter

08
2. Setting the Advertising Budget

After setting the advertising objectives, the company proceeds to determine the 

advertising budget for each product. The advertising budget refers to the money and 

other resources allocated to the advertising program of a product or company.

Through advertising, the company seeks to influence demand for the product; 

therefore, it allocates the budget necessary to achieve its sales and profit objectives. 

However, determining the appropriate amount of advertising expenditure is difficult, as 

there is no precise rule ensuring that a specific level of spending will achieve a 

particular result.

The process of setting the advertising budget relies on the methods used to determine 

the promotion budget, such as: the affordable method, the percentage-of-sales 

method, the competitive-parity method, and the objective-and-task method.

In addition to these methods, several advertising-specific factors influence the size of 

the budget, including the product life-cycle stage, market share, competition and 

advertising clutter, advertising frequency, and the degree of product substitutability.

انيةتحديد.2 ز الإعلانيةالمتر

كةتنتقلالإعلانية،الأهدافتحديدبعد انيةتحديدإلىالشر لكلعلانيةالإالمت  

انيةويقصد.منتج نامجللالمخصصةالأخرىوالمواردالأموالالإعلانيةبالمت   ت 

ي  
كةأوبمنتجالخاصالإعلان  .شر

كةتسع يإلىالإعلانخلالمنالشر يالتأثت   
 
تستخدمذلكولالمنتج،علىالطلبف

انية حديدتيصعبذلك،ومع.والأرباحالمبيعاتأهدافلتحقيقاللازمةالمت  

؛للإنفاقالمناسبالمبلغ  
توىمسأنتضمندقيقةقاعدةتوجدلاإذالإعلان 

ا
ً
.محددةنتيجةيحققالإنفاقمنمعين

انيةتحديدعمليةتعتمد يالمستخدمةالطرائقعلىالإعلانيةالمت    
 
تحديدف

انية ويجية،المت   منويةالمئالنسبةطريقةالمتاح،المبلغطريقة:مثلالتر

،التكافؤطريقةالمبيعات، .والمهمةالهدفطريقةالتنافس 

يبالإعلانالخاصةالعواملمنمجموعةتؤثرالطرائق،هذهجانبإلى  
 
محجف

انية، والازدحاموالمنافسةالسوقية،والحصةالمنتج،حياةدورةمرحلةتشملالمت  

،  
.المنتجإحلالإمكانيةودرجةالإعلان،وتكرارالإعلان 
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Factors Affecting the Advertising Budget

1. Product Life-Cycle Stage: New products typically require large advertising budgets to 

build consumer awareness and encourage product trial. Mature brands, by contrast, 

often require smaller budgets when measured as a percentage of sales. This is related 

to differences in the advertising task; a new product needs to inform the market of its 

existence and characteristics, whereas a mature brand focuses on maintaining its 

presence in consumers’ minds.

2. Market Share: Market share affects the amount of advertising expenditure required. 

Brands with a high market share usually need continuous advertising expenditure to 

maintain their share. However, building market share or capturing it from competitors 

requires greater advertising expenditure than that needed to maintain the current 

share.

3. Competition and Advertising Clutter: A brand needs to increase its advertising 

expenditure when operating in a market with a large number of competitors that spend 

heavily on advertising. In an environment crowded with advertising messages, the 

brand’s advertising must have a stronger presence to stand out amid the surrounding 

advertising clutter and reach the target audience.

  المؤثرةالعوامل
ز
انيةتحديدف ز الإعلانيةالمتر

يالجديدةالمنتجاتتحتاج:المنتجحياةدورةمرحلة.1
ً
انياتإلىعادة إعلانيةمت  

ة يلبناءكبت  العلاماتأما.جالمنتتجربةعلىوتشجيعهمالمستهلكي  يلدىالوع 

انياتإلىغالبًافتحتاجالناضجة،التجارية .المبيعاتمنبةبنسقياسهاعندأقلمت  

السوقعريفتإلىيحتاجالجديدفالمنتجالإعلانية؛المهمةباختلافذلكويرتبط

يضورهاحعلىالمحافظةعلىالناضجةالعلامةتركزبينماوخصائصه،بوجوده  
 
ف

.المستهلكي  يأذهان

يالسوقيةالحصةتؤثر:السوقيةالحصة.2  
 
يالإنفاقمقدارف  

.مطلوبالالإعلان 

يفالعلامات  
يتحتاجمرتفعةسوقيةحصةتمتلكالتر

ً
يإإنفاقإلىعادة  

مستمرعلان 

اعهاأوسوقيةحصةبناءأما.حصتهاعلىللمحافظة فيتطلب،المنافسي  يمنانتر 

ا
ً
يإعلانيًاإنفاق .الحاليةالحصةعلىللمحافظةاللازمالإنفاقمنأكت 

يوالازدحامالمنافسة.3  
ياإنفاقهزيادةإلىالتجاريةالعلامةتحتاج:الإعلان   

الإعلان 

يتعملعندما  
 
ايضمسوقف

ً
اعدد ً علىبكثافةينفقونالذينالمنافسي  يمنكبت 

ي.الإعلان  
يالبيئةفق   

إعلانونيكأنيجبالإعلانية،الرسائلفيهاتزدحمالتر

يالعلامة يحضورًاأكت  لمحيطةاالإعلانيةالضوضاءوسطالظهورمنيتمكنحتر

.المستهدفالجمهورإلىوالوصول
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Factors Affecting the Advertising Budget

4. Advertising Frequency: The number of times the message is repeated affects the size of the 

advertising budget. The more frequently the strategy requires the message to be presented to 

consumers, the larger the budget the company will need. Frequency is used to help reinforce 

the message and enhance brand recall; however, increasing the number of exposures leads to 

higher advertising costs.

5. Product Substitutability: Brands offering products similar to those of competitors require 

substantial advertising expenditure to differentiate themselves in the market. When differences 

among products are limited, advertising is used to create a distinctive brand image and highlight 

the reasons for choosing the brand over competing alternatives. In contrast, a product with 

clearly distinctive features may rely on these differences to support its advertising message.

No fixed rules determine how advertising-budget factors should be applied. It is also difficult to 

measure all of the results generated by advertising spending.

Advertising may create awareness, brand image, and customer relationships, and these effects 

may not appear immediately in sales. Therefore, the decision depends not only on how much 

the company spends but also on message quality, media selection, and the ability of advertising 

to achieve the stated objectives.

  المؤثرةالعوامل
ز
انيةتحديدف ز الإعلانيةالمتر

يالرسالةتكرارمراتعدديؤثر:الإعلانتكرار.4  
 
انيةحجمف .لانيةالإعيالمت  

اتيجيةتطلبتفكلما يمراتالرسالةعرضالاستر ،المستهعلىأكت  احتاجتلكي  

كة انيةإلىالشر يمت   وتعزيزالرسالةتتثبيعلىللمساعدةالتكرارويُستخدم.أكت 

لتكلفةاارتفاعإلىتؤديالعرضمراتعددزيادةأنإلاالتجارية،العلامةتذكر

.الإعلانية

يالتجاريةالعلاماتتحتاج:المنتجإحلالإمكانية.5  
متشابهةاتمنتجتقدمالتر

يإنفاقإلىالمنافسي  يمنتجاتمع  
يإعلان  يأجلمنكبت  يانفسهتميت    

 
.السوقف

تكوينلالإعلانيستخدممحدودة،المنتجاتبي  يالاختلافاتتكونفعندما

ةصورة ياختيارهاأسبابوإبرازالتجاريةللعلامةممت  
ً
.المنافسةلالبدائمنبدل

يالذيالمنتجأما يلافاتالاختهذهعلىيعتمدفقدواضحة،بخصائصيتمت    
 
ف

.الإعلانيةرسالتهدعم

يالمستخدمةالعواملاختيارتحكمثابتةقواعدتوجدلا  
 
انيةالتحديدف مت  

يالدقيقةالنتائجقياسيصعبكما.الإعلانية  
؛الإنفاقينتجهاالتر  

فقدالإعلان 

يالإعلانيُسهم  
 
يبناءف تظهرولا،العملاءمعوالعلاقاتالذهنيةوالصورةالوع 

يالنتائجهذهجميع
ً
ة يمباشر  
 
مقدارعلىارالقريعتمدلالذلك.المبيعاتحجمف

انية،استخدامكفاءةعلىبلفقط،المنفقةالأموال الة،الرسوجودةالمت  

.ةالمحددالأهدافتحقيقعلىالإعلانوقدرةالمناسبة،الوسائلواختيار
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3. Developing the Advertising Strategy

• After setting the advertising objectives and budget, management 

develops the advertising strategy that the company will use to achieve its 

advertising objectives. Advertising strategy is defined as: the strategy used 

by the company to accomplish its advertising objectives, and it consists of 

two main elements: creating advertising messages and selecting advertising 

media.

• In the past, message development and media selection were viewed as 

separate functions; management or the advertising agency would first 

develop the message, and then the media department would select the 

appropriate channels to deliver it. In the contemporary communication 

environment, however, the company needs to coordinate the message and 

the medium from the beginning of campaign development. This is due to 

the high costs of certain media, audience fragmentation, and the emergence 

of multiple digital, social, and mobile media. This integration means that the 

nature of the message influences media selection, while the characteristics 

of the medium influence how the message is formulated and executed.

اتيجيةتطوير.3 الإعلانيةالاستر

انيته،الإعلانأهدافتحديدبعد• علىالإدارةتعملومت  

اتيجيةتطوير يالإعلانيةالاستر  
كتستخدمهاالتر لتحقيقةالشر

عرَّف.الإعلانيةأهدافها
ُ
اتيجيةوت :أنهابالإعلانيةالاستر

اتيجية يالاستر  
كةتستخدمهاالتر لإعلانية،اأهدافهالإنجازالشر

واختياريةالإعلانالرسائلإنشاءهمارئيسي  يعنصرينمنوتتكون

.الإعلانوسائل

ييهماإليُنظرالإعلانوسائلواختيارالرسائلتطويركان•  
 
ف

ي  
؛وظيفتي  يبوصفهماالماض  وكالةأوارةالإدتضعإذمنفصلتي  

،الرسالةالإعلان
ً
ناسبةالمالقنواتالوسائلقسميختارثمأول

يأما.لنقلها  
 
كةالفتحتاجالمعاصرة،الاتصاليةالبيئةف تنسيقإلىشر

ارتفاعإلىذلكويرجع.الحملةتطويربدايةمنذوالوسيلةالرسالة

،وتجزؤالإعلام،وسائلبعضتكاليف ائلوسوظهورالجماهت 

ي.متعددةومحمولةواجتماعيةرقمية  
بيعةطأنالتكاملهذاويعت 

يتؤثرالرسالة  
 
يوسيلةالخصائصتؤثركماالوسيلة،اختيارف  

 
ف

صاغالذيالأسلوب
ُ
ذت

ّ
نف
ُ
.الرسالةبهوت
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4. Evaluating Advertising Effectiveness and Return on Advertising Investment

• Measuring advertising effectiveness and return on advertising investment has 

become an important issue for most companies. Senior management raises 

fundamental questions for marketing managers, including:

• How can the company determine whether it is spending the appropriate amount 

on advertising?

• What return does the company generate from its advertising investments?

• Advertising evaluation requires measuring two types of outcomes:

• The communication effects of advertising.

• The effects of advertising on sales and profits.

• Return on advertising investment is defined as: the net return generated by 

advertising investment divided by the costs of the advertising investment.

• This concept links the results achieved by advertising to the costs incurred by 

the company in carrying out its advertising activities.

  الاستثمارعلىوالعائدالإعلانفاعليةتقييم.4
ز
الإعلان

يالاستثمارعلىوالعائدالإعلانفاعليةقياسأصبح•  
لقضاياامنالإعلان 

يالمهمة  
كاتمعظمتشغلالتر أساسيةتتساؤلاالعلياالإدارةوتطرح.الشر

:أبرزهامنالتسويق،مديريعلى

كةكانتإذامامعرفةيمكنكيف• الإعلان؟علىالمناسبالمبلغتنفقالشر

كةتحققهالذيالعائدما• الإعلانية؟استثماراتهامنالشر

:النتائجمننوعي  يقياسالإعلانتقييمويتطلب•

.للإعلانالاتصاليةالآثار•

يالإعلانآثار•  
 
.والأرباحالمبيعاتف

ف• يالاستثمارعلىالعائديُعرَّ  
ي:بأنهالإعلان   

 
الاستثمارعنناتجالالعائدصاف

ي  
يالاستثمارتكاليفعلىمقسومًاالإعلان   

.الإعلان 

يالنتائجبي  يالمفهومهذايربط•  
يفوالتكاليالإعلانيحققهاالتر  

تتحملهاالتر

كة يالشر  
 
يالنشاطتنفيذسبيلف  

.الإعلان 
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First: Measuring the Communication Effects of Advertising

• Measuring the communication effects of an advertisement or advertising 

campaign indicates the extent to which the advertisement and the medium used 

can deliver the message as intended. The communication effect can be 

measured before or after the advertisement is presented.

• Before presenting the advertisement, the company can show it to a group of 

consumers and ask them to evaluate it. This test helps determine the suitability 

of the message and its ability to attract the audience and communicate the 

intended meaning before it is widely disseminated.

• After presenting the advertisement, the company can measure a range of 

communication outcomes, such as: message recall, advertisement recall, 

product awareness, consumer engagement with the advertisement, consumer 

knowledge of the product, audience preferences, and changes in consumer 

attitudes.

• Pretests and posttests can be conducted to evaluate the communication effect 

of an entire advertising campaign, not only a single advertisement.

 
ً
للإعلانالاتصاليةالآثارقياس:أول

الإعلانقدرةمدىالإعلانيةالحملةأوللإعلانالاتصاليةالآثارقياسيوضح•

قياسنويمك.المطلوببالشكلالرسالةإيصالعلىالمستخدمةوالوسيلة

يالأثر .عرضهبعدأوالإعلانعرضقبلالاتصالى 

كةتستطيعالإعلان،عرضقبل• تهلكي  يالمسمنمجموعةإلىتقديمهالشر

رسالةالملاءمةمدىمعرفةعلىالاختبارهذاويساعد.لهتقييمهموطلب

يوإيصالالجمهورجذبعلىوقدرتها هاقبلالمطلوبالمعت  نطاقعلىنشر

.واسع

كةتستطيعالإعلان،عرضبعد• صالية،الاتالنتائجمنمجموعةقياسالشر

ر:مثل
ّ
رالرسالة،تذك

ّ
يالإعلان،تذك معتهلكالمستفاعلبالمنتج،الوع 

يالجمهور،تفضيلاتبالمنتج،المستهلكمعرفةالإعلان، ياتالتغت   
التر

يتحدث  
 
.المستهلكي  ياتجاهاتف

يللأثروبعديةقبليةتقييماتإجراءويمكن• كاملة،يةإعلانلحملةالاتصالى 

.فقطمنفردلإعلانوليس
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Second: Measuring the Effects of Advertising on Sales and Profits

• Measuring the effects of advertising on sales and profits is more difficult than 

measuring its communication effects. For example, if an advertising campaign 

increases brand awareness by 20% and brand preference by 10%, it is not easy 

to determine the amount of sales and profits resulting from these increases.

• This is because sales and profits are influenced not only by advertising but also 

by other factors, including: product features, price, and product availability. 

Therefore, it is difficult to isolate the effect of advertising from the effects of 

other marketing and market factors.

• One method of measuring the effects of advertising on sales and profits is to 

compare past results with previous levels of advertising expenditure. The 

company examines the relationship between the funds spent on advertising in 

previous periods and the sales and profits achieved during those periods. This 

comparison helps determine whether increases or decreases in advertising 

expenditure are associated with changes in sales and profits, although isolating 

the effect of advertising from other influencing factors remains difficult.

  الإعلانأثرقياس:ثانيًا
ز
والأرباحالمبيعاتف

يالإعلانآثارقياسيُعد•  
 
يوالأرباحالمبيعاتف آثارهاسقيمنصعوبةأكت 

يزيادةإلىإعلانيةحملةأدتإذاالمثال،سبيلفعلى.الاتصالية بالعلامةالوع 

يكونفلا،%10بنسبةالتجاريةالعلامةتفضيلوزيادة%20بنسبةالتجارية

.الزياداتهذهعنالناتجةوالأرباحالمبيعاتمقدارتحديدالسهلمن

اتأثرتبلوحده،بالإعلانتتأثرلاوالأرباحالمبيعاتأنإلىذلكويرجع•
ً
أيض

يصعبولذلك.المنتجتوافرالسعر،المنتج،خصائص:منهاأخرى،بعوامل

.والسوقيةالتسويقيةالعواملبقيةآثارعنالإعلانأثرعزل

يالإعلانأثرقياسطرائقإحدىتتمثل•  
 
يوالأرباحالمبيعاتف  

 
النتائجقارنةمف

يالإنفاقبمستوياتالسابقة  
كةوتقوم.السابقةالإعلان  العلاقةراسةبدالشر

يالأموالبي  ي  
يالإعلانعلىأنفقتهاالتر  

 
اتف والأرباحمبيعاتالوبي  يسابقةفتر

ي  
يتحققتالتر  

 
اتتلكف كانتإذاماافاكتشعلىالمقارنةهذهوتساعد.الفتر

يالنقصانأوالزيادة  
 
يالإنفاقف  

اتيرتبطانالإعلان  يبتغت   
 
والأرباح،مبيعاتالف

.المؤثرةالعواملبقيةعنالإعلانأثرفصلصعوبةاستمرارمع
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• Experiments represent another method for measuring the effects of advertising 

on sales and profits. For example, Coca-Cola can vary the amount of advertising 
expenditure across different market areas and then measure the resulting 
differences in sales and profit levels. More complex experiments may be designed 
to include other variables, such as: differences among advertisements, differences 
in the communication media used, and differences in advertising expenditure 
levels. These experiments help compare results under different conditions and 
understand the relationship between advertising decisions and sales and profit 
performance.

• Measuring the results of advertising expenditure remains an inexact science 
because advertising effectiveness is influenced by many factors, some of which 
can be controlled, while others are difficult to control or predict. Product 
characteristics, pricing, distribution, competition, and market conditions may 
interact with the effects of advertising. Therefore, the company cannot always 
determine with complete accuracy the extent to which results are generated by 
advertising alone.

• Managers often rely on a combination of: quantitative analysis, estimation, and 
managerial judgment. This means that data and metrics help evaluate advertising 
content and performance, but they do not eliminate the need for managerial 
experience when interpreting results and making decisions. The importance of 
this combination increases in the content-rich digital environment, where large 
volumes of advertisements and other forms of content are produced and 
published rapidly and continuously.

عد•
ُ
يالإعلانأثرلقياسأخرىوسيلةالتجاربت  

 
فعلى.احوالأربالمبيعاتف

كةتستطيعالمثال،سبيل يكوكاكولاشر يالإالإنفاقمقدارتغيت   
يعلان   

 
مناطقف

يالناتجةالاختلافاتقياسثممختلفة،سوقية  
 
يعاتالمبمستوياتف

صمموقد.والأرباح
ُ
يتجاربت اأكت 

ً
اتشملبحيثتعقيد :مثلأخرى،تمتغت 

تلافاخالمستخدمة،الاتصالوسائلاختلافالإعلانات،بي  يالاختلافات

يالإنفاقمستويات  
يائجالنتمقارنةعلىالتجاربهذهوتساعد.الإعلان   

 
ظلف

يوالأداءالإعلانيةالقراراتبي  يالعلاقةوفهممختلفة،ظروف يالبيع  .والربج 

يالإنفاقنتائجقياسيظل•  
يعلمًاالإعلان  تتأثرعلانالإيفاعليةلأندقيق؛غت 

ة،بعوامل أوفيهالتحكميصعبالآخروبعضهافيهالتحكميمكنبعضهاكثت 

منافسة،والوالتوزي    ع،والأسعار،المنتج،خصائصتتداخلوقد.بهالتنبؤ

كةتستطيعلاولذلك.الإعلانأثرمعالسوقيةوالظروف تحديدادائميًالشر

.كاملةبدقةوحدهالإعلانعنالناتجةالنتائجمقدار

،التحليل:منمزي    جعلىغالبًاالمديرونيعتمد• .الإداريلحكمواالتقديرالكم 

ي  
الأداءوالمحتوىتقييمعلىتساعدوالمقاييسالبياناتأنذلكويعت 

،  
يلالكنهاالإعلان   

ةإلىالحاجةتلع  يعندالإداريةالخت  واتخاذنتائجالتفست 

يالجمعهذاأهميةوتزداد.القرارات  
 
حيثتوى،بالمحالغنيةالرقميةالبيئةف

نتج
ُ
ةكمياتت يالأخرىالمحتوىوأشكالالإعلاناتمنكبت  نشر

ُ
يوت  

 
أوقاتف

.ومتتابعةشيعة
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• Public relations is a major promotional tool consisting of activities aimed at 

engaging an organization’s various publics and building good relationships with 

them. These publics may include consumers, investors, the media, government 

agencies, community members, and other stakeholders associated with the 

organization. Public relations contributes to building a positive corporate image, 

obtaining favorable publicity, and handling or preventing unfavorable rumors, 

stories, and events. It also plays an increasingly important role in brand building, 

customer engagement, and strengthening the organization’s social presence.

• Public relations is defined as: 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 is used to promote a wide range of subjects, including: goods, 

people, places, ideas, activities, organizations, and nations. Business organizations 

use public relations to revive interest in mature products, defend products facing 

public concerns, build the organization’s image, and present its news and events 

to various publics.

عد•
ُ
اكإلىتهدفأنشطةمنتتكونرئيسةترويجيةأداةالعامةالعلاقاتت إشر

ي هذهتشملوقد.معهاجيدةعلاقاتوبناءالمختلفة،المنظمةجماهت 

ي ،الجماهت  حكومية،الوالجهاتالإعلام،ووسائلوالمستثمرين،المستهلكي  

همالمجتمع،وأفراد علاقاتالوتسهم.بالمنظمةالمرتبطةالأطرافمنوغت 

يالعامة  
 
،ملائمةدعايةعلىوالحصولإيجابية،مؤسسيةصورةبناءف

يوالأحداثوالقصصالشائعاتمعوالتعامل اكم.منعهاأوالمرغوبةغت 

ايددورًاتؤدي يالأهميةمتر   
 
اكالتجارية،العلامةبناءف وتعزيزء،العملايوإشر

يالحضور .للمنظمةالاجتماع 

ف• عرَّ
ُ
يمعجيدةعلاقاتبناء:بأنهاالعامةالعلاقاتت يجماهت  كةالشر

ةمؤسسيصورةوبناءإيجابية،دعايةعلىالحصولخلالمنالمختلفة

يوالأحداثوالقصصالشائعاتمعوالتعاملجيدة، .هامنعأوالملائمةغت 

ستخدم•
ُ
وي    جالعامةالعلاقاتت :منهاالموضوعات،منواسعةلمجموعةللتر

عي  يوتست.الدولالمنظمات،الأنشطة،الأفكار،الأماكن،الأشخاص،السلع،

الأساسية،بالسلعالاهتمامبناءلإعادةالعامةبالعلاقاتالتجاريةالمؤسسات

يالمنتجاتعنوالدفاع  
أومة،المنظصورةوبناءعامة،مشكلاتتواجهالتر

يأماموفعالياتهاأخبارهاعرض .المختلفةالجماهت 
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Functions of Public Relations

Public relations departments perform a number of major functions, including:

• Press Relations or Press Agentry: This function involves preparing newsworthy 

information and placing it in news media in order to attract attention to a person, 

product, or service.

• Product Publicity: Product publicity focuses on disseminating information about 

specific products and increasing public awareness of them among target 

audiences.

• Public Affairs: Public affairs involves building and maintaining relationships with 

local or national communities.

• Lobbying: Lobbying involves building and maintaining relationships with 

legislators and government officials in order to influence or monitor legislation 

and regulations.

• Investor Relations: Investor relations focuses on maintaining relationships with 

shareholders and other participants in the financial community.

• Development: Development involves working with donors or members of 

nonprofit organizations to obtain financial support or voluntary contributions.

العامةالعلاقاتوظائف

االعامةالعلاقاتإداراتتؤدي
ً
يالرئيسة،الوظائفمنعدد :ه 

يالوظيفةهذهتتمثل:الصحفيةالوكالةأوالصحفيةالعلاقات•  
 
إعدادف

يالجديرةالمعلومات يووضعهابالنشر  
 
هدفبالإخبارية،الإعلاموسائلف

.خدمةأوسلعةأوشخصإلىالانتباهجذب

يعلىللمنتجالدعايةتركز:للمنتجالدعاية• بمنتجاتلقةالمتعالمعلوماتنشر

يأمامبهاوالتعريفمحددة .المستهدفةالجماهت 

يالعامةالشؤونتتمثل:العامةالشؤون•  
 
يالمجتمعمعالعلاقاتبناءف المحلى 

يأو  
.عليهاوالمحافظةالوطت 

يمعالعلاقاتبناءعلىالضغطممارسةتقوم:الضغطممارسة• ّ عي  يالمشر

يبهدفعليها،والمحافظةالحكوميي  يوالمسؤولي  ي يالتأثت   
 
يعاتالتف شر

.متابعتهاأووالأنظمة

العلاقاتلىعالمحافظةعلىالمستثمرينعلاقاتتركز:المستثمرينعلاقات•

همالمساهمي  يمع يالعاملةالأطرافمنوغت   
 
يالمجتمعف .المالى 

عي  يمعالعملالتنميةتتضمن:التنمية• يالمنظماتأعضاءأوالمتت  الربحيةغت 

يالدعمعلىالحصولأجلمن يأوالمالى  .التطوع 
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Main Public Relations Tools

• Public relations uses a number of tools to reach and influence target publics. The 

major tools include:

• First: News: News is one of the primary tools of public relations. Public relations 

specialists seek positive news stories about the company, its products, and its 

employees, or they work to create such stories. News stories may arise naturally, 

while in other cases public relations professionals may propose events or activities 

that generate news related to the company or its products.

• Second: Special Events: Special events represent a common public relations tool 

and take various forms, including: press conferences, speeches, brand-related tours, 

sponsorships, multimedia presentations, and educational programs designed to reach 

and engage target audiences. These events help the company communicate with its 

publics and deliver its messages in direct and appealing contexts.

• Third: Written Materials: Public relations professionals prepare written materials 
to reach and influence target markets. These materials include: annual reports, 
brochures, articles, newsletters, and company magazines. Written materials enable 
the company to provide detailed and organized information about its activities and 
products to various publics.

العامةللعلاقاتالرئيسةالأدوات

االعامةالعلاقاتتستخدم•
ً
يإلىللوصولالأدواتمنعدد يةالمستهدفالجماهت  والتأثت 

:الرئيسةالأدواتوتشمل.فيها

• 
ً
عد:الأخبار:أول

ُ
متخصصونالويبحث.العامةللعلاقاتالرئيسةالأدواتمنالأخبارت

ي  
 
كةتتعلقإيجابيةأخبارعنالعامةالعلاقاتف يعملونأويها،فوالعاملي  يومنتجاتهابالشر

.الأخبارهذهإعدادعلى

يالمتخصصيستطيعبينماطبيعية،بصورةالإخباريةالقصصتنشأوقد•  
 
العلاقاتف

يالعامة  
 
احأخرىحالاتيف كةمرتبطةأخبارتوليدشأنهامنأنشطةأوفعالياتاقتر أوبالشر

.منتجاتها

يشائعةأداةالخاصةالفعالياتتمثل:الخاصةالفعاليات:ثانيًا•  
 
العامة،اتالعلاقف

العلامةبالمرتبطةالجولاتيالخطب،الصحفية،المؤتمرات:منهامتعددة،صورًاوتتخذ

امجالوسائط،متعددةالتقديميةالعروضالرعاية،التجارية، للوصولمصممةالالتعليميةالت 

يإلى كةالفعالياتهذهوتساعد.اهتمامهاوإثارةالمستهدفةالجماهت  معالتواصلعلىالشر

ها يرسائلهاوتقديمجماهت   
 
ةسياقاتف .وجذابةمباشر

ا•
ً
ي:المكتوبةالمواد:ثالث

ّ
يالمتخصصونيُعِد  

 
بهدفتوبةمكموادالعامةالعلاقاتف

يالمستهدفةالأسواقإلىالوصول لسنوية،االتقارير:الموادهذهوتشمل.فيهاوالتأثت 

اتالمقالات،الكتيبات، يوالمجلاتالنشر  
كةتصدرهاالتر تقديملمكتوبةاالموادوتتيح.الشر

كةعنومنظمةمفصلةمعلومات يإلىومنتجاتهاوأنشطتهاالشر .فةالمختلالجماهت 



Public Relations
العلاقات العامة

Chapter

08

• Fourth: Audiovisual Materials: Audiovisual materials, such as videos, are 
increasingly used as public relations communication tools. These materials 
help present company messages in visual and audio formats, supporting 
audience reach and facilitating the delivery of information through different 
communication channels.
• Fifth: Corporate Identity Materials: Corporate identity materials help 
build an identity that the public can readily recognize. These materials 
include: logos, stationery, brochures, signs, business forms, business cards, 
buildings, uniforms, and company cars and trucks. All of these elements 
become marketing tools when they are attractive, distinctive, and 
memorable. They also contribute to presenting a consistent image of the 
company and strengthening its ability to differentiate and identify itself to 
the public.
• Sixth: Public Service Activities: Companies can enhance public goodwill 
by contributing money and time to public service activities. These activities 
support the company’s relationship with the community and demonstrate its 
contribution to causes and initiatives that benefit the public.
• Seventh: Websites and Social Media: The Internet and social media 
represent important channels for public relations. These channels include: 
websites, blogs, YouTube, Facebook, Instagram, Snapchat, Pinterest, and 
Twitter. They provide new ways to reach and engage audiences. In addition, 
the nature of the Internet, mobile devices, and social media aligns with two 
fundamental strengths of public relations: storytelling and audience 
engagement.

العامةللعلاقاتالرئيسةالأدوات

ايد:والبصريةالسمعيةالمواد:رابعًا• مقاطعلمثوالبصرية،السمعيةالمواداستخداميتر 

يللاتصالأدواتبوصفهاالفيديو،  
 
كةرسائلمتقديعلىالموادهذهوتساعدالعامة،العلاقاتف الشر

ي  
 
لائمةمبطريقةالمعلوماتوإيصالالجمهورإلىالوصوليدعمبماومسموعة،مرئيةصورةف

.الاتصالقنواتلمختلف

يهويةبناءعلىالمؤسسيةالهويةموادتساعد:المؤسسيةالهويةمواد:خامسًا• يستطيعكةللشر

ةإليهاالتعرفالجمهور اللافتات،الكتيبات،القرطاسية،الشعارات،:الموادهذهوتشمل.مباشر

،العمل،بطاقاتالأعمال،نماذج  
،الزيالمبان  كةسياراتالرسم  جميعبحوتص.وشاحناتهاالشر

ةجذابةتكونعندماتسويقيةأدواتالعناصرهذه يتسهمكما.التذكروسهلةوممت    
 
صورةتقديمف

كةعنمتسقة .الجمهورأمامبنفسهاوالتعريفالتمت  يعلىقدرتهاوتعزيزالشر

كاتتستطيع:العامةالخدمةأنشطة:سادسًا• خلالمنالجمهورلدىالنيةحسنتعزيزالشر

يوالوقتبالمالالإسهام  
 
كةعلاقةالأنشطةهذهوتدعم.العامةالخدمةأنشطةف مجتمع،بالالشر

يإسهامهاوتظهر  
 
يوالأنشطةالقضاياف  

.الجمهورتخدمالتر

ونيةالمواقع:سابعًا• يالتواصلووسائلالإلكتر نتشبكةتمثل:الاجتماع  التواصلووسائلالإنتر

ي ونية،المواقع:القنواتهذهوتشمل.العامةللعلاقاتمهمةقنواتالاجتماع  دونات،المالإلكتر

ست،شات،سنابإنستغرام،فيسبوك،يوتيوب، يبينتر جديدةوسائلاتالقنوهذهوتوفر.تويتر

اكهالجمهورإلىللوصول نتطبيعةتنسجمكما.وإشر التواصللووسائالمحمولةوالأجهزةالإنتر

ي يمعالاجتماع   
يأساسيتي  يقوةنقطتر  

 
اكالقصص،شد:هماالعامة،العلاقاتف .لجمهوراوإشر
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• Personal selling is considered the personal arm of the promotion mix. Companies 

around the world use sales forces to promote their products to business customers and 

final consumers.

• Personal selling is defined as: the personal presentations made by a company’s sales 

force for the purpose of engaging customers, making sales, and building ongoing 

relationships with them. This definition combines three fundamental dimensions: 

customer engagement and interaction, achieving sales, and building long-term customer 

relationships.

• Personal selling is one of the oldest professions in the world. Individuals engaged in 

selling carry different job titles, including: sales representatives, salespeople, territory 

managers, account managers, sales consultants, sales engineers, and agents.

• Most salespeople are educated and well-trained professionals who work to deliver 
value to customers and maintain long-term relationships with them. The modern 
salesperson is characterized by several attributes, including: listening to customers, 
assessing customer needs, organizing the company’s efforts to solve customer problems, 
providing appropriate information and assistance, building trust with customers, and 
maintaining ongoing relationships with them. Thus, the role of personal selling is not 
limited to persuading customers to complete a transaction; it extends to understanding 
their needs and working to provide solutions that deliver real value to them.

يالبيعيُعد• يالذراعالشخص  يللمزي    جالشخص  ويج   كاتوتستخدم.التر منالشر

وي    جالبيعقوىالعالمأنحاءمختلف والمستهلكي  يالتجاريي  يالعملاءإلىمنتجاتهالتر

.النهائيي  ي

ف• يالبيعيُعرَّ يالشخصيةالعروض:بأنهالشخص   
كةمبيعاتةقوتقدمهاالتر الشر

اكبهدف هذاجمعوي.معهممستمرةعلاقاتوبناءالمبيعات،وتحقيقالعملاء،إشر

اك:أساسيةأبعادثلاثةبي  يالتعريف المبيعات،قتحقيمعهم،والتفاعلالعملاءإشر

.العملاءمعالأجلطويلةعلاقاتوبناء

يالبيعيُعد• يالمهنأقدممنالشخص   
 
يمارسونالذينالأشخاصويحمل.العالمف

المناطق،ديرومالبيع،رجالالمبيعات،مندوبو:منهامختلفة،وظيفيةمسمياتالبيع

.والوكلاءالمبيعات،مهندسوالمبيعات،مستشاروالحسابات،مديرو

يغالبية• ا،جيتدريبًاومدربونمتعلمونمتخصصونالمبيعاتمندون  
ً
ويعملوند

يويتم.معهمالأجلطويلةعلاقاتعلىوالمحافظةللعملاءقيمةتقديمعلى رجلت  

اجاتاحتيتقييمالعملاء،إلىالاستماع:منهاالسمات،منبعددالحديثالبيع

كةجهودتنظيمالعملاء، ساعدةوالمالمعلوماتتقديمالعملاء،مشكلاتلحلالشر

لاذلكوب.معهممستمرةعلاقاتعلىوالمحافظةالعملاء،معالثقةبناءالمناسبة،

يالبيعمهمةتقتصر فهمإلىدتمتبلصفقة،بإتمامالعميلإقناععلىالشخص 

.حقيقيةقيمةلهيحققحلتقديمعلىوالعملاحتياجاته
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• The company salesperson serves as a link between the organization and its customers. 

In many cases, the salesperson serves two parties simultaneously: representing the 

company to customers and representing customers to the company. This role gives the 

sales force an important position in managing the relationship between the organization 

and the market.

• Salespeople represent the company to customers and perform a number of activities, 

including: finding new customers and developing relationships with them, communicating 

information about the company’s products and services, selling products through customer 

interaction, delivering sales presentations, responding to customer objections, negotiating 

prices and terms, closing sales, providing customer service, conducting market research and 

gathering field information, and managing their sales territories or accounts. These 

activities make the salesperson a direct representative of the company in the marketplace.

• Salespeople communicate customers’ concerns and needs to the company. This helps 
the organization develop its offerings and decisions in line with market requirements. This 
role includes: conveying customer feedback, presenting customer problems to the relevant 
departments, sharing market information, contributing to product development, and 
coordinating the efforts of different departments to serve customers. Thus, the salesperson 
functions as a two-way communication link, delivering the company’s value to customers 
and conveying customer needs to the company.

كةبائعيربط• ي.وعملائهاالمنظمةبي  يالشر  
 
يوف رجليخدم،الحالاتيمنكثت 

يطرفي  يالبيع  
 
كةيمثل:نفسهالوقتف أمامملاءالعويمثلالعملاء،أمامالشر

كة يمهمًاموقعًاالبيعقوةالدورهذاويمنح.الشر  
 
لمنظمةابي  يالعلاقةإدارةف

.والسوق

كةالبيعرجاليمثل• اويؤدونالعملاء،أمامالشر
ً
:امنهالأنشطة،منعدد

منتجاتبالمتعلقةالمعلوماتنقلمعهم،علاقاتوتطويرجددعملاءعلىالعثور

كة لعروضاتقديمالعملاء،معالتواصلخلالمنالمنتجاتبيعوخدماتها،الشر

اضاتعنالإجابةالبيعية، والأسعاربشأنالتفاوضالعملاء،اعتر إتمامط،والشر

معلوماتوجمعالسوقبحوثإجراءللعملاء،خدماتتقديمالبيع،عمليات

لأنشطةاهذهوتجعل.بهمالخاصةالحساباتأوالمبيعاتمناطقوإدارةميدانية،

ةواجهةالبيعرجل كةمباشر يللشر  
 
.السوقف

كةداخلإلىواحتياجاتهمالعملاءاهتماماتالبيعرجالينقل• يساعدو.الشر

.لسوقامتطلباتمعينسجمبماوقراراتهاعروضهاتطويرعلىالمنظمةذلك

الإداراتأمامالعملاءمشكلاتعرضالعملاء،ملاحظاتنقل:الدورهذاويشمل

يالإسهام.السوقمعلوماتمشاركةالمعنية،  
 
جهوديقوتنسالمنتجات،تطويرف

اتصالةحلقبوصفهالبيعرجليعملوبذلك.العملاءلخدمةالمختلفةالأقسام

كةقيمةتنقلالاتجاه،ثنائية كةإلىلاءالعماحتياجاتوتنقلالعملاءإلىالشر .الشر
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Managing the Sales Force

Sales force management involves analyzing, planning, implementing, and controlling sales 

force activities. This management function is not limited to supervising salespeople after 

they begin their work; rather, it includes a series of interrelated decisions, as follows:

1. Designing the sales force strategy and structure.

2. Recruiting and selecting salespeople.

3. Training salespeople.

4. Compensating salespeople.

5. Supervising salespeople.

6. Evaluating salespeople.

المبيعاتقوةإدارة

يالمبيعاتقوةإدارةتتمثل  
 
وتنفيذهاهاوتخطيطالمبيعاتقوةأنشطةتحليلف

يمتابعةعلىالإدارةهذهتقتصرولا.عليهاوالرقابة بدءبعدالمبيعاتمندون  

ابطةسلسلةتشملبلعملهم، يوفقالقرارات،منمتر  
:الآنر

اتيجيةتصميم.1 .وهيكلهاالمبيعاتقوةاستر

ياستقطاب.2 .واختيارهمالمبيعاتمندون  

يتدريب.3 .المبيعاتمندون  

يتعويض.4 .المبيعاتمندون  

اف.5 يعلىالإشر .المبيعاتمندون  

يتقييم.6 .المبيعاتمندون  
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Steps in the Selling Process

The selling process consists of seven major steps that salespeople follow when 

dealing with customers:

1. Prospecting and qualifying.

2. Preapproach.

3. Approach.

4. Presentation and demonstration.

5. Handling objections.

6. Closing the sale.

7. Follow-up.

These steps operate within a broader framework aimed at building and 

maintaining profitable customer relationships. Although the steps are presented 

in a specific sequence, the actual selling process may vary depending on the 

customer and the selling situation.

البيععمليةخطوات

مندوبوبعهايترئيسةخطواتسبعمنالبيععمليةتتكون

يالعملاء،معالتعاملعندالمبيعات :وه 

.وتأهيلهمالمحتملي  يالعملاءعنالبحث.1

.للاتصالالمسبقالإعداد.2

.بالعميلالاتصال.3

حالعرض.4 يوالشر .العملى 

اضاتمعالجة.5 .الاعتر

.البيععمليةإتمام.6

.المتابعة.7

اءبنإلىيهدفأوسعإطارضمنالخطواتهذهوتعمل

رغمالوعلى.عليهاوالمحافظةالعملاءمعمربحةعلاقات

يالخطواتعرضمن  
 
يعالبعمليةفإنمحدد،تسلسلف

يالوالموقفالعميلباختلافتختلفقدالفعلية .بيع 
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Sales promotion is defined as: short-term incentives designed to encourage the 

purchase or sale of a product.

A number of factors have contributed to the increased use of sales promotion 

tools, most notably:

1. Pressure to achieve short-term results.

2. Intensifying competition.

3. Declining advertising effectiveness.

4. Consumers’ demand for greater value.

5. Retailers’ demand for more promotional offers.

6. The expanding use of digital media.

ف يالحوافز:بأنهالمبيعاتتنشيطيُعرَّ يالأجلةقصت   
التر

اءتشجيعإلىتهدف .بيعهأومنتجشر

يالعواملمنمجموعةتسهم  
 
أدواتاستخدامتزايدف

:أبرزهاومنالمبيعات،تنشيط

ةنتائجلتحقيقالضغط.1 الأجلقصت 

المنافسةاشتداد.2

الإعلانكفاءةتراجع.3

يبقيمةالمستهلكي  يمطالبة.4 أكت 

العروضمنبالمزيدالتجزئةتجارمطالبة.5

الرقميةالوسائطاستخداماتساع.6
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Sales Promotion Objectives

• The objectives of sales promotion vary considerably depending on the target 

audience and the type of response the company seeks to achieve. Sales promotion 

activities may be directed toward consumers, marketing channel members, business 

customers, or sales force personnel.

• Objectives of Consumer Promotions: Companies use consumer promotions to 

encourage customers to make purchases in the short term or to enhance their 

engagement with the brand. These promotions are not limited to motivating consumers 

to make an immediate purchase decision; they can also be used to strengthen 

consumers’ attachment to the brand and encourage them to continue interacting with it.

• Objectives of Trade Promotions: Trade promotions are directed toward retailers and 

other marketing channel members. The objectives of these promotions include: 

encouraging retailers to carry new products, motivating them to hold larger inventories, 

encouraging advance purchases, stimulating them to promote the company’s products, 

and securing greater shelf space for products in retail stores. Thus, trade promotions 

help the company strengthen the presence of its products in retail outlets and improve 

their display and availability to consumers.

المبيعاتتنشيطأهداف

ةبدرجةالمبيعاتتنشيطأهدافتتباين• وطبيعةمستهدفةالللفئةتبعًاكبت 

يالاستجابة  
كةتسعالتر هفقد.تحقيقهاإلىالشر وجَّ

ُ
إلىالمبيعاتتنشيطأنشطةت

، وةقأفرادأوالأعمال،عملاءأوالتسويقية،القنواتأعضاءأوالمستهلكي  

.المبيعات

كاتتستخدم:المستهلكي  يإلىالموجهةالعروضأهداف• ضالعروالشر

اءعلىالعملاءتشجيعأجلمنالمستهلكي  يإلىالموجهة يالشر  
 
يالأجلف أوالقصت 

المستهلكعدفعلىالعروضهذهتقتصرولا.التجاريةالعلامةمعتفاعلهمتعزيز

اءقراراتخاذإلى ستخدمأنيمكنبلفوري،شر
ُ
ات

ً
المستهلكاطارتبلتقويةأيض

.معهاالتفاعلمواصلةعلىوتشجيعهبالعلامة

ه:التجاريةالعروضأهداف• وجَّ
ُ
همزئةالتجتجارإلىالتجاريةالعروضت وغت 

ارتجتشجيع:العروضهذهأهدافوتشمل.التسويقيةالقنواتأعضاءمن

يعلىالتجزئة يكمياتبالاحتفاظعلىتشجيعهمالجديدة،المنتجاتتوفت  منأكت 

همالمخزون، اءعلىتحفت   وي    جعلىتشجيعهممقدمًا،الشر كة،جاتلمنتالتر الشر

يعرضمساحةعلىوالحصول تساعدوبذلك.المتاجررفوفعلىللمنتجاتأكت 

كةالتجاريةالعروض حسي  يوتالبيعمنافذداخلمنتجاتهاوجوددعمعلىالشر

.المستهلكي  يأماموتوافرهاعرضهامستوى
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• Objectives of Business Promotions: Promotions directed at business 

customers are used to achieve several objectives, including: generating new 

sales leads, stimulating purchases, rewarding customers, and motivating 

salespeople. These promotions support relationships between companies 

and their business customers, while also helping to strengthen sales 

activities and increase responsiveness to company offers.

• Objectives of Sales Force Promotions: The objectives of promotions directed 

toward the sales force include: obtaining greater sales force support for 

current or new products and encouraging salespeople to acquire new 

customer accounts. These incentives help direct salespeople’s efforts toward 

the products and objectives that the company wishes to support during a 

specific period.

ملاءعإلىالموجهةالعروضتستخدم:الأعمالعملاءإلىالموجهةالعروضأهداف•

يتحفجديدة،بيعيةفرصتوليد:منهاالأهداف،منعددلتحقيقالأعمال ت  

اء،عمليات يالعملاء،مكافأةالشر يتحفت   عروضالهذهوتخدم.المبيعاتمندون  

كاتبي  يالعلاقات ،وعملائهاالشر يطالنشادعمعلىتساعدكماالتجاريي   البيع 

.المقدمةللعروضالاستجابةوزيادة

لىإالموجهةالعروضأهدافتشمل:المبيعاتقوةإلىالموجهةالعروضأهداف•

يماالمبيعاتقوة  
يدعمعلىالحصول:يأنر الحاليةاتللمنتجالمبيعاتقوةمنأكت 

يتشجيعالجديدة،أو .يدةجدعملاءحساباتاستقطابعلىالمبيعاتمندون  

يجهودتوجيهعلىالحوافزهذهوتساعد تالمنتجانحوالمبيعاتمندون  

يوالأهداف  
كةترغبالتر يالشر  

 
ةخلالدعمهاف .محددةزمنيةفتر
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Major Sales Promotion Tools
• Sales promotion tools provide short-term incentives aimed at 
encouraging purchases and increasing consumer engagement with the 
brand. They can be classified into consumer-oriented tools, event 
marketing, and trade promotions directed toward retailers and 
wholesalers.
• First: Consumer-Oriented Sales Promotion Tools
• The most prominent of these tools include:
• Samples: Allow consumers to try the product before making a purchase 
decision.
• Mobile Coupons: Provide offers that can be accessed and redeemed 
using smartphones.
• Cash Refunds: Return part of the product’s purchase price to the 
consumer after the purchase is completed.
• Price Packs: Offer direct savings by selling a group of products at a 
reduced price.
• Premiums: Add value to the offer to encourage consumers to purchase.
• Advertising Specialties: Include promotional products bearing the 
company’s name or brand.
• Point-of-Purchase Displays: Target consumers inside the store to attract 
their attention and influence their purchasing decisions.
• Contests, Sweepstakes, and Games: Rely on participation and prizes to 
attract attention and enhance engagement with the brand.
• The incentives provided by these tools vary; however, they share a 
fundamental objective: motivating consumers to purchase or engage with 
the brand.

المبيعاتلتنشيطالرئيسةالأدوات

ةحوافزالمبيعاتتنشيطأدواتتقدم• اء،تشجيعإلىتهدفالأجلقصت  اعلتفوزيادةالشر

،موجهةأدواتإلىتصنيفهاويمكن.التجاريةالعلامةمعالمستهلكي  ي بالفعاليات،ويقوالتسللمستهلكي  

.والجملةالتجزئةتجارإلىالموجهةالتجاريةوالعروض

ي•
ً
المستهلكي  يإلىالموجهةالمبيعاتتنشيطأدوات:أول

يفيماالأدواتهذهأبرزتتمثل•  
:يأنر

اءقراراتخاذقبلالمنتجتجربةللمستهلكتتيح:العينات• .الشر

اتوفر:المحمولةالقسائم•
ً
دادهاإليهاالوصوليمكنعروض .كيةالذالهواتفباستخدامواستر

دةالمبالغ• اءعمليةإتمامبعدالمنتجقيمةمنجزءًاالمستهلكإلىتعيد:المستر .الشر

اوفرًاتقدم:الأسعارحزم• ً .مخفضبسعرالمنتجاتمنمجموعةبيعخلالمنمباشر

اءعلىالمستهلكلتشجيعالعرضإلىقيمةتضيف:المكافآت• .الشر

كةاسمتحملترويجيةمنتجاتتتضمن:المتخصصةالإعلانيةالمنتجات• .التجاريةهاعلامتأوالشر

اءنقاطعروض• يانتباههجذببهدفالمتجرداخلالمستهلكتستهدف:الشر يوالتأثت   
 
يقرارهف  

ان  .الشر

معالتفاعلوتعزيزالاهتماملجذبوالجوائزالمشاركةعلىتعتمد:والألعابواليانصيبالمسابقات•

.التجاريةالعلامة

يالحوافزوتختلف•  
كأنهاإلاالأدوات،هذهتقدمهاالتر يتشتر  

 
يهدفف علىالمستهلكتحفت  يهوأساس 

اء .التجاريةالعلامةمعالتفاعلأوالشر
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Second) Event Marketing and Event Sponsorship

• Event marketing or event sponsorship is defined as: creating a 

brand-specific marketing event or participating as the sole 

sponsor or a co-sponsor in an event organized by another 

entity.

• A company may create its own event or sponsor various 

events, such as:

• Sports tournaments.

• Running races and marathons.

• Concerts.

• Arts events.

• Festivals.

• Annual events.

• These events may target a broad audience or focus on a 

specific group whose members share common interests. 

Event sponsorship helps promote the brand, attract audience 

attention, and enhance audience engagement with it.

 
ً
الفعالياتورعايةبالفعالياتالتسويق(ثانيا

ف• :بأنهالياتالفعرعايةأوبالفعالياتالتسويقيُعرَّ

أوة،التجاريبالعلامةخاصةتسويقيةفعاليةإنشاء

كةمشاركة اراعيًابوصفهاالشر
ً
ااراعييًأومنفرد

ً
يمشارك  

 
ف

.أخرىجهةتنظمهافعالية

كةتنسر يوقد• فعالياتترعأوالخاصة،فعاليتهاالشر

:مثلمتنوعة،

.الرياضيةالبطولاتي•

.والماراثوناتالجريسباقات•

.الموسيقيةالحفلات•

.الفنيةالفعاليات•

.المهرجانات•

.السنويةالفعاليات•

تركزأوواسعًا،جمهورًاالفعالياتهذهتستهدفوقد•

كةاهتماماتتجمعهامحددةفئةعلى اعدوتس.مشتر

وي    جعلىالفعالياترعاية وجذبة،التجاريللعلامةالتر

.معهاتفاعلهوتعزيزالجمهور،انتباه
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Third) Trade Promotions

• Trade promotions are sales promotion tools directed toward retailers and 

wholesalers to encourage them to:

• Carry the brand and its products.

• Allocate appropriate shelf space to the brand.

• Display and promote the products.

• Push the products to consumers.

• The major trade promotion tools include:

• Direct price discounts.

• Advertising allowances.

• In-store display allowances.

• Free goods.

• Push money.

• Advertising specialties.

• These tools help manufacturers strengthen the cooperation of trade intermediaries, 

secure appropriate in-store space, and ensure that products are available and displayed 

in a manner that supports their delivery to consumers.

 
ً
التجاريةالعروض(ثالثا

وتجارجزئةالتتجارتستهدفالمبيعاتلتنشيطأدواتالتجاريةالعروضتمثل•

:علىتشجيعهمبهدفالجملة،

.منتجاتهاوحملالتجاريةالعلامةمعالتعامل•

.الرفوفعلىلهامناسبةمساحةتخصيص•

وي    جالمنتجاتعرض• .لهاوالتر

.المستهلكي  ينحوالمنتجاتدفع•

:التجاريةالعروضأدواتأهموتشمل•

ةالخصومات• .السعرمنالمباشر

.الإعلانيةالمسموحات•

.المتاجرداخلالعرضمسموحات•

.المجانيةالسلع•

يةالأموال• .التحفت  

.المتخصصةالإعلانيةالمنتجات•

كاتالأدواتهذهوتساعد• عةالشر
ّ
،التالوسطاءتعاونتعزيزعلىالمصن جاريي  

ضهاوعرالمنتجاتتوافروضمانالمتاجر،داخلمناسبةمساحاتعلىوالحصول

.المستهلكي  يإلىوصولهاتدعمبصورة



Sales Promotion
تنشيط المبيعات

Chapter

08
Fourth) Sales Promotion Tools Directed toward 

Industrial and Business Customers.

• Promotions directed toward business 

customers are used to generate sales leads, 

stimulate purchases, reward customers, and 

motivate salespeople. Their main tools include 

conventions, trade shows, and sales contests.

• Developing a sales promotion program 

requires determining the size of the incentive, 

the conditions for participation, the methods 

of promotion and distribution, and the 

duration of the promotion, followed by 

evaluating the results. The evaluation should 

not be limited to sales volume; rather, it 

should also include customer acquisition and 

retention, program cost, and long-term 

profitability.

 
ً
ملاءالعإلىالموجهةالمبيعاتتنشيطأدوات(رابعا

ز  ز الصناعيير .والتجاريير

ستخدم•
ُ
توليدلالأعمالعملاءإلىالموجهةالعروضت

يبيعية،فرص يات،وتحفت   لعملاء،اومكافأةالمشتر

ي يوتحفت   يالرئيسةاأدواتهوتتمثل.المبيعاتمندون    
 
ف

.يعاتالمبومسابقاتالتجاريةوالمعارضالمؤتمرات

تحديدالمبيعاتتنشيطبرنامجتطويرويتطلب•

وطالحافز،حجم وي    ووسائلالمشاركة،وشر جالتر

يو.النتائجتقييمثمالعرض،ومدةوالتوزي    ع،  
ألاينبع 

أنبيجبلالمبيعات،حجمعلىالتقييميقتصر

فةوتكلبهم،والاحتفاظالعملاءاكتسابيشمل

نامج، .الأجلطويلةوربحيتهالت 
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• Direct and digital marketing involves engaging directly 

with carefully targeted individual consumers and 

customer communities to generate an immediate 

response and build lasting relationships with them.

• The expansion of direct and digital marketing is 

associated with several factors, most notably:

• The widespread use of the Internet.

• The increased use of smartphones.

• The growth of social media.

• Companies’ ability to collect and analyze customer data.

• The ease of reaching customers anytime and anywhere.

• The ability to personalize messages and offers.

• Customers’ ability to interact immediately with 

companies.

• This enables the company to communicate with a specific 

customer and provide an offer tailored to that customer’s 

characteristics and needs.

يالتسويقيقوم• يالمباشر يلالتواصعلىوالرقم  المباشر

العملاءومجتمعاتالأفرادالمستهلكي  يمع

فوريةةاستجابتحقيقبهدفبعناية،المستهدفة

.معهمدائمةعلاقاتوبناء

يالتوسعيرتبط•  
 
يالتسويقف يوالرقالمباشر بعدةم 

:أبرزهامنعوامل،

نتالواسعالانتشار• .للإنتر

.الذكيةالهواتفاستخدامزيادة•

يالتواصلوسائلنمو• .الاجتماع 

كاتقدرة• .لهاوتحليالعملاءبياناتجمععلىالشر

يالعملاءإلىالوصولسهولة•  
 
.ومكانزمانأيف

.والعروضالرسائلتخصيصإمكان•

كاتمعالفوريالتفاعلعلىالعملاءقدرة• .الشر

كةذلكويتيح• ددالمحالعميلمعالتواصلللشر

.اتهواحتياجخصائصهمعيتناسبعرضوتقديم
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Benefits of Direct and Digital Marketing for Buyers
• Convenience and Ease of Use: Direct and digital marketing is 

characterized by ease of use and privacy. Customers can 
shop from their homes or any other location at any time. 
They can also browse products without having to visit stores 
or meet with salespeople.

• Easy Access to Information: Digital channels provide buyers 
with extensive information about: companies, products, 
prices, and available alternatives. Customers can compare 
products and offers before making a purchase decision.

• Immediate Access to Products: Digital marketing provides 
consumers with immediate access to a large number of 
products and allows them to purchase products anytime and 
anywhere using a computer or mobile phone.

• Increased Interaction: Digital channels are characterized by 
their interactivity. Buyers can communicate directly with 
companies, ask questions, provide reviews, and receive 
responses regarding products. Customers can also exercise 
greater control over the nature of the information and offers 
they receive.

• Access to Customer Communities: Social media and other 
digital channels enable buyers to access the experiences, 
reviews, and opinions of other consumers. Thus, customer 
interaction is not limited to the company alone but extends 
to customer communities associated with the product or 
brand.

ات ز ينوالرقم  المباشر التسويقمتر للمشتر

ي:والسهولةالراحة• يالتسويقيتمت   يالمباشر ويستطيع.يتهوخصوصالاستخدامبسهولةوالرقم 

يآخرموقعأيمنأومنازلهممنالتسوقالعملاء  
 
فحتصالعملاءيستطيعكما.وقتأيوف

يمقابلةأوالمتاجرزيارةإلىالحاجةدونمنالمنتجات .المبيعاتمندون  

ينالرقميةالقنواتتوفر:المعلوماتإلىالوصولسهولة• اقدرًاللمشتر ً المعلوماتمنكبت 

كات،:عن والعروضجاتالمنتمقارنةالعميلويستطيع.المتاحةوالبدائلالأسعار،المنتجات،الشر

اءقراراتخاذقبل .الشر

يالتسويقيتيح:المنتجاتإلىالفوريالوصول• عددإلىلفورياالوصولللمستهلكي  يالرقم 

ي اءيسمحكماالمنتجات،منكبت  يالمنتجاتبشر  
 
أوحاسوبالباستخداممكانأيومنوقتأيف

.المحمولالهاتف

ي:التفاعلزيادة• ونالميستطيعإذ.التفاعلعلىبقدرتهاالرقميةالقنواتتتمت   التواصلشتر

ة كات،معمباشر .المنتجاتحولاستجاباتعلىوالحصولتقييماتهم،وتقديمالأسئلة،وطرحالشر

يبدرجةالتحكمالعملاءيستطيعكما يأكت   
 
يوالعروضالمعلوماتطبيعةف  

.لقونهايتالتر

يالتواصلوسائلتتيح:العملاءمجتمعاتإلىالوصول• هاالاجتماع  الرقميةاتالقنومنوغت 

ين تفاعليقتصرلاوبذلك.وآرائهموتقييماتهمالآخرينالمستهلكي  يتجاربإلىالوصولللمشتر

كةعلىالعميل .التجاريةلامةالعأوبالمنتجالمرتبطةالعملاءمجتمعاتإلىيمتدبلوحدها،الشر
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Benefits of Direct and Digital Marketing for Sellers
• Building Direct Relationships with Customers: Direct and digital 

marketing represents a powerful tool for building direct relationships 
with customers. It allows the company to communicate with 
individual consumers, understand their needs, and provide offers 
tailored to them.

• Personalizing Products and Offers: Companies can use customer 
databases and information to: personalize offers, modify marketing 
messages, recommend specific products, provide prices and offers 
tailored to the customer, and communicate at the appropriate time. 
This makes messages more relevant to consumers’ needs.

• Speed and Flexibility: Direct and digital marketing helps companies 
make continuous and immediate adjustments to: prices, programs, 
offers, and marketing messages. The company can quickly update 
digital content in response to changes in the market or consumer 
behavior.

• Reducing Costs and Increasing Efficiency: Direct and digital marketing 
can reduce certain costs associated with operating traditional stores, 
such as: rent, insurance, utilities, and in-store display costs. Digital 
sellers can also communicate with customers at an appropriate cost 
while reaching broad markets.

• Reaching Customers Anywhere: Digital channels enable companies to 
reach customers across different geographic locations, including 
customers whom the sales force or traditional stores cannot easily 
reach.

ات ز ز والرقم  المباشر التسويقمتر للبائعير

ةعلاقاتبناء• يالتسويقيمثل:العملاءمعمباشر يالمباشر ةقاتعلالبناءقويةأداةوالرقم  معمباشر

كةيسمحفهو.العملاء تتناسبعروضوتقديماحتياجاته،وفهمالفرد،المستهلكمعبالتواصلللشر

.معه

كاتتستطيع:والعروضالمنتجاتتخصيص• المتعلقةاتوالمعلومالبياناتقواعداستخدامالشر

احالتسويقية،الرسائلتعديلالعروض،تخصيص:أجلمنبالعملاء أسعارتقديممحددة،منتجاتاقتر

يالتواصلالعميل،معتتناسبوعروض  
 
يالرسائلذلكويجعل.الملائمالتوقيتف ااأكت 

ً
رتباط

.المستهلكباحتياجات

يالتسويقيساعد:والمرونةالشعة• يالمباشر كاتوالرقم  وفوريةتمرةمستعديلاتإجراءعلىالشر

امج،الأسعار،:على كةوتستطيع.التسويقيةالرسائلالعروض،الت  يوىالمحتتحديثالشر بشعةالرقم 

ي
ً
ياستجابة .المستهلكي  يسلوكأوالسوقلتغت 

يالتسويقيؤديأنيمكن:الكفاءةوزيادةالتكاليفخفض• يالمباشر بعضخفضإلىوالرقم 

،الإيجار،:مثلالتقليدية،المتاجربتشغيلالمرتبطةالتكاليف داخلالعرضاليفتكالمرافق،التأمي  

يالبائعيستطيعكما.المتاجر .واسعةأسواقإلىالوصولمعمناسبة،بتكلفةالعملاءمعالتواصلالرقم 

يالعملاءإلىالوصول•  
 
كاتالرقميةالقنواتتتيح:مكانأيف يءالعملاإلىالوصولللشر  

 
مختلفف

يبماالجغرافية،المواقع  
 
الوصولليديةالتقالمتاجرأوالمبيعاتقوةتستطيعلاالذينالعملاءذلكف

.بسهولةإليهم
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أشكال التسويق المباشر والرقم  
Forms of Direct and Digital Marketing

:ويشملالتقليدي،المباشر التسويق

االبيع•
ً
لوجهوجه

يدعت  التسويق• المباشر الت 

بالكتالوجاتالتسويق•

الهاتفعت  التسويق•

  التسويق•
ز
ةالالاستجابةذوالتلفزيون مباشر

الأكشاكعت  التسويق•

يتكونوالاجتماع  التواصلوسائلوعت  الرقم  التسويق

:رئيسةأشكالثلاثةمن

نت،عت  التسويق• ونية،الإلكالمواقع:ويشملالإنتر تر

نت،عت  الإعلانات يدالإنتر ،الت   
ز
ون قاطعمالإلكتر

نت،عت  الفيديو .والمدوناتالإنتر

الاجتماع  التواصلوسائلعت  التسويق•

المحمولالهاتفعت  التسويق•

.عملاءللمجتمعوتكوينالعملاءمعمباشر تفاعلبناء
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• Online marketing is defined as: marketing through the Internet 
using company websites, online advertising and promotions, email, 
online videos, and blogs.
• The first step for most companies engaging in online marketing 
is to create a website. Websites vary according to the purpose the 
company seeks to achieve. Some companies create marketing 
websites, whereas others create online brand communities.
• A marketing website is defined as: a website that interacts with 
consumers to move them closer to a direct purchase or another 
marketing outcome. These websites differ from those that merely 
provide information, as they include features that help visitors 
move from learning about the product to taking a specific action.
• A brand community website is defined as: a website that 
provides brand-related content and information, engages 
consumers, and creates a customer community around the brand. 
These websites help provide rich brand-related content, videos, 
blogs, and other activities that support customer relationships and 
encourage customers to interact with the brand.
• Brand community websites balance two main elements: 
providing rich brand-related information and offering means that 
allow consumers to interact with one another and with the brand.
• The primary objective of these websites is not to sell products 
directly, but to build stronger relationships between customers and 
the brand and create a community that brings together people 
with similar interests.

ف• يالتسويقيُعرَّ نتعت  نتخلالمنالتسويق:بأنهالإنتر ونيةعالمواقباستخدامالإنتر كات،الإلكتر للشر

ويجيةوالعروضوالإعلانات يالتر نت،عت  يدالإنتر ،والت   
ون  يالفيديوومقاطعالإلكتر نت،عت  .والمدوناتالإنتر

كاتمعظملدىالأولىالخطوةتتمثل• يالتسويقممارسةعندالشر نتعت  يالإنتر  
 
يموقعءإنشاف  

ون  .إلكتر

ونيةالمواقعوتتنوع كةتسعالذيالغرضبحسبالإلكتر كاتعضبتنسر يإذتحقيقه،إلىالشر مواقعالشر

كاتتنسر يبينماتسويقية، يالتجاريةللعلامةمجتمعاتأخرىشر نتعت  .الإنتر

ف• يالموقعيُعرَّ  
ون  يالإلكتر  

يموقع:بأنهالتسويقر  
ون  إلىدفعهمبهدفي  يالمستهلكمعيتفاعلإلكتر

اب اءمنالاقتر يالشر يلمواقعاعنالمواقعهذهوتختلف.أخرىتسويقيةنتيجةتحقيقمنأوالمباشر  
التر

ي  
اتخاذإلىلمنتجاإلىالتعرفمنالانتقالعلىالزائرتساعدخصائصتتضمنإذالمعلومات؛بعرضتكتق 

.محددإجراء

ف• يموقع:بأنهالتجاريةالعلامةمجتمعموقعيُعرَّ  
ون  بالعلامةعلقةمتومعلوماتمحتوىيقدمإلكتر

كالتجارية، ،ويُشر تقديمعلىاقعالموهذهوتساعد.العلامةحولللعملاءمجتمعًاويُنسر يالمستهلكي  

إلىتدفعهموالعملاءعلاقاتتدعمأخرىوأنشطةومدونات،فيديو،ومقاطعبالعلامة،مرتبطثريمحتوى

.التجاريةالعلامةمعالتفاعل

يمحتوىتقديم:رئيسي  يأمرينبي  يالتجاريةالعلاماتمجتمعاتمواقعتوازن•  
المرتبطةلوماتبالمعغت 

.لعلامةاومعبعضمعبعضهمبالتفاعلللمستهلكي  يتسمحوسائلوتقديمالتجارية،بالعلامة

ة،بصورةالمنتجاتبيعالمواقعلهذهالرئيسالهدفيكونولا• العملاءبي  يقوىأعلاقاتبناءبلمباشر

.المتشابهةالاهتماماتذويالأشخاصيجمعمجتمعوتكوينالتجارية،والعلامة
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Requirements for Website Success
• Visitors evaluate a website within a short period 
before deciding whether to stay or leave. A typical 
website undergoes what is known as the seven-
second test, as users give the website very little time 
to persuade them to stay. To attract visitors and 
encourage them to return, companies need to create 
websites characterized by: ease of use, visual appeal, 
usefulness, rich information, interactivity, and the 
ability to engage users.
• Websites must achieve a balance between form 
and function. A website not only needs to look 
attractive but must also function effectively and 
provide genuine value to users. This principle applies 
to all types of websites; even visually appealing 
websites may fail if their content is weak or they are 
difficult to use. Conversely, a website with a simple 
design may succeed if it provides rich information, 
useful services, and a user-friendly experience.
• A website should not merely be visually 
appealing; it must also be useful and rich in content.
• An effective website needs to combine: 
appropriate design, useful content, interactive tools, 
ease of use, continuous updating, and value that 
encourages users to return.

  الموقعنجاحمتطلبات
ز
ون الإلكتر

ي• يالموقعالزائريختت   
ون  ةمدةخلالالإلكتر أوفيهقاءالبيقررأنقبلقصت 

يالموقعويجري.مغادرته  
ون  يالإلكتر إذثوانٍ؛سبعالاختبارباسميُعرفماالنموذخ  

ةالموقعالمستخدمونيمنح ةزمنيةفتر اقصت 
ً
الزوارلجذبو.بالبقاءلإقناعهمجد

كاتتحتاجالعودة،علىوتشجيعهم ييبماتتصفمواقعإنشاءإلىالشر  
سهولة:أنر

علىقدرةوالالتفاعل،المعلومات،كثافةالفائدة،البصرية،الجاذبيةالاستخدام،

اك .المستخدمي  يإشر

ونيةالمواقعتحققأنيجب• االإلكتر
ً
لاالموقعف.والوظيفةالشكلبي  يتوازن

حقيقيةقيمةويقدمفعالةبصورةيعملأنيجببلجيد،مظهرإلىفقطيحتاج

يالمواقع؛أنواعجميععلىالقاعدةهذهوتطبق.للمستخدم ذاتالمواقعفحتر

ي.دامالاستخصعبةأوالمحتوىضعيفةكانتإذاتفشلقدالجذابالتصميم  
 
وف

دماتوخثريةمعلوماتيقدمكانإذابسيطتصميمذوموقعينجحقدالمقابل،

.سهلةوتجربةمفيدة

يلا•  
امفيكونأنيجببلفقط،المظهرجيدالموقعيصبحأنينبع 

ً
ايد

ً
.وعميق

يالموقعويحتاج•  
ون  محتوى،مناسبتصميم:بي  يالجمعإلىالفعّالالإلكتر

يسهولةتفاعلية،أدواتمفيد،  
 
جعتشقيمةمستمر،تحديثالاستخدام،ف

.العودةعلىالمستخدم
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Online Advertising
• As consumers spend increasing amounts of time online, 
companies have allocated a larger proportion of their marketing 
budgets to online advertising in order to build brand sales, 
attract visitors to websites, social media sites, or mobile 
applications. Online advertising has become one of the major 
promotional tools and takes two main forms: online display 
advertising and search-related advertising, which together 
account for the largest share of companies’ digital marketing 
budgets.
• Online display advertisements appear in various locations 
across websites and are often related to the information or 
content viewed by the user. These advertisements have evolved 
from simple pop-up windows and static images into dynamic 
rich-media advertisements that combine animation, video, 
sound, and interactivity, thereby helping to attract consumers 
and encourage them to interact and purchase.
• Search-related advertising, also known as contextual 
advertising, consists of text or image advertisements and links 
that appear above or alongside search engine results on 
websites such as Google, Yahoo, and Bing. These 
advertisements are linked to the words consumers use in their 
searches. Search-related advertising involves advertisers 
purchasing specific search terms and paying a fee each time a 
consumer clicks on the advertisement, which is known as the 
pay-per-click model.

نتعت  الإعلان الإنتر
علىالمستهلكونيقضيهالذيالوقتتزايدمع•

نت، كاتاتجهتالإنتر يأكنسبةتخصيصإلىالشر منت 
انياتها يالإعلانل التسويقيةمت   نتعت  بناءهدفبالإنتر
المواقعإلىالزوارجذبأوالتجاريةالعلامةمبيعات

ونية، ،التواصلمواقعأوالإلكتر يقاتتطبأوالاجتماع 
يالإعلانأصبحوقد.المحمولةالهواتف نتعت  إحدىالإنتر
وي    جأدوات :هماتي  يرئيسيصورتي  يويتخذالأساسية،التر

يالصوريةالإعلانات نتعت  بطةالمرتوالإعلاناتالإنتر
يالجزءعلىمعًاتستحوذاناللتانبالبحث، منالأكت 
انيات يالتسويقمت   كاتالرقم  .للشر

يالصوريةالإعلاناتتظهر• نتعت  يالإنتر  
 
موضعأيف

ونية،المواقعداخل أوعلوماتبالمترتبطماوغالبًاالإلكتر
هذهتطورتوقد.المستخدميشاهدهالذيالمحتوى
علاناتإإلىثابتةوصورمنبثقةنوافذمجردمنالإعلانات
يالديناميكيةالغنيةالوسائط  

سومالربي  يتجمعالتر
يسهميبماوالتفاعلية،والصوت،والفيديو،المتحركة،  

 
ف

همالمستهلكي  يجذب يالتفاعلعلىوتحفت   .اءوالشر
يبالبحث،المرتبطةالإعلاناتأما•  

عرفوالتر
ُ
ات

ً
أيض

يفتتمثلالسياقية،الإعلاناتباسم  
 
روابطوإعلاناتف

وأالبحثمحركاتنتائجأعلىتظهرمصورةأونصية
يبجانبها  

 
هذهبطوترت.وبينغوياهوغوغلمثلمواقعف
يبالكلماتالإعلانات  

يالمستهلكيستخدمهاالتر  
 
عمليةف

يعلىبالبحثالمرتبطالإعلانويعتمد.البحث اءشر
يممقابلدفعمعمحددة،بحثلمصطلحاتالمعلني  ي الى 

ي  
 
يُعرفماووهالإعلان،علىالمستهلكفيهاينقرمرةكلف

.النقرةمقابلالدفعبنموذج
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Email Marketing
• When used appropriately, email can be an effective direct 
marketing tool because it enables the delivery of highly 
targeted, customized, and personalized messages rather than 
the static, noninteractive messages associated with traditional 
practices. Marketers develop customer relationships by sending 
welcome messages, exclusive promotional offers, updates, and 
birthday greetings, thereby making message content relevant to 
each recipient’s interests and individual needs.
• Despite the advantages of email marketing, it also has 
negative aspects, mainly the prevalence of unsolicited email, 
commonly known as spam, which consists of unwanted 
commercial messages that fill email inboxes and cause 
annoyance and frustration among consumers.
• To address these concerns, responsible marketers apply the 
principle of permission-based email marketing, whereby 
messages are sent only to customers who agree to receive 
them. Some companies allow customers to specify the types of 
messages they wish to receive and enable them to select a 
limited number of useful messages about topics and products 
that interest them.

يدعت  التسويق   الت 
ز
ون الإلكتر

يداستخدامعند• يالت   
ون  يمكنبة،مناسبطريقةالإلكتر

يفعالةوسيلةيمثلأن  
 
؛التسويقف إرساليتيحلأنهالمباشر

يوشخصية،ومخصصةالاستهدافعاليةرسائل
ً
منبدل

يالجامدةالرسائل يالتفاعليةغت   
ممارساتبالارتبطتالتر

معمعلاقاتهتطويرعلىالمسوقونويعمل.التقليدية
ويجيةتروعروضترحيبية،رسائلإرسالخلالمنالعملاء
يوتحديثات،حصرية،  

جعليبماالميلاد،بأعيادوتهان 
االرسالةمحتوى

ً
تياجاتهواحمتلقٍيكلباهتماماتمرتبط

.الفردية
اتمنالرغموعلى• يالتسويقمت   يدعت  ،الإالت   

ون  لكتر
يأساسًاتتمثلسلبيةجوانبلهتوجد  

 
يدارانتشف الت 

ي  
ون  يالإلكتر وهوبام،سباسميُعرفماأوفيه،المرغوبغت 
يالتجاريةالرسائل يالمطلوبةغت   

يدقصناديتملأالتر الت 
ي  
ون  اانزعاجًاوتسببالإلكتر

ً
.كي  يللمستهلوإحباط

المسوقونيطبقالمخاوف،هذهولمعالجة•
يالتسويقمبدأالمسؤولون يدعت  يالت   

ون  علىالقائمالإلكتر
رسللابحيثالإذن،

ُ
نالذيالعملاءإلىإلاالرسائلت

كاتبعضوتتيح.تلقيهاعلىيوافقون تحديدعملاءللالشر
يالرسائلنوع  

ييرغبونالتر  
 
لهمتسمحاكمعليها،الحصولف

حولالمفيدةالرسائلمنمحدودعددباختيار
يوالمنتجاتالموضوعات  

.تهمهمالتر
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Online Videos

• One form of online marketing involves posting digital video content on 

brand websites or social media platforms, such as YouTube, Facebook, 

and others. Some videos may be specifically designed for online or social 

media viewing, such as instructional videos, advertisements, brand-

related stories, or other forms of promotional and entertainment 

content. In other cases, companies repost their television 

advertisements and other recorded video content online before 

launching traditional advertising campaigns or simultaneously with 

them.

• Online videos have become a tool capable of reaching large numbers of 

consumers at a relatively lower cost. Most Internet users watch videos 

on YouTube, and users view hundreds of millions of hours of content 

daily, generating billions of views. Facebook also generates billions of 

daily video views, while Snapchat records high numbers of daily video 

views, reflecting the widespread consumption of visual content across 

digital platforms.

نتعت  الفيديومقاطع الإنتر

يالتسويقأشكالأحديتمثل• نتعت  يالإنتر  
 
يف ييوالفيدمحتوىنشر علىالرقم 

ونيةالمواقع يالتواصلمنصاتأوالتجاريةللعلاماتالإلكتر مثل،الاجتماع 

هاوفيسبوكيوتيوب موقد.وغت  صمَّ
ُ
للعرضخصيصًاالفيديومقاطعبعضت

نتعلى ،التواصلوسائلأوالإنتر تعليمية،الالإرشاداتمقاطعمثلالاجتماع 

هاأوالتجارية،بالعلامةالمرتبطةالقصصأوالإعلانات،أو كالأشمنغت 

يالمحتوى ويج   يالتر فيه  ي.والتر  
 
كاتتعيدأخرى،حالاتيوف ينالشر إعلاناتهاشر

يالمصورةأوالمطبوعةالفيديوومقاطعالتلفزيونية نتعت  إطلاققبلالإنتر

امنأوالتقليديةالإعلانيةالحملات .معهابالتر 

يالفيديومقاطعأصبحت• نتعت  ةدادأعإلىالوصولعلىقادرةأداةالإنتر كبت 

يمعظميشاهدإذنسبيًا؛أقلبتكلفةالمستهلكي  يمن نتامستخدم  لإنتر

منلملايي  يامئاتيوميًاالمستخدمونيشاهدكمايوتيوب،علىفيديومقاطع

دبماالمحتوى،منالساعات
ّ
سبوكفييحققكذلك.المشاهداتملياراتيول

شاتنابستطبيقيسجلكماالفيديو،لمقاطعاليوميةالمشاهداتمليارات

طاقناتساعيعكسماوهويوميًا،الفيديومشاهداتمنمرتفعةأرقامًا

يالمحتوىاستهلاك  
يالمرن  .الرقميةالمنصاتعت 
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Viral Marketing
• Viral marketing is associated with the digital version of 
word-of-mouth marketing; it involves highly engaging videos, 
advertisements, and other marketing materials that consumers 
seek out or pass along and share with others. This form of 
marketing is characterized by its relatively low cost because 
consumers themselves undertake the task of finding the 
content and passing it on to their friends. When consumers 
receive content from someone they know, they are more likely 
to watch or read it than content delivered directly by the brand.
• Creative videos can generate widespread engagement and 
present the brand in a positive manner. Despite such successes, 
companies cannot guarantee that content will go viral; they can 
post videos online, but the final decision to view and share 
them rests with consumers. Therefore, success requires a 
combination of creativity and luck; a highly professional video 
may be less successful than a simple, low-cost video that 
unexpectedly achieves global reach. Thus, viral marketing 
represents a high-potential tool, but its outcomes cannot be 
fully predicted.

وس  التسويق الفتر
يالتسويقيرتبط• وس  منةالرقميبالنسخةالفت 

؛التسويق وموادناتوإعلايفيديومقاطعيتضمنإذالشفه 
،شديدةأخرىتسويقية ستهلكونالميسعبحيثالتأثت 

.عهممومشاركتهاالآخرينإلىنقلهاأوعنهاالبحثإلى
ي النسبية،هتكلفتبانخفاضالتسويقمنالنوعهذاويتمت  
لىعالعثورمهمةيتولونأنفسهمالمستهلكي  يلأن

يوعندما.أصدقائهمإلىوتمريرهالمحتوى مستهلكاليتلقر
أوهمشاهدتاحتماليةتزداديعرفه،شخصمنالمحتوى
اريةالتجالعلامةتصلهالذيبالمحتوىمقارنةقراءته
ة .مباشر

يتفتحققأنالإبداعيةالفيديولمقاطعيمكن•
ً
اعل

اتقدموأنواسعًا
ً
وعلى.ةالتجاريللعلامةإيجابيًاعرض

كاتتستطيعلاالنجاحات،هذهمنالرغم نضماالشر
يالانتشار وس  ييمكنهاإذللمحتوى؛الفت  ياطعالمقنشر عت 
نت، يالقرارلكنالإنتر  

إلىيعودةوالمشاركبالمشاهدةالنهان 
بداعالإيبي  يالجمعالنجاحيتطلبولذلك.المستهلكي  ي

افالمصممالفيديويكونفقدوالحظ؛ أقلدشديباحتر
تشارًاانيحققالتكلفةمنخفضبسيطمقطعمننجاحًا
اعالميًا

ً
والتسويقيمثلثم،ومن.مفاجئ يالفت  عاليةأداةس 
لكاملاالتنبؤعلىالقدرةبعدمتتسملكنهاالإمكانات،
.بنتائجها
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Blogs and Other Online Forums
• Brands use a variety of digital forums to reach 
specialized interest groups and their communities. 
Blogs are online forums in which individuals and 
companies publish their ideas and content on 
specific topics. Bloggers also use social media 
platforms, such as Twitter, Facebook, Tumblr, and 
Instagram, to promote content and expand its reach. 
Specialized blogs, particularly those related to 
fashion and entertainment, may attract large 
audiences.
• Blogs provide companies with a contemporary, 
authentic, personal, and relatively low-cost approach 
to participating in digital conversations with 
consumers. However, they operate within a diverse 
and crowded environment that is difficult to control. 
Although companies can benefit from blogs related 
to their brands or influence some of their content, 
consumers remain the party with the greatest 
control over them. Therefore, companies cannot 
fully control what is published or the nature of 
conversations concerning their brands. This requires 
them to monitor what is being said about them 
online, listen to consumers’ opinions, and use these 
conversations to develop their marketing programs 
and activities.

نتعت  الأخرىوالمنتدياتالمدوّنات الإنتر
ةمتنوعمجموعةالتجاريةالعلاماتتستخدم•

جماعاتإلىللوصولالرقميةالمنتدياتمن
عدومجتمعاتها،المتخصصةالمصالح

ُ
دوّناتالموت

ونيةمنتديات يإلكتر يالأفرادفيهاينشر كاتوالشر
اكم.محددةموضوعاتحولومحتوياتهمأفكارهم
لالتواصبمنصاتالمدوّناتأصحابيستعي  ي

، يمثلالاجتماع  إنستغرام،ووتمبلروفيسبوكتويتر
وي    ج وقدانتشاره،نطاقوتوسيعللمحتوىللتر
يسيماولاالمتخصصة،المدوّناتتجذب  

 
يمجف الى 

فيه،الأزياء يوالتر .واسعةجماهت 
كاتالمدوّناتتتيح• احديأسلوبًاللشر

ً
يث

ً
وأصيل

ياركةللمشنسبيًاالتكلفةومنخفضوشخصيًا  
 
ف

،معالرقميةالمحادثات عملتأنهاإلاالمستهلكي  
.يهافالتحكميصعبومزدحمةمتنوعةبيئةضمن
كاتقدرةمنالرغمفعلى منالاستفادةعلىالشر

يالأوالتجاريةبعلاماتهاالمرتبطةالمدوّنات يتأثت   
 
ف

يالطرفالمستهلكونيظلمحتوياتها،بعض الأكت 
كاتتستطيعلالذلك.فيهاتحكمًا سيطرةالالشر
يماعلىالكاملة الحواراتطبيعةعلىأويُنشر

متابعةهامنيتطلبمماالتجارية،بعلاماتهاالمتعلقة
يعنهايُقالما نت،عت  راءآإلىوالاستماعالإنتر

، يالمحادثاتتلكوتوظيفالمستهلكي    
 
تطويرف

.التسويقيةوأنشطتهابرامجها
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• Social Media Marketing: This form relies on using social media platforms to 

reach and engage customers.

• Mobile Marketing: This form relies on communicating with customers 

through mobile phones and other mobile devices.

• Face-to-Face Selling: This form is based on direct personal communication 

between the salesperson and the customer.

• Direct-Mail Marketing: This form involves sending offers, messages, and 

marketing materials directly to customers.

• Catalog Marketing: This form relies on presenting products through catalogs 

that enable customers to learn about products and order them directly.

• Telephone Marketing: This form relies on using the telephone to 

communicate directly with customers, present offers, or obtain orders.

• Direct-Response Television Marketing: This form uses television to present 

offers that enable viewers to respond directly and order the product or 

obtain additional information.

• Kiosk Marketing: This form relies on using kiosks or interactive devices that 

enable customers to obtain information or conduct transactions directly.

يالتسويق• يالتواصلوسائلعت  تخداماسعلىالشكلهذايعتمد:الاجتماع 

يالتواصلمنصات اكهمالعملاءإلىللوصولالاجتماع  .وإشر

يالتسويق• منلعملاءامعالتواصلعلىالشكلهذايعتمد:المحمولالهاتفعت 

.المتنقلةوالأجهزةالمحمولةالهواتفخلال

يالتواصلعلىيقوم:لوجهوجهًاالبيع• يالشخص  المبيعاتبمندوبي  يالمباشر

.والعميل

يالتسويق• يدعت  يالت  تسويقيةوموادورسائلعروضإرسالعلىيقوم:المباشر

ة .العملاءإلىمباشر

تتيحجاتكتالوخلالمنالمنتجاتعرضعلىيعتمد:بالكتالوجاتالتسويق•

ةبصورةوطلبهاالمنتجاتإلىالتعرفللعملاء .مباشر

يالتسويق• يالمبللتواصلالهاتفاستخدامعلىيعتمد:الهاتفعت  العملاءمعاشر

.الطلباتعلىالحصولأوالعروضوتقديم

يالتسويق•  
ةالاستجابةذوالتلفزيون  عروضلتقديمونالتلفزييستخدم:المباشر

ةالاستجابةللمشاهدتتيح منزيدمعلىالحصولأوالمنتجوطلبالمباشر

.المعلومات

يالتسويق• تتيحةتفاعليأجهزةأوأكشاكاستخدامعلىيعتمد:الأكشاكعت 

ةبصورةالمعاملاتإجراءأوالمعلوماتعلىالحصولللعملاء .مباشر



Thank You
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