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  المقدّمة
  

هو يعبر عن أخص خصوصياته في جميع الميادين، ف ثيعتبر الاتصال لازمة من لوازم اتمع، حي  
  .ادل المعلومات المختلفةالحصول على الخبرات، وتبوسيلة شرط أساسي للتفاعل، و

ولقد عرف العالم اليوم تطورات كبيرة في ميادين الاتصالات وساعد التطور التكنولوجي على إعطاء دفع 
قوي للمؤسسات بكل أنواعها ما أسهم بشكل فعال في ظهور وتطور التسويق بشكله الحديث والّـذي  

  .في المنافسةيركّز على علاقة الثّقة مع المستهلك كضمان للبقاء 

  

ويعد الإعلان عنصرا ذا أهمية بالغة من بين العناصر الاتصالية المكونة للبعد الاتصالي لعملية التسويق وقد 
عرف بزمن يوازي العمل التجاري الأول بمختلف أشكاله كالمقايضة، وتطور بتطـور حيـاة الإنسـان    

أهمّها الثّورة الصناعية وما  ترتب عنها من زيادة في وحاجاته بصفة عامة إلى جانب عوامل أخرى مؤثّرة 
ّـة في مجال صناعة  يالإنتاج واتساع في الأسواق واشتداد في المنافسة إلى جانب التقدم التكنولوج خاص

ومع تطور وسائل .الآلات ما أدى إلى تضخم الإنتاج وتنوعه وحاجته المتزايدة إلى الإعلان عنه لتسويقه
وظهور تكنولوجيات الاتصال  تطـورت الجوانب الفنية للإعلان كمـا تعـددت تقنياتـه     الإعـلام
  .ووسائله

  

ويحقّق الإعلان للمستهلك معرفة أدق وأفضل بظروف السوق المختلفة وأنواع السلع والخـدمات        
لمعلومات قدرا يمكّنه من المفاضلة المتاحة الّتي تشبع حاجاته الاستهلاكية المتنوعة، ويقدم له من البيانات وا

كما أنّ الإعلان يزيد الطّلب على السلع عن طريق .والتمييز بين الأنواع الّتي يتنافس المنتجون في عرضها
إعلام المستهلكين الحاليين والمرتقبين بوجودها وبخصائصها التفاضلية، ومن هنا تظهر أهمية الإعـلان في  

  .ة وفي النشاط الاقتصادي بصفة عامةحياة المؤسسات الاقتصادي

  

وبالرغم من الأهمية المتزايدة للإعلان، إلاّ أنّ بعض المؤسسات لا توليـه أي اهتمـام في جانـب          
التخطيط لإستراتيجية محكمة تنطلق من خيارات أساسية ومحددة لتحقّق أهداف معينـة ووضـع هـذه    

لمعلن الّذي يحدد أهدافه بدقّة كون الإعلان يستخدم لأهداف وايات الإستراتيجية هي أساسا مسؤولية ا
متعددة ومتنوعة جدا ولكن عادة ما لا تحدد هذه الأهداف بالوضوح اللاّزم والدقة المطلوبة في وقت هي 

  .فيه عملية ضرورية لا يمكن إلغاؤها

  



  

لى إقناع المستهلك واستمالته إلى منتج دون آخر ويتبنى المعلنون أساليب وتقنيات متعددة للوصول إ     
  .وحول هذه النقطة تراكمت البحوث العلمية بشكل لم يصبح فيه الإقناع فنا يمارس وإنما علما يدرس

  

ومنه فموضوع بحثنا هذا يستجلي بالأساس كيفية صياغة إستراتيجية محكمة للإعلان كونه رسالة       
فإنّ اللّجوء إلى تحليل المضمون هو أحد الأساليب الملائمة، لمعرفة أساس ما يظهـر   ومنه.اتصالية إقناعية

  .على شاشاتنا ويمثّل دافعا لانتقاء منتج دون آخر

  

وقد تمّ طرح هذا الموضوع في أربعة فصول إضافة إلى المقدمة والخاتمة ، بحيث تناول الفصل الأول       
ع من جميع جوانبه مما يكفل لنا التحديد الأمثل لمشـكلة الدراسـة   الإشكالية في محاولة لوصف الموضو

وأهميتها وأهدافها مرورا بوضع الفرضيات الّتي يهدف البحث إلى إثباا أو نفيها،كما عنى هذا الفصـل  
  .أيضا بوصف التصميم المنهجي الذّي سارت وفقه الدراسة بداية من المنهج وأدوات جمع البيانات والعينة

  

أما الفصل الثّاني فقد تناول موضوع الاتصال وعلاقته بالتسويق في محاولة لتسليط الضـوء علـى         
العلاقات العامة، :مختلف سياسات التسويق وبالخصوص سياسة الاتصال بأهم عناصرها المكونة لها وهي

  .ترقية المبيعات والبيع الشخصي

  

وكلّ ..المفهوم والتطور والأهمية والأهداف والتصميم: جية الإعلانويتناول الفصل الثّالث إستراتي      
  .العناصر التي من شأا أن تخدم الدراسة بشقّيها النظري والتحليلي

  

أما الفصل الأخير  والّذي خصص لإستراتيجية الإعلان في مؤسسة هنكل فقد عني بتحليل وتفسير       
  .خلال استمارة تحليل المحتوى والّتي دعمت ببيانات المقابلة البيانات المتحصل عليها من

 .كما احتوت الدراسة على قسم خاص بالملاحق      
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  :تحديد المشكلة -1-1



لقد أدى تعزيز الطّاقات الإنتاجية للمؤسسات الاقتصادية والتحديث المستمر لطرق الإنتاج فيها إلى       
وائض كبيرة، فبدأ الاهتمام ينتقل من تراكمات سلعية لم يعد بمقدور الطّلب أن يستوعبها، مما أدى إلى ف
  .قضايا الإنتاج إلى مواجهة التحدي الجديد المتمثّل في انخفاض الطّلب

  

وقد بدأ هذا التوجه واضحا في معظم الدول الصناعية خلا الكساد الكبير في الثلاثينيـات حيـث         
ين وكان على المؤسسات أن تبذل جهودا عرفت هذه الفترة انخفاضا في القدرات الشرائية لدى المستهلك
ومنذ الخمسينيات تقريبا بدأ تحول الكثير .كبيرة للتأثير على الجمهور واستمالتهم لشراء ما ينتج من سلع

من المؤسسات الاقتصادية من المفهوم البيعي إلى المفهوم التسويقي وذلك لاتسـاع الأسـواق القديمـة    
  .لميل نحو الانتقائية في عملية الشراءوتشكّل أسواق جديدة وزيادة ا

  

      راسـات  جميع العوامل السدارة في مجالات الدسويق الّذي احتلّ مكانة الصت إلى ظهور التابقة أد
وقد انطوى مفهوم التسويق عبر مراحل تطوره على توجهات رئيسية أربعة عكست العوامل .الاقتصادية

مت في صياغتها في كلّ من تلك المراحل إلى أن وصل إلى مفهومـه الحـديث،   البيئية المختلفة الّتي أسه
د الرئيسـي   قسويحيث أصبح التسات الحديثة والمحدشاط الّذي تزاوله المؤسة للنأحد الأبعاد الإستراتيجي

  .لكثير من حالات النجاح الّذي حظيت به بعض المؤسسات أو الفشل الّذي منيت به أخرى

  

سويقي هاجسا يشـغل بـال صـانعي القـرارات في     جاح التنا كان البحث عن معادلة النمن ه      
وكـان  .المؤسسات الاقتصادية وغيرها من أنواع المؤسسات الأخرى كالخدماتية  والسياسـية وغيرهـا  

ـالت  ا فكير في ابتكار طرق وأساليب من شأا أن تحقّق أهداف المؤسسة في ترويج سلعها وزيادة أرباحه
فأيـة  .ورسم صورة جيدة عنها وهذا ما يعرف بالتخطيط الإستراتيجي للتسويق بكلّ أبعاده ومضـامينه 

وتضم سياسة المنتج وسياسـة   4pإستراتيجية تسويقية ترتكز على أربعة محاور رئيسة تمثّل ما يعرف بـ 
سياسـة  علـى  هذه الدراسة في وسنسلّط الضوء .)رويجالت(التسعير وسياسة التوزيع وسياسة الاتصال 

  .اقتصادية أكثر منها اتصالية سات الأخرى كوا ذات صبغةاأكثر من السي الاتصال
  لا يمكن لأية مؤسسة أن تحقّق أهدافها على المدى القريب أو البعيد مهما يكن تخطيطها سليما      

  
  

حيـث   صال وخاصة في الوقت الحاضراسة الاتيلسياسات المزيج التسويقي، ما لم يقابله تخطيط سليم لس
شـرط   وهـو  معاتـات طور داخلتي ترتكز عليها حركة التيشكّل الاتصال واحدا من أهم المحاور الّ

سات فاعل، والحصول على الخبرات، وتبادل المعلومات المختلفةأساسي للتسبة للمؤسوخصوصا بالن.  

       



والّـذي يشـكّل    جاري مباشرةصال التفي هذه الدراسة إلى الات ''البعد الإتصالي'' ويحيلنا مفهوم       
العلاقـات العامـة ترقيـة    : الإعلان مظهره الأساسي إلى جانب عناصر أخرى لا تقلّ أهمية عنه وهي

المبيعات، البيع الشخصي، ويزداد الاهتمام ذه العناصر يوما بعد يوم نتيجة للتطور الحاصـل في بيئـة   
  .غبتها في الاستجابة لها والتكيف معهاالمؤسسات ور

  

 ـ جاريـة سة وعلامتها التعريف بصورة المؤسة بالغة في التة أهميعلاقات العامفلل        د أنّ، ومـن المؤكّ
سات الحديثة، المؤسسيما في الدهارة لا تستغني عنول المتطو مـن  وسة كوظيفة من وظائف تسيير المؤس

ا ونجاحهاعوامل قو ،لذا لا تخلو مؤسسة أية لإدارة العلاقات ا كانت طبيعتها من قسم أو مصلحة خاص
ل على رسم سياسات أو استراتيجيات، وإعداد خطط وبرامج عمل ، تعمةالعاميـة  تبنى على أسس علم

ات ووسـائل  ف أو القائم بالعلاقات على تنفيذها وذلك باستخدام تقنيف المكلّ، ويسهر الموظّمدروسة
سواء مطبوعة  ةعد :سةكمجلة المؤسالملصقات ، ات، المطوي..ة أو سمعية بصري لفزيونكـالتاديـو ، الر ،

الوسائط المتعدعاية: ات أخرى دة  أو تقنيكالر sponsoring   المعارض  النةدوات الصحفي...  

 

لى غرار الإعلان والبيع ع-كما تعتبر ترقية المبيعات نشاطا تسويقيا على قدر كبير من الأهمية       
حيث  تدفع المستهلك إلى الشراء و تشجع الوسطاء على البيع و توزيع المنتج وتشتمل  -الشخصي

وسائل و طرق تنشيط المبيعات على المعارض وكوبونات الأسعار المنخفضة و العينات اانية وتخفيض 
  الخ ...السعر و هدايا المناسبات من أقلام و أجندات

   

وكما هو الحال في العناصر السابقة، فإنّ البيع الشخصي ينطوي على عمليـة اتصـال إقنـاعي          
تستهدف استمالة المستهلك نحو ما يخدم أهداف المؤسسة، ويحقّق عنصر المواجهة الشخصية فيه إمكانية 

     .  ن فرص الإقناعمعرفة رأي المستهلك وهو ما يسهم في تطوير ما يسمى بالحوار البيعي ويزيد م

  
              

أما الإعلان فقد عرف بزمن يوازي العمل التجاري الأول بمختلف أشكاله كالمقايضـة وتطـور          
بتطور حياة الإنسان وحاجاته بصفة عامة إلى جانب عوامل أخرى مؤثّرة أهمّها الثّورة الصـناعية ومـا  

 يتساع في الأسواق واشتداد في المنافسة إلى جانب التقدم التكنولـوج ترتب عنها من زيادة في الإنتاج وا
ّـة في مجال صناعة الآلات ما أدى إلى تضخم الإنتاج وتنوعه وحاجته المتزايدة إلى الإعلان عنـه   خاص
 لتسويقه، ومع تطور وسائل الإعـلام وظهور تكنولوجيات الاتصال  تطـورت الجوانب الفنية للإعلان

  .كما تعددت تقنياته ووسائله

  



ويحقّق الإعلان للمستهلك معرفة كافية بأنواع السلع والخدمات المتاحـة الّـتي تشـبع حاجاتـه           
الاستهلاكية المتنوعة، ويقدم له من المعلومات والتوضيحات قدرا يمكّنه من المفاضلة والتمييز بين الأنواع 

كما أنّ الإعلان يزيد الطّلب على السلع عن طريق إعلام المسـتهلكين  .الّتي يتنافس المنتجون في عرضها
الحاليين والمرتقبين بوجوده وبخصائصها التفاضلية، ومن هنا تظهر أهمية الإعلان في حيـاة المؤسسـات   

  .الاقتصادية وفي النشاط الاقتصادي بصفة عامة

  

أنّ بعض المؤسسات لا توليـه أي اهتمـام في جانـب     وبالرغم من الأهمية المتزايدة للإعلان، إلاّ      
التخطيط لإستراتيجية محكمة تنطلق من خيارات أساسية ومحددة لتحقّق أهداف معينـة ووضـع هـذه    
الإستراتيجية هي أساسا مسؤولية المعلن الّذي يحدد أهدافه بدقّة كون الإعلان يستخدم لأهداف وايات 

ولكن عادة ما لا تحدد هذه الأهداف بالوضوح اللاّزم والدقة المطلوبة في وقت هي  متعددة ومتنوعة جدا
  .فيه عملية ضرورية لا يمكن إلغاؤها

  

ويتبنى المعلنون أساليب وتقنيات متعددة للوصول إلى إقناع المستهلك واستمالته إلى منتج دون آخر      
كل لم يصبح فيه الإقناع فنا يمارس وإنما علما أصـبح  وحول هذه النقطة تراكمت البحوث العلمية بش

  .يدرس

                  

وعليه فهذه الدراسة تتناول موضوع الإعلان كأهم عنصر من عناصر المزيج الاتصـالي وكيفيـة         
ن مـن  التعاطي معه وصناعته وتقديمه إلى الجمهور معتمدين في ذلك على التناول البنائي لمضامين الإعلا

أجل الكشف عن مراكز الاهتمام والاتجاهات والقيم وكذا الأساليب الموظّفة في الإقناع، وقد تمّ اختيار 
إعلانات مؤسسة هنكل الاقتصادية نموذجا تحليليا من أجل الوصول إلى الإجابة عن تسـاؤلات هـذه   

  .الدراسة

  
  

     سات العالميالمؤس سة هنكل من بين أهمة ذات الانتشار الواسع المستثمرة في الــجزائر  وتعد مؤس
كما يأتي اختيار إعلانات مؤسسة هنكل .والمتعاملة مع وكالات إعلانية عالمية ذات خبرة وتفوق ذائعين

بالذّات كوا سيطرت بأشكال متنوعة  وباستمرار على الفضاءات الإعلانية عبر مختلف وسائل الإعلان 
لمرئية المسموعة، وأيضا إلى كوا مؤسسة اقتصادية متعـددة النشـاطات وبالتـالي    المرئية والمسموعة وا

  .فإعلاناا تمثّل نوعا من التميز في الساحة الإعلانية الجزائرية
  

  :إنّ هذه النقاط هي محور التساؤلات في هذه الدراسة والّتي يمكن أن نلخصها في التساؤل التالي



  

  جية مؤسسة هنكل في إعلاناا؟ما هي إستراتي

  

  هل الأولوية للإشهار المؤسساتي أم لإعلان المنتج؟ -
 ما هي أهداف إعلاناا؟  -
 ما هي الأساليب المتبعة لتحقيق أهدافها من الإعلان؟ وما مدى تنوعها؟  -

  

  :أهمية الموضوع -1-2
ؤسسات الاقتصادية وتشتد، يمثّل التخطـيط  في ظلّ الأوضاع الّتي تتسارع فيها حدة المنافسة بين الم      

لإستراتيجية محكمة أهم عوامل البقاء في الأسواق وضـمان المكانـة والصـورة الجيـدة والمـداخيل      
ومن هذا المنطلق أصبح التفكير في سياسة ممنهجة ومتكاملة أمرا لا مناص منه وخصوصـا في  .المضمونة

  .لحيوي بين المؤسسة وبيئتهاالجانب الإتصالي الّذي يمثّل العصب ا

   

وذلك على المستوى الأكاديمي حيث كان موضوعا ، ة البالغةمن المفاهيم ذات الأهمي الإعلانيعتبر و      
لدراسات وبحوث في مختلف التامن حيث الممارسة باعتباره نشاط خصصات،أو حتى بين منـتج   اصاليات

ذه الخدمة أو السلعة قصـد الحصـول علـى قيمتـها     لسلعة أو خدمة  وبين مستهلك يريد تحصيل ه
فعيةالاستعمالية أو الن.  

 

سبة فبالن المنتج والمستهلك :من بينها-كما هو معروف-لأطراف عديدةة بالغة أهمي الإعلان ييكتس      
الإعلان لهذا الأخير يعد ضرورة ملحه هو الّة لتحقيق غايته في الإشباع لأنت ويحيطه ده بالمعلوماذي يزو

ـإحاطة كاملة بأفضل أنواع الس  ا وأسعارها وكيفية الحصـول  لع والخدمات المعروضة وكذا مواصفا
  مييز بين أنواع وأماكن تواجدها لكي يمكّنه من المفاضلة والت، عليها

  
  

تي الوسائل الّ من أهم الإعلان أما بالنسبة لفئة المنتجين فيعدالصنف نفسه، لع من ق بالسوبدائل فيما يتعلّ
فهو يحث المستهلك على شراء سلعة أو تحصيل خدمـة  ، بعلاقات دائمة مع جمهور المستهلكين متربطه

وهذا ما يؤدي إلى تصريف المنتجات في السبح والسـمعة   الي فهو وق وبالتال في تحقيق الـرالعنصر الفع
  .الجيدة

  

 هذا بالإضـافة إلى  له مناهجه، مواضيعه وتقنياته هعلما قائما بذات الإعلانكل هذه الأمور جعلت       
ا في التيتطلّ، طبيق والممارسةكونه فنب الإبداع حتى لة للجمهور العامرائح المختلفة المشكّيصل إلى الش ،



الإعلانالي لم يعد وبالت مجرد إخراج لرسائل إعلامية باستخدام بعض لمؤثّة إبداعيوتية أورات الص ةالمرئي ،
بل وسيلة اتصال لها أهميتي تتشكّسبة لكل الأطراف الّة بالغة بالنل منها عملية مكتملة العناصرة اتصالي.  

  

      الإعلانة كما زادت أهمي ـوسويق بمفهومه الحديث بظهور الت   ـالّ ز علـى احتياجـات   ذي يركّ
ات تـسعى جات وخدمـمنت خلاللاستجابة لها ومحاولة إشبـاعها من المستهلكين ورغبام من أجل ا

م له معلومات صادقة وكافية عـن  يدعيه المنتج أن نقد ة ماب إقناعه بصحذي يتطلّالّإلى إرضاء الجمهور 
مه من سلع وخدماتكل ما يقد.  

  .ومما سبق جاءت أهمية هذا الموضوع متعددة المداخل والأبعاد

  

  :أسباب اختيار الموضوع -1-3
  :  ع كان نتيجة لجملة من الأسباب هيإنّ اختيار هذا الموضو

انحصار جلّ الدراسات الّتي تناولت موضوع التسويق في التركيز على الجانب الاقتصادي دون الجانب   -
   .الاتصالي

أهمية موضوع التسويق لحداثته من جهة وسيطرته على جلّ الدراسات الحديثة في ميـادين عديـدة     -
 . حقل الاتصالوانتقال هذه الأهمية إلى

تزايد أهمية دراسة الإعلان بصفة عامة إلى جانب الاهتمام الشخصي ذا الموضوع خاصـة وأنـه في    -
  . مجال تخصص الاتصال والعلاقات العامة

  

  :أهداف الدراسة -1-4
  :تأسيسا على ما تقدم فإننا نطرح ثلاثة أهداف رئيسية يسعى هذا البحث لإنجازها وهي      

  

  .معرفة مرتكزات إستراتيجية الإعلان في جميع جوانبها وأبعادها -1
استنتاج طرق صناعة الرسالة الإعلانية والرموز المستعملة فيها وأساليب الإقناع الموظّفة انطلاقا مـن   -2

  .معالجة المضمون
3- سويق وهـذا  معرفة وظيفة الإعلان كجزء من بناء كلّي وهو الجانب الاتصالي ككل لإستراتيجية الت

  من خلال الوقوف على أهدافه
  

  :تحديد المفاهيم -1-5



إنّ خطوة تحديد المفاهيم تعني رسم جوانب المصطلح بدقّة تمنع حدوث تداخل في موضوع الدراسة       
إذ أنّ بعض المفاهيم يختلف معناها كلّما تعدد توظيفها من دراسة إلى : أو وقوع سوء فهم للمطّلع عليها

  :خرى وفي هذه الدراسة سنتطرق في تحديد المفاهيم إلىأ
  

  .البعد والاتصال: يتكون هذا المفهوم من كلمتي :مفهوم البعد الاتصالي -1-5-1
فـإنّ  '' المنجد في اللّغة العربية المعاصـرة  '' حسب التعاريف الّلّغوية الواردة في قاموس  :مفهوم البعد -أ

وهو مسافة فاصلة فسحة، متسع، ...الطّول أو المدى بين نقطتين أو شيئين'' هومفهوم البعد من المسافة و
، 2000المنجد في اللّغة العربية المعاصـرة،  ( '' مظاهر عملية، أهمية، أبعاد مسألة '' : ويعني أيضا'' مدى 
103  .(  

  

  '' قة الشيء بالشيءأي علا الوصل بين شيئين''الاتصال في اللّغة العربية هو  :مفهوم الاتصال -ب
  .) 64 الفيروز أباذي، القاموس المحيط،الجزء الرابع،( 

   Communisالمشتق من الكلمة اللاّتينية  Communication لغة الفرنسية، فإنّ كلمة اتصال يقابلها وفي الّ
عـة  مشترك، للتعبير بذلك عن ما مفاده إقامة رسالة مشتركة مع شـخص آخـر أو جما   Communأي 

  ).1978،43جيهان أحمد رشتي، .( أخرى
ذات معاني جد متعددة وايات غير '' اتصال ''أما اصطلاحا، فمن المهم جدا الإشارة إلى أنّ كلمة       

  :محدودة ومن هذه التعاريف
 عملية نقل المعلومات والرغبـات '': الاتصال هو) Berelson, Steiner( تعريف بيرلسون وستاينر   -

والمشاعر والمعرفة والتجارب إما شفويا أو باستعمال الرموز والكلمات والصور والإحصائيات بقصـد  
  ).22 فضيل دليو، اتصال المؤسسة،( ''الإقناع أو التأثير على السلوك

  
  

 ـ '' الاتصال هو: تعريف كارل هوفلاند - دل العملية الّتي ينقل عمدا بمقتضاها المرسل منبهات لكـي يع
  ).22 فضيل دليو، اتصال المؤسسة،( ''سلوك المستقبلين

  

نقل المعلومات دف : من خلال التعاريف السابقة نركّز على نقطتين أساسيتين في تعريف الاتصال وهما
  .التأثير أو الإقناع



بط بعمليـة التسـويق   الاتصال التجاري المرت'' مما سبق نصل إلى أنّ مفهوم البعد الاتصالي يحيلنا إلى  -
ومنه سنتطرق في هذه الدراسة إلى الإعلان كأهم عنصر من عناصـر  '' والّذي يمثّل الإعلان أبرز أشكاله

  .الاتصال الّذي يمثّل محورا رئيسا من المحاور المشكّلة لأية إستراتيجية تسويقية
  

  :مفهوم الإستراتيجية -1-5-2
ن المفاهيم المتداولة في العلـوم الاجتماعيـة والسياسـية والعسـكرية     يعتبر مفهوم الإستراتيجية م      

'' إسـتراتيجي ''و'' إسـتراتيجية ''والإقتصادية الّتي تستخدم للدلالة على أكثر من معنى واحد، فكلمـة  
  .تستخدمان استخداما واسعا من قبل الباحثين والمتخصصين في شتى العلوم

بمعنى فـن   Strategosقد اشتق أصلا من الكلمة اليونانية   Strategyية وإذا كان تعبير الإستراتيج'' 
فقـد  .المعاصرة قد تعددت وشملت العديد من الميـادين  ه،فإنّ استخدامات Art of Generalshipالقيادة 

يوصف موقع ما أو جزء من دولة بأنه إستراتيجي وقد يوصف قرار سياسي أو اقتصـادي هـام بأنـه    
  ).2002، 128 إبراهيم إسماعيل كاخيا، مجلّة الدفاع، العدد.( ''ضااستراتيجي أي

وللإستراتيجية تعريفات كثيرة يرتبط معناها ومبناها بالظّروف الزمانية والمكانية الّتي صيغت فيهـا        
  .وبالأحداث الّتي انبثقت عنها، وبالأشخاص الّذين صاغوها وبالمدارس الفكرية الّتي ولدت فيها

  

   Strategyالفرنسـية أو  '' Stratégie''هي اللّفظ المعرب لكلمة  ''إستراتيجية''كلمة :تعريفها لغة -أ
 وهو الجيش، '' Stratos''من ''   Strategos''الإنجليزية، وأصلها في هاتين اللّغتين من الكلمة اللاّتينية 

''  Strategia'' هي قائد الجيش و '' Stratégos ''وذا المعنى تكون كلمة .بمعنى قاد '' agein'' وفعل
     ).2002، 128 إبراهيم إسماعيل كاخيا، مجلّة الدفاع، العدد.( '' هي فن قيادة الجيش أو فن قيادة الحروب

  
  

     
  

واتسعت دائرة استعمال المصطلح في العصر الحديث ليصبح دالاّ على قواعد التخطـيط أو فنـون         
الات الحياة المعاصرة، ولقد بحث كثير من علماء اللّغة ومن المفكّرين المهتمين بالتخطيط التدبير في جميع مج

والتنبؤ بالمستقبل عن مدلول هذا اللّفظ وصلاحيته للتعبير عن الخطط أو البرامج الّتي تحمل هذا الاسـم  
القـول بـأنّ اللّفـظ المسـتعرب      لينتهوا إلى...''إستراتيجية المواجهة ''أو '' إستراتيجية التطوير'' مثل

فن التعبئة والتوجيه للموارد والطّاقات البشرية والمادية، قصد تحقيق أفضل وأمثـل  '' :يعني'' إستراتيجية''



إبراهيم إسماعيل كاخيا، ( .     ''للأهداف المسطّرة والموضوعة من طرف التنظيم الّذي أشرف على وضعها
  ).2002، 128 مجلّة الدفاع، العدد

  

والإستراتيجية غالبا ما تترادف مع التخطيط،لكن التخطيط يتضمن عدة عمليات من بينها تحديـد        
فنحن حين نباشر موضوعا مـا  '' الأهداف بدقّة، أما الإستراتيجية فهي كيفية الوصول إلى هذه الأهداف

ماذا؟ متى؟ وكيف؟ وفي خضم هذه الأسـئلة  : من ناحية إستراتيجية لا بد وأن نجيب على الأسئلة التالية
يتحدد الإطار والأسلوب الّذي من خلاله ستتم تعبئة وتنسيق وتوجيه الطّاقات والموارد والقوى البشرية 
والمادية والمعنوية والمالية المتاحة في الحاضر والمستقبل بغية تحقيق أهداف محدد ومرسومة من طرف التنظيم 

 إبراهيم إسماعيل كاخيا، مجلّة الدفاع، العـدد (. ''ية التخطيط أو عملية وضع الإستراتيجيةالمشرف على عمل
128 ،2002 .(  

  :وبالإضافة إلى ما سبق وردت تعريفات أخرى للإستراتيجية منها
مجموع القرارات والأنشطة المرتبطة باختيار الوسـائل وتمفصـل   '' :عرفها ماري كاميل آخرون بأنها  -
  ).  Marie Camille, Pratique du Marketing ,41( ''موال لأجل تحقيق هدف معينالأ

  

تكييف للوسائل المتاحة والموارد والإمكانيات المادية والمعنويـة واسـتخدامها   '' : وتعرف أيضا بأنها -
  ).2002، 128 إبراهيم إسماعيل كاخيا، مجلّة الدفاع، العدد(''لبلوغ الأهداف المرسومة

  

الإستراتيجية هي تخطيط المؤسسةّ لبلوغ '' :من التعريفات السابقة يمكن إعطاء التعريف الإجرائي الآتي -
  .''أهداف محددة بدقّة انطلاقا من ظروف وإمكانيات معينة

  

  :الدراسات السابقة -1-6
ذات أهمية قصوى في البحث  لا يختلف اثنان على أهمية الدراسات السابقة في مجال أية دراسة، فهي      

  العلمي كما هو معلوم، ونظرا لطبيعة هذه الدراسة والّتي تناولت أهم عنصر من الجانب

  

الاتصالي لعملية التسويق، فقد أقصت هذه الخصوصية العديد من الدراسات الّتي تناولت التسويق كعلم  
  :اقتصادي بحت، لذلك تمّ توظيف دراسة واحدة هي

الإعلان في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية، مؤسسة سميد بقسنطينة نموذجا وهـي  : ة مريم زهراويدراس -
 -مذكّرة مقدمة لنيل شهادة الماجستير في علم اجتماع التنمية وتسيير الموارد البشرية بجامعـة منتـوري  

  . 2004 ،غير منشورة -قسنطينة
  



ة كيفية تعامل المؤسسة الإقتصادية الجزائرية مع الإعـلان في  انطلقت الباحثة في دراستها من مشكل      
ظل اقتصاد السوق، خصوصا مع الأهمية البالغة والمتزايدة للإعلان في العملية التسـويقية للمؤسسـات   
الإقتصادية إلى جانب المنافسة الّتي تواجهها المؤسسات الجزائرية من طرف المؤسسات الأجنبيـة كمـا   

ءلت الباحثة عن مدى قدرة المؤسسات الجزائرية على وضع إستراتيجيات واضحة للمحافظة علـى  تسا
  .استمرارها

  

  : طرحت الدراسة أربع فرضيات هي: فرضيات الدراسة-
  .يغلب الطّابع الإداري على الإعلانات الّتي تصدرها مؤسسة سميد -1   
  .تصدرها مؤسسة سميد هناك عدم استقرار في الإعلانات الّتي -2   
  .الإعلان في مؤسسة سميد يفتقد إلى القدرة على الإقناع -3   
  .تعمل مؤسسة سميد وفق إستراتيجية واضحة للإعلانات -4   

  

هذا اـال   اعتمدت الباحثة على المنهج الوصفي التحليلي كون دراستها تنتمي إلى: منهج الدراسة -
رات عدراساتبالاستناد على  مؤشة ويعد منهج تحليل المحتوى المناسب لمثل هذه الد.  

  

استمارة تحليل المحتوى،المقابلة الوثـائق  : وظّفت الباحثة عدة أدوات تمثّلت في :تأدوات جمع البيانا -
  .والسجلاّت، وعرضت لكل أداة أهم الخصائص كما أدرجت المسوغات المنهجية لتوظيفها

  

وهي من أقدم المؤسسات على المستوى  ال الدراسة في مؤسسة سميد بقسنطينةتمثّل مج :مجال الدراسة -
  .حيث عرضت الباحثة لها بالتفصيل وهذا ما يدل على التعاون الكامل للمؤسسة.الوطني 

   
  
  
  
  

في الصحف خلال  ةشملت كل الإعلانات الصادرة عن المؤسسة والمنشور هي عينة قصدية: عينة الدراسة
لكون هذه الفترة تحديدا هي البداية الحقيقية لإعلانات مؤسسة سميد  2002إلى  1998رة الممتدة من الفت

  .حسب رأي الباحثة

  

  :توصلت الباحثة إلى النتائج الـتالية: نتائج الدراسة -
  .وجود توازن في استخدام كل من الإعلان التجاري والإعلان الإداري والإعلان الاجتماعي -1   
  .عدم استقرار عدد وحجم الإعلانات من سنة إلى أخرى -2   



   .سيادة طابع النص على الإعلانات وعدم إرفاقها بالألوان والصور -3   
   .سيادة اللّغة الفرنسية على الإعلانات في المؤسسة -4   
يـاد ورمضـان   وتختار بعنايـة مواسـم الأع  للإعلانات  وفق إستراتيجية واضحة تعمل المؤسسة -5   

والمعارض،وتخضع إعلاناا للمدى الّذي يمكن أن تصله منتجاا فتختار وسائل الإعلام الّتي تلائم هـذا  
  ..) محلية، جهوية، وطنية( المدى 

   

ومن خلال إطّلاعي  على هذه الدراسة ووصفها بالدراسة السابقة ،يمكن القول أنّ هناك نقاط التقاء  -
ستين، وإن كانت الباحثة قد ركّزت على جانب الإعلان دون ربطه بسياسة التسويق في عديدة بين الدرا

الجانب النظري خاصة، وهذا ما أولته دراستي أهمية معينة بحيث لا يمكن الحديث عن الإعلان دون ربطه 
  .بالعناصر الأخرى المشكّلة لسياسة الاتصال أولا والتسويق ثانيا

شات الدراستين في المنهج وطريقة اختيار العينة وكذلك في أدوات جمع البيانات ت دإلى جانب هذا، فق
  ).استمارة تحليل المحتوى، المقابلة( 

غير أنّ مجال الدراستين مختلف تماما، حيث ركّزت الباحثة دراستها حول القطاع الخاص في المؤسسـات  
  .الانتشار العالمي مجالا لدراستي الجزائرية، في حين تمثّل مؤسسة هنكل الأجنبية ذات

  

  :نظرية الدراسة  -1-7
إنّ الفكرة الأساسية الّتي يدور حولها الموضوع تتعلّق بعملية بناء الإعلان كونه أهم نشاط اتصـالي        

  في إستراتيجية التسويق، وعليه فإنّ دراسة هذا الموضوع تتم على ضوء النظريات الّتي 
  
  
  

  . هذا النشاط الّذي تحول من مجرد إعلانات عن أشياء وأفكار بسيطة إلى صناعة ضخمةتناولت تفسير
وقد برز تنامي دور وأهمية الإعلان بشكل واضح وجلي في ظل التطورات الحاصلة في جميـع الميـادين   

  ستراتيجية ومهما يكن من تأكيد على دور الإعلان في إ.الاقتصادية والاتصالية والاجتماعية وغيرها
الاتصال بصفة خاصة وإستراتيجية التسويق بوجه أعم فيكفينا في هذا الصدد معرفـة دور إسـتراتيجية   

  .الاتصال بكلّ عناصرها المكونة لها

  

وقد اهتم الباحثون اهتماما كبيرا بدراسة الأصول النظرية لتأثيرات وسائل الإعلام عموما والإعلان       
أنّ الإعلان يهتم بالتأثير في الاتجاهات والسلوك كدور أساسي لعمله والجدير بالذّكر خصوصا لاسيما و



هو أنّ الاهتمام بالإعلان كان ينصب غالبا على جوانبه الشكلية والفنية دونما اهتمام بالمرتكزات الحقيقية 
  .لبنائه وإن كانت هذه الجوانب جزءا منها لا يمكن إغفاله

  

      ظرية متكاملة والندف إلى شرح وتفسير كل ما يتعلّق بالإعلان كعملي ات في مجال الإعلان  
العناصر والوظائف، ومتعددة المداخل والغايات ونجد من بين النظريات الّتي تعرضت بالدراسة لموضـوع  

وسائل الإعلام بصفة الإعلان نظريات ونماذج التأثير الاجتماعي للإعلان والّتي هي امتداد لدراسات تأثير 
  .عامة وهذا بالنظر إلى علاقة الإعلان ذه الوسائل

  

في حين نجد بعض النظريات الأخرى مثل نظرية الغرس الثقافي الّتي تعتبر الإعـلان أسـلوبا وفنـا          
اتصاليا يسعى إلى غرس أنماط وسلوكات معينة والتحذير من أخرى، فالإعلان حسب هـذه النظريـة   
وسيلة لبناء وغرس الكثير من القيم الثّقافية والاقتصادية والاجتماعية الجديدة ومن ثمّة فهو نمط من أنماط 

  .الغرس الثقافي الّذي يسعى إلى التأثير على معرفة الأفراد وإدراكهم للموضوعات المختلفة

  

للمتلقّي والّتي تشرح وتفسر تأثير الإعلان  إلى جانب النظرية السابقة، نجد نظرية التنشئة الاجتماعية      
على الجمهور وتأثير اتجاهات المتلقّين على فعالية الإعلان، وفي السياق نفسه جـاءت نظريـة الـتعلّم    

  .الاجتماعي
وقد أوردنا هذه النظريات على سبيل المثال لا الحصر وهذا بغرض توضـيح التعـدد في المـداخل          

  . سة الإعلانالنظرية لدرا

  
  

وفي هذه الدراسة اعتمدنا النظرية البنائية الوظيفية لما لها من علاقة مباشـرة بـدور الإعـلان في          
إستراتيجيتي الاتصال والتسويق من جهة، وما يؤديه من وظائف للمستهلكين والمؤسسـة مـن جهـة    

فة من خلال تقديم المعلومات ونشـر الأفكـار   ويقوم الإعلان بوظائفه عبر وسائل الاتصال الموظّ.ثانية
وحثّ الجمهور على تقبلها وتبنيها بتوظيف ما يلزم من وسائل وأساليب إقناعية قصد بلـوغ غايـات   

  . معينة

    

  : فرضيات الدراسة -1-8



لبحـث  تعتبر الفروض محطّة رئيسية في البحث وبالإمكان اعتبارها القاعدة الّتي يـبنى عليهـا ا  ''       
،فهي تساعد على تحديد اتجاهات البحث بدقّة ومنه ) 130، 2003حسن عبد الحميد رشوان، ( '' بأكمله

  :فإننا انطلقنا من الفرضيات التالية
  .يولي الإعلان أهمّية للمنتج على حساب الإشهار المؤسساتي   -1

  :وذلك من خلال المؤشرات التالية
 .خصائصه التفاضليةتركيز الإعلان على المنتج و -
 .غلبة المعلومات عن منتجات المؤسسة المختلفة -
التبرعـات  ( ضعف المؤشرات الدالة على هوية المؤسسة أو نشاطاا الأخرى غـير الإنتاجيـة     -

 ....)تكنولوجيا المؤسسة
 

2-  ة دون السلوكية والعاطفيسة هنكل على الأهداف المعرفيةيركّز في إعلانات مؤس.  

  :وذلك حسب المؤشرات التالية
  .كثافة المعلومات عن الخصائص التفاضلية للمنتجات -      
  .الاستخدام المحدود لأفعال الأمر  -      

   

  .تفتقر إعلانات مؤسسة هنكل إلى التنويع في أساليب الإقناع  -3 
  :اختبار صحة هذه الفرضية بحث المؤشرات التاليةويتطلّب 

    .ع الإستمالات في الشكل والمضمونأنوا -
  .درجة الاعتماد على شخصيات اتمع المشهورة -
  .درجة التركيز على القيم -

  
 

 :منهج الدراسة -1-9
إنّ اختيار منهج ملائم للدراسة هو من أهم الخطوات التي يتبعها الباحث في إنجاز بحثـه ويعـرف         

مجموعة من الإجراءات التي يتبعها الذّهن لاكتشاف الحقيقة و ''  بأنه le petit robertالمنهج في منجد 
  .)26لارامي، البحث في الاتصال، .أ( ''البرهنة عليها 

  

ونظرا لطبيعة موضوع دراستي والّذي يتركّز حول إستراتيجية الإعلان، ولتقصي الإجابـة عـن         
انطلاقا من الفرضيات المطروحة فإننا يمكن أن نصـنف  التساؤلات العديدة الّتي طرحتها هذه الدراسة و



ح ـتوض'' أنها فية هوـداف الدراسات الوصـأه مـلعل أه وهذه الدراسة ضمن الدراسات الوصفية 
جماعة، ويمكن أن نضيف لهذا الغرض غرضا آخر يتمثّل في تحديد  ، أية وضعية أوـائص أية ظاهرةخص

  .) 241لارامي، البحث في الاتصال، .أ(  ''ظاهرة  سرعة ظهور أو تكرار أية

  

وتسجيلها إلاّ أنّ ذلك لا يمثّل  توإن كانت تم في معظم إجراءاا المنهجية بعملية جمع البيانا'' وهي  
محمد عبد ( ''الهدف الأساسي حيث يجب أن تكتمل الدراسات الوصفية بأهداف التحليل والتفسير المقارن

  ).13 بحث العلمي في الدراسات الإعلامية،الحميد،ال
     

وهو واحد من أهـم  لذا فإننا اعتمدنا على المنهج الوصفي التحليلي إلى جانب منهج تحليل المحتوى       
المناهج الوصفية لجمع المعطيات ومختلف جوانب التراث النظري الخاص بالدراسـة، ويعـرف المنـهج    

نة ماثلة في الموقف الراهن فيقوم بتحليل خصـائص تلـك الظّـاهرة و    معيوصف ظاهرة ''الوصفي بأنه 
  .) 287، 2003أحمد بن مرسلي، (  '' العوامل المؤثّرة فيها

   

هل هو أداة أم منهج، فإننا نعرض له فيما : وبسبب الخلاف الدائر بين الباحثين حول تحليل المحتوى      
  :يلي
  : منهج تحليل المحتوى -1-9-1
اصطلاحا يعني تحليل، تفكيك مكونات الشيء إلى مكوناته الأساسية، في حـين تشـير كلمـة    ''       

مضمون إلى ما يحتويه الوعاء اللّغوي أو التسجيلي الصوتي أو الفيلمي أو الكلامي أو الإيماني من معـاني  
  )250 ،2003أحمد بن مرسلي،( '' مختلفة يعبر عنها الفرد في نظام معين من الرموز لتوصيلها إلى الآخرين

  
  
  
  

تقنية بحث للوصف الموضـوعي  '': أول تعريف لتحليل المحتوى على أنه) 1948(وقد قدم برلسون      
وقد       .) 243لارامي، البحث في الاتصال .أ( ''منظّم وكمي لمضمون واضح للاتصالات، هدفه التفسير

فهناك ، ن المناهج الأخرىـتوى وتحديد موقعه مـلتحليل المحظهر خلاف كبير حول التكييف المنهجي 
بينما  techniqueمن يعتبره مجرد أداة من أدوات البحث مثل برلسون الّذي قدمه على أساس أنه أسلوب 

 ''the metho  فيقول     méthode يقدم له في المقدمة بأنه منهج 
Is called content analysis'' )د عبد الحم41يد، تحليل المحتوى في بحوث الإعلام، محم(.  



 a'':فيقـول "كيرلنجـر "مصطلح المنهج في عرضه للتعريف الّذي قدمـه "باد"هذا وقد استخدم       
method of analysis…it is method of observation'' )   د عبد الحميد، تحليل المحتـوى في بحـوثمحم

   . )41الإعلام، 
  

مجرد أسـلوب أو أداة يسـتخدمها   ''لى أنه ليس منهجا قائما بذاته وإنما هوويؤكد سمير حسن ع      
عبد  محمد( ''الباحث ضمن أساليب أخرى في إطار منهج متكامل هو منهج المسح في الدراسات الإعلامية

  . )42، الحميد، تحليل المحتوى في بحوث الإعلام
ن الوسائل الأخرى لجمع البيانات ليتمكّن الباحث في حين يصنفه عبد الباسط محمد حسن بأنه وسيلة م

  .من الحصول على المعلومات من خلاله
الّـذي  ووقد اعتمدنا في دراستنا على تحليل المحتوى على أساس أنه منهج من أهم المناهج الوصفية       

يساعد على الإجابة على الأسئلة المتعدة الاتـة   وهو يسعى عن''صالدة المرتبطة بعمليطريق المقارنة الكمي
ة للمضمون الظّاهر للمواد الاتالمنهجيد عبد الحميـد،  ( ''ة صالية إلى الحصول على الاستدلالات الكيفيمحم

  . )21تحليل المحتوى في بحوث الإعلام، 

  

  : أدوات جمع البيانات -1-10
 على البيانات والمعلومـات  هي مجموع الوسائل والتقنيات الّتي يستخدمها الباحث قصد الحصول      

وانطلاقا من الدراسة الاستطلاعية في عينة من الإعلانات التلفزيونية لمؤسسة هنكل الإقتصادية وذلـك  
دف الاقتراب من الموضوع، تشكّل لدينا بوضوح العناصر الأساسية الّتي لها علاقة ببناء استمارة تحليل 

جوع إلى أهداف وفرضيل المحتوى وبالركل المفصراسة تمّ رسم المقابلة، وفيما يلي نعرض لها بالشات الد
  :التالي

     
  
  

  :استمارة تحليل المحتوى -1-10-1
  :فئات التحليل -1-10-1-1

يقـصد بفئات التحليل العناصر الـرئيسية أو الثّانوية الّتي يتـم وضع وحـدات التحليل فيـها   ''      
( ''والّتي يمكن وضع كل صفة من صفات المحتوى فيها، وتصنف على أساسها...) كلمة، موضوع، قيم(

متى :طرحه بعض الباحثين هوـؤال الّذي يـوالس. ) 62رشدي طعيمة ، تحليل المحتوى في العلوم الإنسانية، 
  ينبغي على الباحث صياغة فئات التحليل؟ هل يصوغها بشكل مسبق قبل



أو المحتوى المراد تحليله؟ أو يصوغها بعـد تصـفّحه للمحتـوى وتعرفـه علـى      اّتصاله بمادة الاتصال  
رشـدي  ( ''لكلا التصورين مبرر،كما أنّ لكليهما إيجابيات وسلبيات''مكوناته؟وفي هذا يقول طعيمة إنّ 

  .) 87طعيمة ، تحليل المحتوى في العلوم الإنسانية، 

  

 نـا بعض فئات التحليل بشكل مسـبق وهـذا لإدراك   ناددحيث ح بين التصورين، ناجمع ناوفي دراست
بتحديـد  نا قمإعلانات مؤسسة هنكل للمحتوى المراد تحليله وهو  ناوبعد تطرق ،محل الدراسةبالمشكلة 

  .وتقسيم بعض الفئات الرئيسية إلى أخرى ثانوية فئات أخرى،
  :وقد تمّ تقسيم المحتوى كما يلي      

  ماذا قيل؟ -
لكشف مراكز الاهتمام في المحتوى وهذا بقصد معرفة هل هو إعلان للمنـتج أم   :بيعة الموضوعفئة ط-أ

  .إشهار للمؤسسة
  .الجودة، الاستعمال، خصائص اقتصادية، خصائص رمزية، التركيبة: ينقسم إلى : إعلان المنتج -
تكنولوجيا المؤسسة   الجمهـور   تاريخ المؤسسة،: يتكون من التفرعات التالية:  الإشهار المؤسساتي -

  ).ألمانية، جزائرية ( الداخلي للمؤسسة، الأعمال الخيرية للمؤسسة، هوية المؤسسة 

  

ارتأينا في البداية أن أشكّل القيم في ثنائيات إيجابية وسلبية بحيث أنّ كل قيمة إيجابيـة   : فئة القيم -ب
  : وبعد الإطّلاع على العينة تحصلت على مجموع القيم التاليةتقابلها قيمة سلبية، ولكنني في الأخير

  .تدعو إلى الاتجاه بشكل إيجابي نحو شراء المنتج دون سواه: قيمة الاستهلاك -      
  .وهي الإشارة إلى القدرة والتميز: قيمة المنافسة -     
  .ضمانات مباشرة للجودة بث فكرة التفوق في إنتاج المنتج وإعطاء: قيمة الجودة -     

  

  .توحي بالاستغلال الأفضل للتكنولوجيا في مجال الإنتاج: قيمة تكنولوجية -     
  التنويه بما تمّ تحقيقه في تاريخ المؤسسة والمنتج والتشهير به إما بإبرازه لوحده : قيمة الإنجاز -      

  .       أو بمقارنته بطرف آخر       
  يوحي بالجانب غير الربحي للمؤسسة وبمساهماا في عمليات التبرع أو : الخيري قيمة العمل -      

  .عند إنشائها لمشاريع خيرية       

   

والمقصود ا الطّابع الّذي طبع به المحتوى من خلال الحديث أو الصورة وتتفرع : ماتفئة الس - ج   
  .ية، سمات تاريخية، سمات علميةإلى سمات ثقافية، سمات اجتماعية، سمات اقتصاد



  

المرأة، الرجل، الطّفل، نجوم اتمـع،  : نقصد ا الشخصيات الفاعلة في الإعلان وهي: فئة الفاعلين -د
  .الجمهور الداخلي، المسنون

  .هدف معرفي، هدف عاطفي، هدف سلوكي: تحدد أهداف المضمون التالية: فئة الأهداف -ه
وتتمثّل في  تتعلّق بالوسائل والأساليب المستعملة لتحقيق أهداف الإعلان :الأهداف طرق تحديد فئة -و

  :وقد تمّ تقسيمها إلى الإستمالات الموظّفة في الإقناع
    . ترتيب نتائج على مقدمات، الاستشهاد بأرقام وإحصاءات التجريب  :تضم: استمالات عقلانية -
  .شعارات، استخدام صيغ أفعال التفضيل، استخدام الرموزاستخدام ال: تشمل :استمالات عاطفية -
  .تكشف عن الجمهور الموجه إليه الإعلان :فئة الجمهور المستهدف -ي
  كيف قيل ؟ -
لغـة  : الموظّفـة في الإعـلان، وقـد تمّ تقسـيمها إلى    نقصـد ـا نـوع اللّغـة        :فئة اللّغـة -أ

  .انجليزية/فرنسية/دارجة،فرنسية/دارجة/دارجة،عربية/ةفرنسية،عربي/فرنسية،أمازيغية/فرنسية،دارجة

  

  .تعـبر هـذه الفـئة عـن الامتـداد الزمني للفئـات أو المـواضيع:فئة المساحة -ب

   

  : وحدات التحليل -1-10-2
  أو   يااـهي وحدات المحتوى الّتي يمكن إخضاعها للعد والقياس ويعطي وجودها أو غ''        

  

  محمد عبد الحميد، تحليل المحتوى ( ''ا أو إبرازها دلالات تفيد الباحث في تفسير النتائج الكمية تكراره
   . )140في بحوث الإعلام، 

  :الوحدات التالية  في دراستي توقد استخدم
يتحدد من خلال تكرار الأفكار والمعاني  ثحي ،من أكثر الوحدات شيوعا واستخداما :وحدة الفكرة-

 .المحتوى أو الوسيلة أو الفاعلاتجاه 
 يتستخدم لمعرفة الوقت المخصص لكلّ فئة قسم إليهـا المحتـوى أ    :وحدة مقياس المساحة والزمن -

  .معرفة كم يستغرق أي موضوع بداية من موضوع التحليل
  

ك بما توفّره من وذل'' والأكثر استعمالا تعتبر المقابلة من الأدوات المهمة في البحث  :المقابلة -1-10-4
  ).190، 1999 علي غربي، فضيل دليو،( '' بيانات حول الموضوع المراد دراسته



لوش وامتـدت مـن    le chat براف، brefإيزيس،   Isisوقد أجريت المقابلات مع مسؤولي منتجات
زائـر  بـدالي إبـراهيم  الج   بالمديرية العامة لمؤسسة هنكل الكائنة 2008إلى شهر أفريل  2008جانفي 
  .العاصمة

وتجدر الإشارة أن الإجراءات الّتي سبقت المقابلات وتخلّلتها تميزت بالصرامة الشديدة والزائدة عن       
حدها فيم يخص بعض الأسئلة البسيطة المتعلّقة بالمؤسسة و بسياسة الاتصال بدعوى المنافسة وهذا علـى  

ل الألمانية ووزارة التعليم العالي والبحث العلمي والتي تقضي الرغم من الاتفاقية المبرمة بين مؤسسة هنك
  .بالتعاون الكامل في إطار الدراسات الّتي يجريها الباحثون في المؤسسة

descriptive d’une  Fiche''بطاقة وصفية لمؤسسة '' كما أنّ استمارة المقابلة والّتي تمثّل ما يسمى       

organization  ة كانت باة(للّغة الأجنبيسويق) فرنسيبحسب طلب مسؤولي قسم الت  .  
  

  :مجال الدراسة -1-11
  قبل التطرق إلى التعريف بمجال دراستنا والمتمثّل في مؤسسة هنكل لمواد التنظيف، تجدر الإشارة   

إلى ما كنا نطمح إليه  إلى أنّ البيانات المحصل عليها من المقابلة بخصوص المؤسسة كانت قليلة جدا مقارنة
  : من خلال هذه الدراسة، وفيما يلي تعريف موجز بمؤسسة هنكل الألمانية لمواد التنظيف

   

  :التعريف بالمؤسسة -
      سة هنكل الألمانيات  ةتعتبر مؤسكنولوجيائدة في سوق العلامات والتسات الرمن المؤس  

  
  

والّتي كانت تملـك نسـبة    1876سنة  Fritz Henkelريتز هنكل الخاصة، وقد أنشأت من قبل عائلة ف
  .ثمّ تطورت هذه المؤسسة لتصبح من أضخم اموعات الدولية، 51.5%
علامة تجارية منها منتجات مواد التنظيـف،   750تختص مجموعة هنكل العالمية في إنتاج أكثر من       

دولة في العالم ويعمل ـا مـا    125تد المؤسسة في أكثر من وتم...مواد التجميل، التكنولوجيات الخاصة
  .عامل 48656يناهز 

  

  :التعريف بمؤسسة هنكل الجزائر -
جاء إنشاء مؤسسة هنكل الجزائر نتيجة لعقد الشراكة المبرم بين شركة هنكـل الألمانيـة وأنـاد            

والّتي كانت ترمي إلى تحسين أداء مصانع  1999ة سنة الجزائرية المختصتان في إنتاج مواد التنظيف في اي
الشركة الجزائرية ورفع إنتاج البلاد من مواد التنظيف، وينص الإتفاق على إنشاء شركة مشتركة برأسمال 



وشمل الاتفاق في .مليون دولار 53.8أي ما يعادل  % 60مليون دولار تملك اموعة الألمانية  89.6يبلغ 
مليون دولار لتحديث مصنعي عين تموشنت والرغاية وتطوير الإنتاج  20ة تقدر تكلفتها بـ بدايته خطّ

  .ألف طن في إطار مخطّط ثلاثي إلى جانب إعادة تأهيل مركّب شلغوم العيد 40إلى   30ما ليصل ما بين 

  

  :وفيما يلي تلخيص لأهم محطّات المؤسسة      
  .تي هنكل الألمانية وأناد الجزائريةعقد الشراكة بين مؤسس :2000ماي  -
  .توسيع الشراكة بإعادة تأهيل مركّب شلغوم العيد :2002فيفري  -
تصبح مؤسسة هنكـل   HEA (Henkel Enad Algérie)مؤسسة هنكل أناد الجزائر : 2005 جانفي -

  .  Henkel Algérieالجزائر 
   .مليون دولار 95ليبلغ نحو  % 4ارتفاع حجم أعمال هنكل الألمانية بنسبة : 2006 -

  

ألمانية حيث انفصلت عـن مؤسسـة  أنـاد     % 100وتجدر الإشارة إلى أنّ المؤسسة الآن أصبحت  -
مركّب الرغاية بالوسط، مركّب عين تموشنت بالغرب مركّـب  : مركّبات هي 3الجزائرية وتشرف على 

  .شلغوم العيد بالشرق
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

ة العامة المديريDirection Générale  La 
 - الجزائر العاصمة  - دالي إبراهيم

  مركب شلغوم العيد 
 -ميلة  -

  مركب الرغاية 
 - الجزائر العاصمة  -

 مركب عين تيموشنت

 :أقسام كل مركّب
  الإدارة   -       

 جقسم الإنتا -    
  قسم التعليب والتغليف -    



  
  
  
  
  
  
  .اجتهاد شخصي: المصدر.                يمثّل مركّبات المؤسسة بأقسامها)  01(شكل رقم ال
  

مـن سـوق    % 80، وتسيطر على 2006عامل جزائري حسب إحصائيات  1200وتوظّف المؤسسة 
منتجـات مـاء    % 50ولغسيل الملابس  من المنتجات الموجهة % 51و المنتجات الموجهة لغسيل الأواني

   .جافيل
  

  :عينة الدراسة -1-12
      ة في البحث، وبما أنّ هـذه  تعتبر مرحلة انتقاء عناصر مجتمع البحث الّذي ستمثله العينة مرحلة مهم

  مؤسسة وبالتحديد  إعلانات مؤسسة اقتصادية،تحليل محتوى وصف و الدراسة تنصب على

  

ونقصد بـه مجمـوع الإعلانـات     اتمع ككل إما دراسة: تار أحد الأسلوبيننخأن ينا كان علهنكل 
وبسبب طبيعة وشـكل  الإعلانـات   .أو اختيار عينة ممثلّة التلفزيونية الصادرة عن المؤسسة منذ إنشائها

كان المسح الشـامل  ...) صوت، صورة، حركة، شخصيات( التلفزيونية الّتي تتسم بالتشابك والتعقيد 
ن اازفة بخطوات ونتائج الوصف والتحليل بسبب صعوبة تحليل محتوى لإعلانات مؤسسة هنكل ضربا م

المواد السمعية البصرية مقابل ضيق الوقت المتاح، لذلك لجأنا إلى العينة القصدية دون الإخلال بمقاصـد  
 2008إلى  2004شملت العينة كل إعلانات المؤسسة المبثّة عبر التلفزيون من سـنة   وقد. وأسس الدراسة

ويأتي هذا العدد نتيجة لطبيعة تصميم الحملات الإعلانيـة  ''إعلانا،  15أي نصف عشرية والّتي ضمت 
المخصصة للإعلان وارتفاع نفقـات   االمرتبطة بآجال معينة تقتضيها سياسة المؤسسة وأهدافها وميزانيته

  ).2008فيفري  03ريخ بتا le chatمقابلة مع مديرة منتج لوش ( ''الإعلانات التلفزيونية

  



الأول يتعلّق بطبيعة الإعلانات التلفزيونية : واختيار الإعلانات التلفزيونية بالتحديد راجع إلى سببين      
المتأتية من خصائص الوسيلة في حد ذاا، والثّاني يرجع لاعتماد مؤسسة هنكل على التلفزيون بدرجـة  

   . كبيرة مقارنة بالوسائل الأخرى

وتجدر الإشارة إلى أننا لم نحتسب تكرار الإعلان الواحد لأكثر من موسم، حيث نجد أنّ بعـض         
إعلانات المؤسسة عرضت لأكثر من عامين، وهذا ما يفسر قلّة عدد الإعلانـات إلى جانـب إلتجـاء    

  . الأسباب السابقةالمؤسسة إلى وسائل الإعلام الأخرى كالإذاعة والصحافة المكتوبة وهذا إضافة إلى
  .والجدول الآتي يبين عينة الدراسة

 

الإعلانات                                 
  السنوات

  عدد الإعلانات    
  

2004  03  
2005  03  
2006  03  
2007  01  
2008  04  

  .يمثّل عينة الدراسة) 1(الجدول رقم 
  

  :أدوات التحليل - 1-13
دراسة على الوحدات التحليلية  البسيطة للتعبير عن القيم ومقابلتها ببعضها وكان اعتمدنا في هذه ال      

اختيارنا للنسب المئوية لعدم حاجة الدراسة إلى مقاييس أخرى بالنظر إلى بنية الدراسة وأهدافها والبيانات 
  .المراد الحصول عليها

والمساحة الّتي ) ت(لتكرار، والذّي رمزنا له بالرمز كما تجب الإشارة إلى أننا اعتمدنا في الجداول على ا
  . وتمّ حساا بالثّانية وجزء من الثّانية في بعض الحالات) م(رمزنا لها بالرمز 

     
 



  
  
  

  إستراتيجية الاتصال في التسويق: الفصل الثاني
  

  مفهوم التسويق  -2-1                                     
  أهمية التسويق  -2-1-1                                     

 تطور مفهوم التسويق -2-1-2                                     
 المداخل الحديثة في دراسة التسويق  -2-1-3                                     
 وم التسويقيسياسة المنتج في المفه  -2-1-4                                     
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  إستراتيجية الاتصال -2-2                                     
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  ترقية المبيعات -2-2-4                                     
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2- 1- سويقمفهوم الت  :       
      يرة الّة الكبمع الأهميا الت تي حظيسويق في التسـات    د رئيس لنجـاح طبيق العملي كمحدالمؤس 
العالمية في العديد من الدول الصناعيمةة المتقدـ  العديد من المديرين غم من أنّ، و بالر  ة أصبح يدرك أهمي

سويق في تحقيق أهداف دور التأنّ إلاّ سةالمؤس ن زالاي شاط مامفهوم و أبعاد هذا الن لدى  ينغير واضح
ظمات الأعمال والمنظّالكثير من الأفراد ومنحيث لا. ةمات الحكومي سويق لدى هـؤلاء  يزال مفهوم الت

يقتصر على أنه البيع أو الترويج أو أي أعمال أخرى ترتبط بالنجاري شاط التوعلى هـذا   ''. سةللمؤس
ة  سويق بمفهومه وأنشطته الحقيقييات غير معبرة عن التسمنجد في كثير من هذه المنظمات إدارات تحمل م

بـل   ،ة و إدارات المبيعات مثلاًلتجاريالإدارة ا  :مات من يطلق على هذه الإدارات اسم فهناك من المنظّ
إدارة الخدمات أو إدارة : سويق تحت إدارة أخرى مثلتي تدرج نشاط التمات الّقد نجد أحياناً بعض المنظّ

1994،17ثابت عبد الرحمان إدريس،( ''اتالعملي .(  
سويق منهاقد وردت تعريفات كثيرة للت:  

  

-Ralph Glasser1964 1  ("بح للمشروعو تلبية رغبات المستهلك لتعظيم عائد الر مهارة اختيار ''هو  -

ة هادفة لإشـباع  ة عمليات تبادليتصميمها لإيجاد وتسهيل أي تي تمّكل الأنشطة الّ ''هيعرف بأن كما).2
الحاجات و الرد إبراهيم عبيدات( '' ةغبات الإنساني20، 1989، محم( .رف بأنعه و أيضاً ي''ة تنطوي عملي

على التنفيذ لمفاهيم المنتجخطيط والت  والتسعير والتوزيع والخدمات والأفكار وذلـك بغـرض   رويج والت
ماتوالمنظّ  هداف الأفرادزمة لمقابلة أات التبادل اللاّتوفير عملي'' )Marketing News 1985 01,(.  

  

      رف التعو يمة الأعمالي لأنشطة منظّهو نظام كلّ'' :هسويق أيضاً بأنم بغـرض تخطـيط   ، ويصم
ن وخـدمات تشـبع حاجـات و رغبـات المسـتهلكين الحـاليي        وتسعير وترويج وتوزيـع سـلع  

  ''بـادل ة إيجاد وتقرير علاقـات الت عملي'':سويق هوالت آخر أنّويذكر  )W.Stanton,1987(''والمرتقبين
  .)1994،30ثابت عبد الرحمان إدريس،(
  

       وفي معرض انتقادهما لبعض التبرايد و فيريـل (ابقة يرى عريفات الس Ferrell) ( (Pride and ّأن 
مثل هذه التعريفات وغيرها للتما يكون مقبول من جانب بعض سويق ربين الأكاديمي  

  
  

والممارسين ولكنوذلك في رأيهم  -عريفات تنطوي على بعض أوجه القصور هما يعتقدان أن هذه الت- 
  : بسبب واحد أو أكثر من الأسباب الآتية



  

 ـ يكونسويق الت مات الأعمال مع أنّسويق يرتبط بمنظّالت د أنّعريفات حدبعض هذه الت أنّ - ى في حت
   ...والمؤسسات الحكومية وفي منظمات الخدمات  بحادفة للرمات غير الهالمنظّ

 - تتسم هذه التعريفات وغيرها بالعموميسويق ة بحيث يصعب معها تحديد نطاق الت .  
 - لا يكون فقط لسويق التلأفكارللع والخدمات بل وأيضاً لس.   
  .رةما تتم في بيئة متغيه المختلفة إنسويق وأنشطتقرارات الت عريفات أنّأي من هذه الت يوردلم  - 

وفي ضوء ذلك فقد صاغا التسويقعريف الآتي للت :''التن من الأنشـطة المختلفـة للأفـراد    سويق يتكو
ة وذلك من خلال تقـديم  ادل في بيئة محيطة ديناميكيل بإشباع علاقات التبل وتعجتي تسهمات الّوالمنظّ

لع والخدمات و الأفكار وتوالس1994،30ثابت عبد الرحمان إدريس،('' رويج لها وتسعيرهازيعها والت (.  

  

     ومن التكوتلر( تعريف الواسعةو ةعريفات المهم (الّسويق وللتهفذي يعر ـ''ه بأن  ه نشاط إنساني موج
إلى إشباع الحاجات والرغبات وذلك من خلال عمليبادلات الت'' )  Philip Kotler ,1986.(  

  

نظـيم  خطيط والتحليل والتالت '' :بأنهسويق الحديث للت) كوتلر(تعريفاً آخر لـ) نبعة أبو(ويورد        
سياستها وأنشطتها الّ ،ركةومراقبة موارد الشدف تلبي ة حاجات ورغبات مجموعة مختارة تي تمس العميل

  ).  40-39، 2002، عبد العزيز أبو نبعة ( ''من العملاء بربح مناسب
  :  على الآتي  هذا التعريف يركّز

 

  -  أنسويق الحديث وهيه يقترح ثلاثة عناصر رئيسة لمفهوم الت :تكامل للحصول على رضا سويق المالت
  . وبربح معقول  المستهلك

 -  تي ترتبط بالمسـتهلك   من خلال إشارته لإدارة جميع الأنشطة الّ''المزيج التسويقي '' ه يقترح فكرة أن
  .وق إلى قطاعات من خلال إشارته إلى مجموعة مختارة من المستهلكين يقترح فكرة تقسيم السكما 

  . ومراقبة  ة من تحليل وتخطيط وتنظيمشاطات الإداريسويق يشمل النالت يشير إلى أنّ أنه -
  
  

-  ـدة مثل تسويق البنوك والأفراد والأفكار والمنظّوكذلك يمكن تطبيقه في مجالات متعد   ـم تي لا ات الّ
  .بشكل أفضل ) المستهلك ( ة لخدمة المواطن وائر الحكوميبح كتسويق الدالرإلى دف 

  

 ـ سويقمفهوم إجرائي للتما سبق نستطيع إيجاد  إلى ستنادلابا       وهـو ابقة مستقى من المفاهيم الس:'' 
مهـور  الج ورغبـات  حاجـات   ي دف إلى تسهيل أو إشباعمات التالأنشطة المختلفة للأفراد و المنظّ



المستهدف من خلال عملية التبرةادل ضمن نطاق بيئة متغي لع والخـدمات والأفكـار   وذلك بتقديم الس
رويج لهاوتسعيرها وتوزيعها والت '' .  

  

2-1-1-  ة التسويقأهمي :  
      تكمن أهمية التساتعنه من آثار على مستوى الفرد و بسويق في ما يترتتمـع   المؤسالمختلفة وا
  :و يمكننا توضيح ذلك من خلال الآتي ككل

  

المنفعـة   :الآتيةيحقّق المنافع '' فهوت المستهلكين بأحسن طريقة ممكنة  شباع رغباسويق على إالتيعمل  -
المكانية، المنفعة الزمانية،  المنفعة الحيازياهيمي أحمـد إبر( "كليةة، التملّك، المعلومات للاتصال، المنفعة الش ،
2006.( 
- عن طريق توفير المنتجات للمستهلك من أماكن إنتاجها إلى أماكن اسـتهلاكها  : ةالمنفعة المكاني

  .وتوفيره للمستهلك في المكان المناسب
- عن طريق توفير المنتجات للمستهلك في الوقت المناسب : ةالمنفعة الزماني. 
- ةالمنفعة الحيازي :ئع من المنتج إلى المشترية البضاعن طريق نقل ملكي. 
- وهي الحالة النفسية للمستهلك تجاه المنتج: ةالمنفعة الشكلي. 
  .على اكتشاف حاجات ورغبات جديدة وإثارة قديمة وإشباعها يعمل التسويق -
 .يعمل التسويق الجيد على نجاح المشاريع وتوسيعها وتحقيق أرباحها -
- تظهر أهميويمكن أن نستدل على هذا النشاط من خـلال   ''طني سويق أيضا في الاقتصاد الوة الت

ظر إلى عدد المشتغلين في قطاع التالنشاط له جزء ملحـوظ في  جارة جملة وتجزئة لوجدنا هذا الن
 )2006 ،إبراهيمي أحمد('' اقتصادنا الوطني

- يعمل النةسويقي على حماية المستهلك من خلال تحديد الأسعار على البضائع الواردشاط الت. 
 

 

- تسهم النشاطات التم إلى درجة من الر فاهيةسويقية في رفع مستوى معيشة الأفراد للوصول. 
  

2-1-2- ر مفهوم التسويقتطو :  
      ا -المفهوم التسويقي مرانتهاء منذ -عملي ة بمراحل مختلفة من ناحية الخصـائص  الحرب العالمية الثاني

المفهوم  ميزتوجهات المختلفة التي عموماً يمكن إجمال التو، بكل مرحلةبات المرتبطة والمواصفات والمتطلّ
فيما يأتيسويقي الت :  

  



 2-1-2-1- ه الإنتاجيالتوج:   
      ساد هذا التوجه أثناء وبعد الحرب العالميإويقوم على  ،ة مباشرةة الثانية ممكنة مـن  نتاج أكبر كمي

ما كـان   ة حيث أنّراته المنطقيمبر -زاللاو-وجه وقد كان لهذا الت، السلع المطلوبة من قبل المستهلكين
كما أن اهتمام المنتجين كان منصباً  ،وقمن قبل المستهلكين في الس موازنتاجه كان مطلوباً وبشكل إيتم 

ضمن هذا التوجه على مقابلة ما هو مطلوب فعلاً من المستهلكين دون إعطاء دور رئيسي لقضيسعيرة الت 
  .العرضغالباً أكبر من  لبالطّ وزيع لأنّمشاكل في الت ولم يسجل هذا  التوجه

  

2- 1-2-2- وجه البيعيالت:   
      في ظلّو ،الإدارة المركزية إنتاجه بناء على قرار وجه على بيع ما تمّيرتكز هذا الت  وجـه تمّ هـذا الت 

التعوزيع ركيز على عنصري التع في شبكان طريق التوست أو منافذ التة وزيع في مختلف المناطق الجغرافي
ـرويج المكثّمع الت  رويج وباسـتخدام  ف عن طريق تخصيص مبالغ أكبر لإنفاقها على مختلف وسائل الت

  . مختلف الوسائل المتاحة 
  

 2- 1-2-3-  ه نحو المستهلك التوج:   
بات حسب أذواق وإمكانـات المسـتهلكين   غسويق الهادف لإشباع الروجه على التز هذا التيركّ       

ة وجه على فرضيويقوم هذا الت.ا على إنتاج ما يمكن تسويقهإنتاجه و إنمّ المستهدفين وليس على بيع ما تمّ
مفادها أناجات ورغبات حامن تحديد  ه لابدلاً لمستهلكين أو،ثم إنتاج ذلك المزيج التلعي أو سويقي الس

تقديرها بناء على دراسـات   تي يتموقعات الّ، و التم مع تلك الحاجات والرغباتالمنسجالخدمي الموافق و
  ات تلف المستجدـة لمخسويق وبصورة منتظمة ودوريوث التـوبح

  

البيئيوجهة وبناء على هذا الت لبرز لأو مرة الدور الهام لمدير التسات المعاصرة في قضـايا  سويق في المؤس
التوالمتابعة لمختلف الأنشطة الهادفة إلى إنتاج الماركات السلعية والخدمية المرغوبة والمقبولة  نظيمخطيط والت

  .المختلفةات المستهلكين فئمن 
  

  :سويق الاجتماعيسويق والتوجه الاجتماعي للتلتا -1-2-4 -2
      وهما مصطلحان مختلفان فمفهوم التوجه الاجتماعي للتات اسويق يبرز المسؤوليلاجتماعيسويق ة للت
ى إلى ظهور سلع وخدمات وأفكار تضـر  مات إلى تلبية ما يرغب به المستهلك أدسعي المنظّ أنّ'' حيث 

تمع والبيئة وتتعارض مع الكثير من الضباوابط الاجتماعيقاليد والعـادات والأنمـاط  ة الاقتصادية والت  



ةالاستهلاكي لمنظّزنة مما دفع بعض الحكومات واالمتعوة نحو تحقيق نوع من التـوازن مـابين   مات إلى الد
  .)11، 2004، ردينة عثمان يوسف('' مصلحة اتمع و البيئة وما بين تلبية حاجات و رغبات المستهلكين 

  

       أمةزيـاد تصميم وتنفيذ ومراقبة البرامج الهادفة إلى  ''سويق الاجتماعي فالمقصود به ا مصطلح الت 
ها محاولة يمكن تنفيذها إن ، اسدة من الننة من قبل مجموعة محدة أو ممارسة معيل فكرة اجتماعيمستوى تقب

بواسطة المؤستي تسعى إلى تحقيق الأرباح والهيئات والمنظّركات الّسات أو الشتي لا ة أو تلك الّمات العام
بحتبحث عن الر، وهو أيضاً محاولة تشجيع النوللآخرينعمل ما يكون نافعاً لهم  اءة لأداس بصورة عام. 

سة ة هيئة أو مؤسمن قبل أي ةالاجتماعيت لوكياّسويق الاجتماعي ما هو إلا تسويق للسالت نّفإ وباختصار
ولدى أي1994،17ثابت عبد الرحمان إدريس،(''اسة مجموعة مستهدفة من الن(.  

   

      ففي هذه المرحلة الرابعة لتطوسويق بر التليتها سؤوم تقتضيهسات بالعناية بما دأت المؤسةالاجتماعي 
 إلىجاري قليدي  التالت الإطارسويق عن عاً ال التلت توسهذه المرحلة أيضاً مثّ أنّكما ، نحو المستهلك

الات غير الربحياسويق الاجتماعية ومنها الت.  
  

-2                                              :المداخل الحديثة في دراسة التسويق -2-1-3
1-3-1- سويقبعض المداخل الحديثة في دراسة الت:  

ة جعلها تتعقد وتتداخل مـع الأنشـطة الأخـرى في    سويقيذي طرأ على الأنشطة التر الّطوالت إنّ      
سةالمؤس ممدف تحديد ا دفع المختص طبيعة العلاقاتين إلى القيام بدراسة وتحليل هذه الأنشطة  

  
  

 وعملية التأثير والتعبد العزيـز  (ة من خلال المداخل الآتيةأثر فيما بينها لذلك يتم دراسة الأنشطة التسويقي
  :) 42، 2002 أبو نبعة

  

   :مدخل الوظائف -أ
م سويق حيث يـت تي تقوم ا إدارة التهذه الطريقة تعتمد بشكل أساسي على طبيعة الأنشطة الّ إنّ      

  :لـتقسيم هذه الإدارة تنظيمياً وفقاً لطبيعة هذه الأنشطة وذلك من خلال التتبع الدقيق 
  الشراء        -
  الترويج        -
  التوزيع        -
  .أسس تطوير و تحسين المنتجات   :المنتج        -



  .منها انطلاقاسويق التي يتم دراسة الت النقاط الضروريةو غيرها من 
  :لمنتجمدخل ا -ب

يوجد ي غبات التفكير في الوقت الحاضر هو تقديم منتجات قادرة على تلبية الحاجات والرالت أنّبما       
 ـ ز على طبيعة السسويق سوف تركّفإن إدارة الت، طلب في السوق عليها مها تي تقـد لع والخـدمات الّ

وخصائصها حيث يتم تقسيم هذه السةلع حسب استخدامها إلى إنتاجي ة وطبيعة المستهلكين واستهلاكي
 ـ  ر على قرار شرائها وقد تقوم إدارة التتي تؤثّو العوامل الّ لها، مجـاميع   لع إلىسويق بتقسـيم هـذه الس

سويق بمتابعة ودراسة كل سلعة وتحديد رة على تسويقها وقد تقوم إدارة التومتابعتها ودراسة العوامل المؤثّ
  .رة على تسويقهاالعوامل المؤثّ

وتجدر الإشارة إلى أنه تمّ تقسيم دورة حياة المنتج إلى مراحل عدة تختلف في التصنيف والتسـمية والّـتي   
  .سنعرض لها بعد مدخل المنشآت

  

  : مدخل المنشآت - ج 
إنتاجيـة فقـط أو إنتاجيـة     المنشـأة تي تقوم ا فقد تكون تختلف المنشآت باختلاف الأنشطة الّ      

 تكـون الأنشـطة   لعة ومـن ثمّ د عند إنتاج السدورها يتحد ة فإنّكانت المنشأة إنتاجي فإذا  وتسويقية،
التسويقيالتجزئةعين والوسطاء وتجار الجملة وة معتمدة على الموز .أما إذا كانت المنشآت إنتاجية ة تسويقي
فإنها تعتمد على التأي الأنشطةلع وزيع المباشر و يقع على عاتقها إنتاج وتسويق الس   
  
  

ةالإنتاجي ةوالتسويقي، أمقـد   دورها قد يكون شراء وبيع السـلع أو   ة فإنّا إذا كانت المنشآت تسويقي
فقات فقطتلعب دور الوساطة في إتمام الص.  

  

  :اسة المنتج في المفهوم التسويقييس -2-1-4
  :مفهوم المنتج -2-1-4-1

      عناصر المزيج يعتبر المنتج من أهم التتعتمد بشكل أساسي علـى   هذه العناصر وأنّ سويقي خاص
ينة لتتجه مجملوجود سلعة مع شاطات لتسويقها ويمكن تعريفهاالن:  

- ـ ها شيء يحمل خصائص وصفات ملموسة وغيرعلى أن  وق لجـذب  ملموسة يمكن عرضها في الس
يء تلبية حاجات ورغباتالانتباه ويمكن لهذا الش ة وقد تكوإنسانيهـاني بيـان   (  اتيـة ة أو خدمن مادي

  ) . 123، 1999،حرب
  



- وتعرف السلعة بأنناتها ذلك المزيج من المكو الماديتي يشتريها المستهلك جميعا وفيية والّة وغير الماد 
 1999 محمد صـالح المـؤدن  .( ادة وتلبية متطلباواحد وذلك لهدف إشباع حاجة من حاجاته المتعد آن
،143.(  

  

وق بغرض الاستهلاك أو الاستخدام شيء يمكن تقديمه للس ه أينأالمنتج على  (kotler) ويرى كوتلر -
غـير   ة والخدماتلك يشمل على الأشياء الماديذأو الإشباع لحاجة معينة أو رغبة معينة وهو ب آو الحيازة

  زةوحدة مميمفرد المنتج هي  نّأوالأفكار و، ماتالمادية والأشخاص والأماكن والمنظّ
أحمـد شـاكر   . ( عم وغيرهـا ون والطّواللّ ،عر والمظهر الماديالس، لحجمبمجموعة من الخصائص مثل ا 

  ). 16-15، 2000، العسكري

  

      عاريف لا يشتري المنتجفالمشتري وفقا لهذه الت  ا يشتري الانطباع عنه فحسب وإنمّ ةبخصائص مادي
اء مشاهدته له وسماعه عنه كالاسـم  المنتج من جر الها عن هذتي يتخيورة الّد في الصذي يتجسالّوأيضا 

التز جاري الممي)الخ..… بعد البيع هرة أو خدمات ماالش   
 

   :قة بالمنتجالأنشطة المتعلّ -4-2- 2-1
  :التغليف  -أ

      يمكن تعريف الته مجموعغليف بأن ـي تكالعناصر التباع معه من أجل ـتي تمن المنتج و الّا ن جزءو
الغلاف من نحفظ محتوياته و يتكو:  

 
ة عدوة رسومات و ألوان مستعملة ذي عادة ما يشمل عديكور الّبمثابة الد يعد: الخارجي الغلاف -

، ونلاحظ من خلال منتجات مؤسسة هنكل نوعا من التوحد بينه في و قصاصات) بيانات ( نصوص 
 . لمستهلك على إدراك المنتج دون قراءتهالغلاف الخارجي، وهذا قد يساعد ا

    ...، حديد،كارتون زجاج ، بلاستيك: ل المادة المستعملة و هي محتوى الغلاف و تمثّ:  العبوة  -

  .وتلجأ العديد من المؤسسات إلى التنويع في العبوات للقضاء على السلبيات المحتملة من بعضها
 

  ) www.Marketcom.com(  :غليفمستويات الت -ب
 :غليفللت ز عموما ثلاث مستوياتينم
- غليفالت مثل ). مباشرة عبوة(يحتوي على المنتج و نجده في اتصال مباشر به : ليالأو: sachet 

d’Isis   . 

http://www.Marketcom.com


  مباعة أي هو حاوية ة وحدات من المنتج لجعلها في وحدةذي يجمع عدهو الّ:  انويالثّ التغليف -
 للمنتج ةإضافي.  
- يسمح بنقل وشحن عدد كبير من المنتجات من المصنع إلى نقـاط البيـع    ذيهو الّ: حنتغليف الش

ة بالمنتجالخاص.   
  

  :فغلية التأهمي -ج
      اجزء غليف في الوقت الحالييعتبر الت افي سياسة تطوير منتجات المنظمة، كما يعتبر جزء احيوي امهم 

ة المنتجات و نوعيوصور الكامل للمحتويات و الحكم على جودة إعطاء المستهلك الت من المنتج نفسه في
  :ة التغليف في الآتيأهمي تكمن

 

 يث يقللّـداول و الخزن حـقل و التعبئة و النة التو حمايته أثناء عملي المحافظة على محتويات المنتج  -
 .سرضه للكتعر من احتمالات

تعليماا ومة فه بالمنظّـستهلكين و ذلك من خلال تعريـغليف وسيلة اتصال مع جمهور المالت يعد  -
ة باستخدام المنتجالخاص.  

-  يعد هرة و التمأداة للشزي . 
-  غليف عاملايعتبر الت ا في نجاح المنتجات الجديدةمهم. 
-  مة على إتباع سياسة الغليف المنظّيساعد التتعندما ترتفع  كاليفغيير فيه من أجل خفض الت  
  
  

غـيير في  عبئة مثل التللت ور مواد جديدةـجة لتقادم الغلاف و ظهـيكذلك عندما تنخفض المبيعات نتو
 ــالعب وات الزجاجي   ةة إلى العبـوات الكارتونيـة أو البلاسـتيكي                                    .  
ميم أغلفة منتجام بما ـالمنتجين بدءوا في تص نّإئة فـضغط حركات حماية البي وتحت :حماية البيئة  -

  .البيئة و عدم تلويثها يتلاءم مع
 

أو تصميم أو خليط من هـذه  ، أو رمز العلامة هي عبارة عن اسم أو مصطلح  :العلامة -2-1-4-3
  .جات المتنافسينبينها وبين منت قد سلع وخدمات البائع وكذلك تفرتي تحدالأشياء والّ

 ).1999،285 إسماعيل السيد( 
   

للعلامة أن يمكن )   Christian   Michan ,2000:مترجمة وملخصة عنِ(  :مميزات العلامة -1-4-4- 2
 :تكون



 .منطوقة تكون مكتوبة أو  (un signe verbal)  إشارة شفهية-أ
 .هنكل ألمانيا: ( nom patronymique ) اسم المالك -
  pseudonyme .ستعارا أو معدلاسم م -  
 .... تاهيتي ، إيفيان:  :(Nom géographique) اسم جغرافيا -

 .  Dénomination orbitaire ou de fantaisie .تسمية مبتكرة -
 Lion noir(:أو متآلف من عدة مفردات  ) ( … OMO,TELAL ,OBOOمن جزء اسم مبتكر -

Assistance     Europe  ( 
                      Mot détourné de son sens Trésor (Parfum) . معنى آخر محول من اسم -
 Slogan .:  شعار-
 Chiffre (1604) .  : رقم -
  CBS Lettres : حروف -
 .Lettres +chiffres :  حروف وأرقام -
 . +Signe + Lettre : Canal +  Un signe significatif:  حرف وإشارة -

 ........مزيج من الألوان، رمز، رسم :  ل صورةإشارة على شك - ب
  ). COCACOLA (الكوكاكولا  شعار: مثال

   
  

 .رةتتضمن رموز مكتوبة ومصوSigne complexe  :(( بةإشارة مركّ -ج
  .ةة و إيقاعيمن أصوات و جمل موسيقي نةمكوSigne Sonore (   : ( ةصوتي إشارة -د
،قارورة سكيس إيزي: )  La forme d’un produit ou de son emballage  ( وغلافه شكل المنتج - ه

  .....سبراف ، علبة إيزي
  

  )      Christian   Michan ,2000:مترجمة وملخصة عنِ: ( العلامة وظائف - 1-4-5- 2
يمكننا أن نميز وظائف العلامة بالنسبة للمؤسللمستهلك بةسة وبالنس:  

-  ةترمز الإشارة إلى ملكي سةالمؤس. 
-   المنتجات والخدمات ز مختلفتمي. 
 .تقديم رموز لدعم وفاء الزبائنو وقالس تقسيم  -



 .تثبيت المنتج  -
-  القضاء على التلةقليد من خلال العلامة المسج. 
-  ه ومراقبت ف على المنتجالتعر)خاصةة عند الخدمات الحر.(   
 .امشترك االعلامة اسم تصبح: الاتصال  -
 ).هنكل(  الجودة مانض  -
 .وضع المستهلك في صورة المنتج  -
  .تقديم نمط حياة  -

 

 ). 144-2000،143بوخاوة إسماعيل،(  :دورة حياة المنتج -2-1-5
  :شبه بعض الباحثين المنتج بالكائن الحي، وقسموا حياته إنطلاقا من هذا إلى مراحل هي

  

  :ة عوامل منهاهذه المرحلة بعد ار شراء المستهلك فير قرحيث يتأثّ :مرحلة تقديم المنتج  -2-1-5-1
  .الجديد محل المنتج القديم مقاومة بعض المشترين لإحلال المنتج  -
 .ة المنافسين في السوققلّ  -
-  كاليفارتفاع سعر المنتج نتيجة ارتفاع الت. 
  .الجديد مقاومة توزيع المنتج  -

 
 .ةالإعلاني كثافة الحملات  -
2 -1-5-2 -  مومرحلة الن:   

ه ذالمستهلك في ه ر قرار شراءوق ويتأثّصف ا المنتج بالقبول من جانب الستي يتهي المرحلة الّ     
 .نحو الانخفاض اتجاه الأسعار، زيادة عدد المنافسين :المرحلة بجملة عوامل منها 

 :ضجالن مرحلة - 1-5-3- 2
     ي ابقة وّـالس قل من المعدلاتأولكن بمعدلات لعة خلال هده المرحلة تتزايد مبيعات الستؤد 

ر قرار شراء سويق ويتأثّنفقات الت تخفيض الأسعار وتزداد  إلى المنافسة الشديدة في هده المرحلة
 : ب ستهلك في هذه المرحلةـالم
 .المنتجات ىإجراء تعديلات عل -
- انخفاض عدد المنافسين وبالتسات الكبيرة الّالي بقاء المؤسصف بمزاياتي تت ةتنافسي.     
 :عالتشب مرحلة - 1-5-4- 2



رارات ـر قبمنتج آخر وتتأثّ فكير في إحلال المنتجمن الت الي لابده المرحلة تقل المبيعات وبالتذفي ه     
   :يأتيالشراء في هذه المرحلة بما 

- وزيعحدوث تغيرات في منافذ الت.  
 .ديدةزيادة معدل استبدال سلعة بسلعة ج -

  

  :الانخفاض مرحلة - 1-5-5- 2
ر في احتياجات ورغبات التغي:عوامل عديدة منهاتنخفض المبيعات خلال هده المرحلة نتيجة      

  .المستهلكين
  :يبين الشكل الآتي دورة حياة المنتج

  
  
  
  
  
  
  
  

  :إستراتيجية الإتصال -2-2
النصوص العامة الّتي تعمل على  توجيه الـتفكير  إنّ الإستراتيجيات تشكّل المخطّطات، فهي تمثّل       

  .أي أنها تتأكّد من ملائمة القرارات مع الأهداف.والفعل في عملية اتخاذ القرارات
وتحتوي الإستراتيجية على نسق من الوسائل والّتي بإمكاا أن تقود المستهدفين للمكان المراد الوصـول  

  .إلى أهداف مطابقة ومكيفة ومصالح الأطراف المعنيةإليه حيث يكون فيه الاتصال موجها 
خطط مستقبلية طويلة الأجل وشـاملة، تتعلّـق بتحقيـق التوافـق     '': وتعرف الإستراتيجية بأنها      

  ).2001،15،بديع محمود قاسم( '' والانسجام بين البيئة التنافسية وقدرة الإدارة العليا على تحقيق الأهداف

  

تبط مفهوم الإستراتيجية بتخطيط وتوجيه العمليات وبكافّة القوى والعوامل الأساسية وهي كما ير     
  .الّتي تحدد الاتجاه العام الّذي توجه من خلاله مختلف السياسات تجاه تحقيق أفضل النتائج



 )الرئيسيةالمهمة، (ة مجمــوع القرارات الأسـاسي'' : وتعرف إستراتيجية الاتصال بأنها      
رق الواجب استخدامها رة والوسائل والطّقة بالأهداف المسطّالمتعلّ Majeurs et Interdépendanteوالمتداخلة 

  ). www.marketing  -etudiant.fr('' لتحقيق هذه الأهداف
إستراتيجية الاتصال هي إذن الإجابات التي نقدنمها لسؤالين رئيسيي:  

  :ماذا نريد أن نحقق؟ .1
 هي الأهداف؟ ما  . أ

   من هو الجمهور المستهدف؟  . ب
  

 كيف نتوقع أن نصل إلى أهدافنا؟ .2
 :بأي الوسائل  . أ
  

ü هي إستراتيجية الإبداع ؟ ما 
ü  هي إستراتيجية وسائل الاتصال؟ ما 
ü  ميزانية؟ بأي 

  بأي رزنامة؟  . ب
  
  

2-2-1-ةترتيب القرارات الاتصــالي :La séquence des décisions   
ة الاتصـال، وهي لا تــوضع  ل إستراتيــجيتي سبق ذكرهـا تمثّى الأسئلة الّالإجـابة عل إنّ     

ن بل يجب أن ترتدون ترتيـب معيسويـق ب المراحـل أو القرارات انطلاقـا من إستراتيــجية الت
  :كمـــا يلي

- إستراتيـجيسويقة الت :تتضمن هذه الإستراتيجيستهدف سويقيـة، الجمهـور الـمة الأهـداف الت
 . Le positionnement ، Le plan de manœuvre     الـتموقع

 - التتي ينشط فيهاة المعلن والسوق الّحليل التشخيصي لوضعي. 
 - ة اتصاليةضبط إستراتيجي. 
 -ة للحملةة بإتباع خطّتنفيذ الإستراتيجي. 
 - مراقبة الحملة والنالةل إليها وتعديل القرارات حسب الحتائج المتوص.  
 



وسوف نلاحظ  ،بعة بشكل عامريقة المتة تبعـا للطّنوضح القرارات الاتصـالي الآتيط في المخطّ      
ة الـخلق والإبداع ـا نضع في الوقت أنننفسه إستراتيجيذلك أن .ائلة الوسـالإشهـاري وإستراتيجي

خذ عادة بعد أو في الوقت نفسه مع تت)  Media/ supports( القرارات المتعلقة بوسائل الاتصال والدعائم 
ة بالخلق والإبداعالقرارات الخاص.  

  

لهذا سنلاحظ في الجزء الخاص بالوسائل أنه يجب على القائمين على إستراتيجية الاتصال أن        
والفرق المختصة في وسائل ختصة أو المكلّفة بالخلق والإبداع ات بين الفرق الميحسنوا وضع جسور وممر

  .تصالالا
  .ويمثّل الشكل الآتي كيفية تطوير إستراتيجية للاتصال

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
 

 
 
 
 

 الميزانية العامة للاتصال

 أهداف الاتصال

 إستراتيجية التسويق

 المزيج التسويقي

 تحديد دور الاتصال في المزيج التسويقي



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  التطبيق     -       
  المراقبة -                                              
  يل   التعد -                                              

  ترجمة الباحثة.  Jaques Lendrevie,2001,135:المصدر
  
  

  La communication-mix :المزيج الاتصالي -2-2-2
 ): www..Marketing -etudiant.fr(''هو الوسائل الموظّفة في إستراتيجية الإتصال،ويمكن تقسيمها إلى''
ن،وهي ذات جانـب واحد وغير الاتصال الجماهيري، الإعلا: تتمثّل في :وسائل فوق الخط -2-4-1

 .شخصية
ّـالونات، الرعاية والأعـمال  :تتمثّل في :وسائل تحت الخط -2-4-2 ترقية المبيـعات، المعارض والص

  .......الخيرية
  :والجدول الآتي يبين بعض هذه الوسائل

  

  التسويق المباشر  البيع  العلاقات العامة  ترقية المبيعات  الإعلان

 إستراتيجية الإبداع

  اختيار المزيج الاتصالي: إستراتيجية الوسائل

 الإعلان التسويق المباشر العلاقات العامة

 المزيج الاتصالي

  مخطّط الحملة

http://www..Marketing


  الباحثة: ترجمة .) www.marketing  -etudiant.fr(: المصدر
  

وكما سبق وأشرنا في الفصل الأول، فإننا قد اخترنا الإعلان كأهم عنصر مـن عناصـر إسـتراتيجية    
لا،أما العلاقات العامة وترقية المبيعات والبيع الشخصي فسنفصـل  الاتصال والّذي سنفرد له فصلا كام

  : لكل عنصر فيما يأتي
  
  
  
  

2-2-3- ةالعلاقات العام: 
      للعلاقات العامة أهمية بالغة في التعريف بصورة المؤسـ  سة وعلامتها الت   د أنّجاريـة ، ومـن المؤكّ
لا، سات الحديثةالمؤسسيما في الدول المتطوة كوظيفة من وظائف تسييررة لا تستغني عن العلاقات العام 
ة ا كانت طبيعتها من قسم أو مصلحة خاصسة أي، لذا لا تخلو مؤسا ونجاحها، و من عوامل قوسسةالمؤ

ةلإدارة العلاقات العامتـبنى   ات، وإعداد خطط وبرامج عمـل ، تعمل على رسم سياسات أو استراتيجي
ف أو القائم بالعلاقات على تنفيذها  وذلك باستخدام ، ويسهر الموظف المكلّروسةية مدعلى أسس علم

تقنيسواء مطبوعة ةات ووسائل عد ، :سةكمجلة المؤسالملصقات ات، المطوي ...  ة أو سمعيـة بصـري :
لفزيون، الراديوكالتعاية،  أو تقنيات أخرى  دة، الوسائط المتعدكالر sponsoring  المعارض ، ادوات لن
الصةحفي...  

  

  إذاعة -
  حافة مكتوبةص -
  سينما -
  تلفزيون -
  جرائد داخلية -
ــات  - كتيبـــ

brochures  

ــاب  - ألعـــ
  ومسابقات

ــيب  - اليانصــ
loteries  

  العينات -
 الكوبونات -

  ملفّات الصحافة -
  الأعمال الخيرية -
  الرعاية -
  الجرائد الداخلية -
  

  اجتماعات البيع -
المعـــــارض  -

  والصالونات
عروض ما قبـل   -

  البيع
ما بعـد   عروض -

  البيع

  الكتالوجات -
ــبر  - ــوق ع التس

  التلفزيون
الشراء عن طريق  -

  الانترنت



      ويشترط في نجاح إستراتيجيمة واضحة  بـدء ة أن تكون مبنية على خطوات منظّة العلاقات العام 
ة البحثبعملياخلي والخارجي، وذلك للترغباته ومطالبه  وخصائصه و، عرف على طبيعة الجمهور الد ..

علم ا: ة وذلك بالاستعانة بمختلف العلوم الاجتماعيلـة تحليـل   تأتي مرح ثمّ ..فس ، علم الاجتماع ،لن
، وفي صـالية سالة الاتقنيات والوسائل المناسبة لتوصيل الر، وبعد ذلك اختيار التالمعطيات المتحصل عليها

النهاية تأتي مرحلة التقييم للتعرف على مدى نجاح الإستراتيجيةة  ونسبة نجاح الأهداف المرجو.  
  

 :ةف العلاقات العامتعري -2-2-3-1
      وضعت المئات من التعريفات لتحديد مفهوم العلاقات العام عريفـات تمّ ة و في كثير من هـذه الت 

ولم تظهـر كميـدان   ... عاية والاتصال ،الد كالإعلان  زج بينها وبين مفاهيم أخرى مشاةالملط والخ
ة لموضوع العلاقات راسة المستقلّة تم بالدمستقل إلا مع تأسيس وإنشاء هيئات ودوائر بحث خاص بحث
العامة  كالجمعية الدةولية للعلاقات العام ،ةالمعهد البريطاني للعلاقات العام الجمعة للعلاقـات  ية الفرنسي
ومعهد كالتيب وبروم  ةالعام ...مها كمهنة أيضا وليس ة تنظّكما وضعت أيضا قوانين ومواثيق أخلاقي

1965كقانون أثينا ، فقطيمي ص أكادكتخص  د مهـام القـائم أو مستشـار العلاقـات     الذي حـد
ةالعام ة بفرنساوكقانون مهنيي العلاقات العام.   

  :عريفاتنورد فيما يلي بعض هذه التو 
  
  

  :قاموس علم الاجتماع تعريف  -أ 
بنـاء يضـم نظريـات    '' : عرف قاموس علم الاجتماع العلاقات العامة بأنهـا  1944في سنة       

شدوان علي شيبة العلاقات العامة ( ''وتكنيكات تفيد في دراسة وتحديد العلاقات ما بين المؤسسة وجماهيرها 
  ). 24، بين النظرية والتطبيق

  

  :  ةولية للعلاقات العامتعريف الجمعية الد -ب
        مة، ة ومنظّنشاط إداري وتسييري يتم بصورة دائم''ة هيالعلاقات العامتسعى المؤس سـة أو أي 

تنظيم عمومي أو خاص من خلالها لإيجاد جو من التالجمهـور  (قارب مع من تتعامل معهم  فاهم والت( ،
 إلى  سة قدر الإمكانولتحقيق هذا الهدف تسعى المؤسف نفسها مع اهتمامات الجمهور،بحيـث  أن تكي

اون فعال معهم، وتأخذ بعين الاعتبـار تحقيـق مصـلحة    وتسعى لإيجاد تع، تطبق مبدأ الإعلام الواسع 
  .) http://fr.wikipedia.org/wiki/ .’’, )Relations presseالجميع

  

http://fr.wikipedia.org/wiki/


  :تعريف موسوعة المعارف الأمريكية -ج
أثير والتفسير لموضوع معين سواء تحليل والتالفن الذّي يقوم على الّ'':بأنهاعرفت العلاقات العامة       

  .''كان هذا الموضوع يدور حول فكرة أو حول شخص أو حول جماعة ما

  

  :ةتعريف المعهد البريطاني للعلاقات العام -د
الفهم المتبادل بين المنظّمـة  اهود المخطّط والمدروس والمستمر لإنشاء والاحتفاظ ب:" عرفها بأنها       

  ).15، 1988، عبد االله عبد الرحيم" ( وجماهيرها
 تالوظيفة الرئيسية للعلاقا'' فالعلاقات العامة تم أساسا بجمهور المؤسسة لكسب ثقتهم، ولهذا أصبحت

  . )2003،50،وفضيل دلي( ''إقامة وتطوير علاقات فعالة مع جماهير مفيدة -على حد تعبير بودوان –العامة 
  :ويمكن القول من بعد إدراج هذه التعريفات أا تشترك في نقاط هي

  .العلاقات العامة نشاط مخطّط ومنظّم وصادق لتحقيق أغراض معينة -
 .أنها لا تخدم المؤسسة فقط بقدر ما تعمل على الموازنة بين مصالحها ومصالح جمهورها -
 .سب ثقة الجمهور وزيادة نسبة المتعاملين معهاتعمل العلاقات العامة وباستمرار على ك -

  
  
  
 

2-2- 3-2- ر العلاقات العامةتطو:  
        على أنّ ةيجمع علماء الاتصال والعلاقات العام الأب المؤسـ س للعلاقات العام  حفي ة هـو الص

 ـذي كان يشتغل صحفي، الIvey Leeّالأمريكي إيفي لي  ـا بمكتب الص  ـجنـة ا ابع للّحافة الت  ة لوطني
ةالديمقراطي بالولايات المتة هو عـدم  وما دعا أيفي لي للاهتما  ة،حدة الأمريكيم بموضوع العلاقات العام

رضاه عن طبيعة العلاقات السلا،الائدة بين أرباب العمل والعمسيما مع الأزمة الاقتصاديي شـهدها  ة الت
 ، إذ تأثّرت الطبقـة العاملـة   1929، وأزمة  1907أزمة  بالخصوص و، العالم مع مطلع القرن العشرين

خط والغضب ى إلى نمو جو السما أدال من عملهم ، مح الكثير من العم، وسرمستواها المعيشيوانحدر 
ذين ظهروا بمظهر المستغلعبي من ممارسات أرباب العمل الّالش ،وترسخت الصلرجال  اكة آنذورة السلبي
يرناعة في أذهان الجماهالصالمسـتغل العمل بصورة الوحش البشـع   ، وارتبطت صورة رب )William 

Ujeux , 1973, 32(.  

   

        وفي الولايات المتمليون  12ة على الخصوص كان شبح حدة الأمريكي   د عاطل عن العمـل يهـد
الدأسيما بعد أن قام أحد لا، ة وشيكةولة بقيام ثورة عماليروكفلر  وهو جون  ناعةكبر رجال الصJohn 



D. Rockefeller ـة،   ،بإعطاء أوامر بالاعتداء على العمال المضربينولكـن  مما أثار غضب الطّبقة العمالي
الـرأي   ورته أمامـحفي لإيفي لي لتحسين صاستعان بخدمات المكتب الصوروكفلر أراد تدارك الوضع 

غيير الجذري لصـورة  ة كانت دف إلى التعامللعلاقات ال إستراتيجيةالعام ، وبالفعل قام إيفى لي بإعداد 
روكفلر ،وتحسينها وإظهاره بمظهر رب العمل الطيلك اقترح ذل، رير المستغل ب والمحب للخير عوض الش

  : عليه أيفي لي القيام بما يلي 
  .ة شاطات الخيريمات والجمعيات وتنظيم النتأسيس المنظّ -     
  .عيم البحث العلمي والتقنيتمويل الجامعات وتد    -     

- الّ  حافة بكل شفافية عن مبالغ الضرائبإعلام الصساته ،وكذا الكشف عن الأجور تي تدفعها مؤس
المدفوعة لآلاف العماال شهري caro et Alex ,     

www.relationspubliques.blogspot.com/2003_10_01_relationspubliques_archives.h  
 ـ  لقد كانت الإستراتيجية الجديدة المتبناّ   فافية في ة من قبل روكفلر قائمة على أسـاس الوضـوح والش

 ـ ، حيث تكون متاحة أمام الجمهور، المعلومات ة والإعـلام  ومنذ ذلك الحين أصبحت العلاقـات العام
أفاف وظيفة أساسية من وظائف الشسات غلب المؤس.  

  
  
  

أي العام بخصوص كثير من ة وسيلة أساسية لإقناع الرة بدورها العلاقات العامالحكومة الأمريكياتخذت و
تي تبنتها الحكومةة الّالقرارات السياسيحملة  ة ، فقد باشرت أمريكا، كالحرب على الحكومة الألمانية النازي

إعلامية واسعة لإعلام الجمهور بأهمية هذه الحرب بالنو، ينسبة للأمريكية بذلك لم تصبح العلاقات العام
ات الحديثـة  ـسو المؤس سات الديمقراطيةـمن دعامات المؤس ة، بل غدت دعامة أساسيوسيلة فحسب

ا كانت طبيعتهاأي :تي تعمفهي الّ ، ... ةة، ثقافياقتصادية سياسيسة على حـد تعـبير   ل على أنسنة المؤس
ة هي مثـل نظـام دفـاع    العلاقات العام '': يقول   إذ  Miller de Harvardالأستاذ ميلر دو روهارفرد 

للمؤسسة الحرأ، فهي ترمي إلى ظام الرأسمالية في النأي تعمل على تحريكها وتفعيلـها  ، ساتنسنة المؤس
ــائن إن     ــل كك ــة ب ــدات مجهول ــط كوح ــيس فق ــانيل  Caro et Alex)   ..."س

01_relationspubliques_archives.www.relationspubliques.blogspot.com/2003_10_   
تي شهدا مع منتصف القرن الماضي يعود قلة الملموسة الّوالن ،ةت العامر مجال العلاقاسبب تطو إنّ      

الذي كان سائدا في تلك المرحلـة  ياق الاقتصادي والاجتماعيفي المقام الأول للس   ة فالأزمـة السياسـي
ة الّالاقتصاديا الولايات المتـدت أن العأكّ 1968حدة في شهر أوت ـتي شهدوضعت ة لاقات العام

http://www.relationspubliques.blogspot.com/2003_10_01_relationspubliques_archives.h
http://www.relationspubliques.blogspot.com/2003_10_


، ، ومهدت بذلك لظهور مكاتب خدمات العلاقات العامـة سات والإداراتة سلّم أولويات المؤسقم في
ــك تخصــيص وزارات مســتقلّ ــد ذل ــوبع ــات العام ــالمة للعلاق ــن دول الع ــد م      ( ة في العدي

.org/wiki/Stratégie_de_communicationhttp://fr.wikipedia (     

       

ايات القرن الماضي وبدايات القرن الحالي طور الكبير الّومع الت لاذي شهده العالم معطـور  سيما مع الت
ـ   الت  كنولوجي في مجال الإعلام والاتصال، وبروز مجتمع معلوماتي قـائم علـى أسـاس الت داول الحـر 

ة، وظهور مجتمع عالمي مفتوح يتجاوز حدود سات المحليوالمؤس ولة القوميةلطة الدوانحسار س ،للمعلومات
وحسب الكـثير   ل رئيس على تكنولوجيا المعلوماتسات حديثة تعتمد بشكالجغرافيا برزت بذلك مؤس

 Laramée   لارامي Drucker 1995 دروكـر ،  Ohmae 1995أوما : من الباحثين وعلماء الاتصال أمثال
سـات  اريخ ، فظهرت رهانات جديدة غيرت بعمق المؤسن مجتمعاتنا دخلت في قطيعة مع التفإ  1997
ة البشري .وحتى ا وتستمر يستوجبتضمن هذه المؤسسات حيا  ـكيف مع الثّعليها الت  ة ورة المعلوماتي

تمعات المعاصرة التي تمس بشكل مباشر جوانب حياة ا.  
      فالمؤسقليدسات التـة ، الّية وجدت نفسها في سياق العولمة الاقتصادي  ة تي لا تعترف بالحدود القومي
والموظّةوالمحلي ،فون في المؤسللمعلومات أصبحوا  ينسات بعد أن كانوا مجرد مستقبلين سلبي  

  

وهـو  ، ا شركاء في الوصول إلى المعلومـات بل أصبحو ، يلجون بأنفسهم للمعلومات، متلقين فاعلين
  .سات و إداراديد لتسيير المؤسالج الشكل
      ةة بدورها تقع في قلب هذه الثّوالعلاقات العامو هي تجد نفسها مدعوة لأن تلعـب  ورة المعلوماتي ،

تمعاتا في حياة دورا إستراتيجيسات و االمؤس، و هـي  ها علم تسير و إدارة و اتصالعلى اعتبار أن ،
ا أن تساهم بفعاليةبإمكا رضـا  تي تشهد تنافسا شديدا فيما بينها لجذب ، الّسات الحديثةفي تسيير المؤس

فالمؤسسات التي لا تعي طبيعة هذا الواقع الجديد ستنمحي  .الجمهور و السيطرة على الأسواق الاقتصادية
ات الجديدة المؤسس:" د الجدي لواقع ف لنا و صفا دقيقا هذا اـ، و المقولة الآتية تص الوجودتدريجيا من 
ستصـمد   ا ستجد صعوبات في البقاء ، وحدها المؤسسات الممتـازة و المؤسسات الجيدة جد ستزول ،
   (  http://www.umontreal.ca/divers/relations-medias.pdf)                          ''وتستمر

   

2-2-3-3- تعريف إستراتيجية العلاقات العامرهاة وتطو:  

http://fr.wikipedia
http://www.umontreal.ca/divers/relations-medias.pdf


        ''ة حسب كتاب المقصود باستراتيجيات العلاقات العامPublicitorهي مجموع القرارات الهامة ،ّ. 
وسـائل   ة ،و ذلك باستعمالبغرض تحقيق أهداف معني ،سة ماخذها مؤسي تتة عن بعضها التو المستقلّ

اتصال و تقني2006مجلة العلوم الإنسانية، (  ''دةات متعد .(  

  

حقيق هو أساس نجـاح  ة فعالة مبنية على أساس برنامج علمي واضح و قابل للتتبني إستراتيجي إنّ        
سة الّالمؤساخلي أو الخارجيتي تريد أن تنتهج سياسة اتصال شفافة مع جمهورها الدفسها تكون لن ، حتى

ا صورة طيبة اتجاه الجماهيرأو لمنتجها وخدما.  

  

         سة الّلذا نجد أن المؤستي تؤمن بدور الاتصال و العلاقات العامة للّة كوظيفة أساسيال تسيير الفع
تخصةا تطلق عليه عادة تسميات ص مصلحة أو قسما خاصـ عد  قسـم   ة، كمصلحة العلاقـات العام

 ـ  ف موظّتكلّا ، كم..الاتصال وإعـداد   ةفا أو أكثر يقوم بمهام إعداد وتنفيذ بـرامج العلاقـات العام
دف تكوين وبناء صورة حسنة، ة عمل لتنفيذ هذه البرامجإستراتيجي وعلاقات ثقة مع الجماهير  ،وذلك

ة ف كالمكلّ :و أيضا عدة ألقاب، وتطلق عليه هي تتعامل مع هذه المؤسسةالتبالعلاقات العامChargé de 

relations publique ،ة عون العلاقات العامAgent de relations publiques     مستشار العلاقـات
  ، الرولاسيونيست Conseiller en relations publiquesالعامة 

 
 
 

Le relationniste ضابط العلاقات العام ،ـة بالن  لك العسـكري سبة لمن يشتغل في السOfficier de 
.relations publiques  

  

     ة في خلق صورةوتكون مهام هذا القائم بالعلاقات منصب  طيـبة عن المؤس  ة  سة لدى البيئة الخارجي
سة الّتي ينتمي إليهافهو يشغل دور الوس ،ة والحفاظ عليهاوكذا تعزيز تلك العلاقات الايجابييط بين المؤس 

ة الممثلّوبين البيئة الخارجياة في الجمهور الدـ سةخلي والخارجي للمؤس  ـفيعمل على إيجاد هوي  ة ة خاص
سة بالمؤستميق له، وسات الأخرىزها عن المؤسا بصورة تمكّيسوزة نها من احتلال مكانة ممي.  
      وحتةتي يقوم بإعدادها ة الّى تنجح برامج العلاقات العامالقائم بالعلاقات العام نسيق مـع إدارة  بالت
أن لا ب سةالمؤس دقنيات والوسائل لأداء مهامهيتمكّن من استعمال وتوظيف مختلف الت.  

  

2-2-3-4-  خطوات بناء إستراتيجيةة العلاقات العام: 



     ى تتمكّحتن المؤسسة من تخطيط و إعداد إستراتيجية فعةالة للعلاقات العامخصص ، و ضع خبراء الت
ة ة إعداد الإسـتراتيجي ا من محاور خطّكل سؤال محورا أساسيد ا يحوي مجموعة من الأسئلة، ويعاستبيان

الةالفع  )http://www..marketing -etudiant.fr. (.  
  ؟ المرجوة ما هي الأهداف  -أ

  من هو الجمهور المستهدف ؟  - ب
  ، الوقت المستلزم ؟ الميزانيةما هي العوائق المحتملة بخصوص  -ج
  تي يجب الاعتماد عليها ؟ ما هي الوسائل والتقنيات ال -د
  ما هي النشاطات أو الخطوات العملية التي ينبغي إتباعها ؟ -ه
  ؟) تقييم(ما مدى نجاح برنامج العلاقات العامة  -و
  

a- Quels sont les objectifs ? 
b- Auprès de quelles cibles ? 
c- Avec quelles contraintes de budget , de temps..? 
d- Avec quel moyen ? 
e- Choix des actions à  entreprendre . 
f- Evaluation de programme. 
 
 
 

  

        عند البدء في بناء وإعداد إستراتيجية للعلاقات العامة لابد ة بحث واستكشاف عند من إجراء عملي
في ذلـك  ، مسـتعينين  نفهم بشكل أفضل مقتضيات كل خطوة ، حتىالخطوات السابقة كل خطوة من

بالدراسات الاجتماعيةة والنفسي، ـسويق من جهة لفهم طبيوعلم التمهور المستهدف فية الجعة ونفسي 
ـ  ة، ما هي رغباته ودوافعه ؟ وبرامج العلاقات العام  ة المحيطـة  من جهة أخرى كي نفهـم البيئـة العام

اتجاه المؤسسة ؟ هل هي مواقف  ، ما هي توجهات ومواقف مختلف الجماهيرسة، على سبيل المثالبالمؤس
 ، أي مواقف سخط وعدم رضا؟عكس ذلك رضا ؟ أم

 ل أكثر في شرح كل خطوة من خطوات إعداد الإستراتيجية الفاعلةوفيما يأتي سنفص:  
  

  : تحديد الأهداف -أ
بالعلاقات  ، أي لماذا يوجه القائماة لتحقيقهتي يسعى برنامج العلاقات العاميقصد بالهدف الغاية الّ      
العامتي تحققّ؟ وما الفائدة الّة لجمهور مستهدفة رسائل ومضامين اتصاليها هذه الإستراتيجيسة ة للمؤس

http://www..marketing


لقائم بالعلاقات نحـو غايـة   ة في توجيه جهود ا؟ وتكمن أهمية تحديد الأهداف مع بداية الخطّأو المنظمة
في  حقيـق إجرائية قابلة للت ةأن تكون واقعي، كما يشترط في الأهداف تة، فلا تكون جهودا مشتمقصودة

مدة زمنية محددة أيضا، ويوجد نموذج مشهور في الاتصال يحدة خطوات تحديد الأهداف  د بصورة منهجي
 des  (:  هـي   يحتوي على ثلاثة مراحـل أساسـية   و Elmo Lewisلإيلمو لويس  AIDAوهو نموذج 

www.fep.umontreal.ca/rp/rp/html/processus relations publiques (    
          -  جعل الجمهور المستهدف يتعرجارية،سة أو علامتها ف على المؤسوذلك من خلال إثارة انتباهه  الت

سةبوجود المؤس.  
  .ق اسة ويتعلّهدف يحب المؤسجعل الجمهور المست -     
     -  جعل الجمهور المستهدف يتحرك و يسلك سلوكا ايجابيا اتسةجاه المؤسخـاذ  ، وذلك من خلال ات

  .قرار الشراء مثلا 

      إذن فأوة جعلل خطوة نخطوها عند تحديد الهدف هي كيفي  ف علـى  الجمهور المستهدف يتعـر
المؤسانيةفي الخطوة الثّ ، ثمّةجاريسة وعلامتها الت نحاول أن نجعله يحب المؤسسة ويكوبة عـن  ن صورة طي

ن المؤسسة لنفسهاعلامتها  فتكو وفي المرحلة الأخـيرة  ابة تستحوذ على اهتمام الجمهورة جذّشخصي ،
التعامل مع  أيخاذ قرار وتعزيز علاقة المحبة تلك ومن ثمة تحويلها إلى علاقة استجابة وات تأتي مرحلة تنمية

االمؤسا أو الاستفادة من خدماسة بشراء منتجا .  
  

  :الجمهور المستهدف -ب
      ف المعهد البريطاني للعلاقات العامذين يقعون داخـل  مجموع الأشخاص الّ "نهأة الجمهور على عر

منطقة نشاط مؤسنة سة معي :ـ ، اللّتي تجمع الأجـراء قابة الّالزبون المحتمل، الن  ة المشـرعة   جنـة البرلماني
  .) 2006مجلّة العلوم الإنسانية،(  " المساهمون ، البنوك

 

 سمـير حسـن منصـور   ( ''بضخامة حجمها وباتصالها فيزيقيا '' بالرغم من أنّ الجماهير تتمايز عامة       
اخلي  والجمهور لدالجمهور ا:مهور المستهدف إلى صنفين اثنين الج أن نقسم يمكن إلاّ أننا ) 95، 2005

  .الخارجي

  

يتكون من جميع الأفراد الّذين يعملون داخل المؤسسة مـن فنيـين وإداريـين    '' :  الجمهور الداخلي -
'' ...وعاملين وقد يمتد هذا الوصف ليشمل فئة أخرى من غير العاملين بالمؤسسة من مؤسسين ومساهمين

  ). 175-174، 2006أسامة كامل، محمد الصيرفي، ( 

  

http://www.fep.umontreal.ca/rp/rp/html/processus


وتأتي العلاقة بالجمهور الداخلي في مقدمة اهتمام العلاقات العامة بحكم الأهمية الّتي يمثّلها للمؤسسة       
من جهة ولاعتباره جزء من الجمهور الخارجي من جهة ثانية، وهذا ما يطلق عليـه بعـض البـاحثين    

كونه حلقة وصل بين نـوعين مـن   )روهناك من يضيف عائلات هذا الجمهو('' الجمهور الوسيط''اسم
  .الجمهور، وهذه العلاقة هي ما توظّفه العلاقات العامة لتحقيق بعض أهدافها

  

اخل دة تصنع في الـد ورة الجي، أي الصذاا سة في حدسة هي مسؤولية المؤستحسين صورة المؤسو      
 تي يعملون ا، عنـدها سة الّن المؤسابة عاخلي صورة حسنة وجذّ، فحين ينقل الجمهور الدقبل الخارج

تبني الجماهير الخارجية انطباعات جيبة لأي فرد أو منشأة ليست وليـدة  '' .سةدة عن المؤسمعة الطيوالس
، العلاقات العامة بين النظرية والتطبيق علي عجوة( '' وإنما هي عمل مخطّط ومنظّم ومستمر...اليوم أو الأمس

137 .(  

  

( ''يشمل كل من يتلقّى الرسائل الّتي توجهها المؤسسة خارج إطاره التنظيمـي '' : الخارجيالجمهور   -
  .) 175-174، 2006أسامة كامل، محمد الصيرفي، 

وتجدر الإشارة إلى أنّ هناك العديد من التصنيفات الّتي تناولت الجمهور الخارجي للمؤسسة والّـتي        
تعلّق بتصنيف المستهلكين حسب دورة حياة المنتج في الفصـل الخـاص   سنتطرق إلى نوع واحد منها م

  . بالإعلان

  

بل عليه  ةة عند تحديده للجمهور المستهدف لا يقوم بذلك بطريقة اعتباطيالقائم بالعلاقات العام إنّ      
كعلـم   بالعلوم ذات الصـلة  بالاستعانة كوذل ، أن يقوم بتحليل ودراسة دوافع ورغبات هذا الجمهور

التلفهم الطّ وذلك...فس الاجتماعيسويق وعلم النبيعة النرار الشراء رة في اتخاذه لقالعوامل المؤثّوة له فسي
وعليه أن يقوم كذلك بإجراء  على اتخاذ قرارات الشراءرون بالنسبة للزبائن مثلا، والأشخاص الّذين يؤثّ

لع التي يكث :وق لمعرفة طبيعته دراسات للسو ر الإقبال عليهاكالسإضافة لها الجمهورالخدمات التي يفض ،
  ...دراسة معايير الجودةو، إلى دراسة الأسعار

  

  : ات الواجب الاعتماد عليهاما هي الوسائل والتقني  -ج
نه من توصيل ونقل ي تمكّعائم التف قائمة للوسائل والدة أن يصنبالعلاقات العام القائميجب على       

  .صورة المنتجسة أو عن صورة المؤسر تي تعبسائل الاتصالية الّ والرالمضامين
)medias.pdf-http://www.umontreal.ca/divers/relations  (.  

  

http://www.umontreal.ca/divers/relations


خصائص الجمهـور  :إذ تتوقّف على عوامل عديدة منهاواختيار هذه الوسائل ليس بالأمر السهل،      
طبيعة الفكرة أو الموضوع المطروح من حيـث درجـة البسـاطة    ''،)الداخلي أو الخارجي ( المستهدف 

، النفقات المالية الّتي تتطلّبها الوسـيلة ومـدى ملاءمتـها    ) 212 ،2003محمد فريد الصحن، ( '' والتنفيذ
  ... للأهداف المسطّرة

  

      ة، السمعية( ةويمكن استعمال وسائل وتقنيات عدمعية -المطبوعة، السالبصـري. لوجيـات  كنوالت
وسائل الاتصـال الجمـاهيري ووسـائل     تشكّل في مجملها )، وسائل أخرىالحديثة للإعلام والاتصال

  .الاتصال الشخصي

  

، ومن أهـم هـذه   ةسالة الاتصاليوهي تعتمد على الوسيط المطبوع كحامل للر:  الوسائل المطبوعة  -
 ـ  – le Journal ou la revue d'entrepriseسة صحيفة أو جريدة المؤس -: الوسائل  حفي الملـف الص le 

dossier de presse البيان الصحفي Le communiqué de presse  ّقاتالمعل   les affiches  البريد  News 

letter  ،ورياتالد  Périodiques  اتالمطوي .Dépliants...  
  .اديو، الرالسينما، التلفزيون: ة بصريالتقنيات السمعية والسمعية ال -     

-  الملتيميديا، أجهزة الكمبيوترشبكة الانترنيت: علام والاتصال كنولوجيات الحديثة للإالت ،...  

  
  
  

الأعمـال    Sponsoring الرعاية، يةلام، المعارض الإعدوات الصحفية، النالملتقيات: وسائل أخرى   -    
  .Mécénat الخيرية

  

  : ة والوقتتحديد الميزاني -د
      يجب على القائم بالعلاقات العامة منذ البداية وعرضه ة تحديد تكاليف تنفيذ برنامج العلاقات العام
التكاليف على مستويات ، وتصرف هذه فيذص ميزانية كافية للتنى تخصسة، حتللمؤس الجهة المعنيةعلى 
  :ثلاث

- ة في وسائل الإعلام الكبرى شراء المساحات الإعلاني :les cinq grands médias  ) :حف  الإذاعة، الص
تكاليف الإعلان هذه من وسيلة لأخرى فالإعلان في التلفزيون تختلف ، و) ، السينما التلفزيون، المعلقات

حف مثلا أغلى ثمنا من الإعلان في الصأسـبوع ،    ،ساعة يوم( ة الإعلان ، وتختلف كذلك حسب مد
  ...)شهر 



- قنية الأعباء الت :أي تكاليف إعداد وإنتاج الرعلى سبيل المثال ( ة سائل الاتصالي :سة إعداد مجلة المؤس
   ...ةشهاريالإ، إنتاج الومضات وتصميمها، تكاليف الطبع.. أو المطويات، أو الملف الصحفي

ة المناسبة لتنفيـذ  مقابل جهوده لدراسة وإعداد الإستراتيجي: ة يف تصرف للقائم بالعلاقات العامتكال -
برنامج فعةال للعلاقات العام )     etudiant.fr-http://www.marketing.( 

قات العامة طبقا لمعايير ثابتة كنسبة المبيعات مثلا، بينما يلجـأ  وتحدد بعض المنظّمات ميزانية العلا''      
 206 2003محمد فريد الصحن ( ''بعضها إلى تحديد هذه الميزانية على ضوء الأهداف الّتي وضعتها الإدارة

حين ة في أو وظيفة تؤديها العلاقات العام اتجدر الإشارة هنا إلى أنّ هناك من يعتبر الإعلان نشاطكما ).
سويقيرى البعض أنه يلحق بقسم الت ،ده كل مؤسسة بحسب مخططهـا  لكن المكان الحقيقي للإعلان تحد

نظيميالت.  
  

  تي ينبغي إتباعها ؟ة الّشاطات أو الخطوات العمليما هي الن -ه
 ـ         ن ركّزت العديد من البحوث على أهمية دراسة الجمهور بالنسبة للعلاقات العامـة وانطلقـت م

( ''البدء بالجمهور الداخلي باعتباره قلب المؤسسة والخطوة الأولى لكسب الجمهور الخـارجي '' ضرورة 
  ).245-244العلاقات العامة بين النظرية والتطبيق،  شدوان علي شيبة،

  
  
 

-  النشاطات الموجاخلي هة للجمهور الد :  
فين ، سواء بـين المـوظّ  سةداخل المؤس مناسبعمل ة بتوفير وخلق جو العلاقات العام قسميهتم       

 ـيجابيفين و الإدارة المسؤولة، فتنشأ علاقات إ، أو بين الموظّأنفسهم ـراع   وأ وترة خالية من التلأن  الص
ا في الخارجر بشكل سلسة يؤثّوجود الأزمات داخل المؤسر سلبا علـى  ، كما يؤثّبي على سمعتها وصور

    ) http://www.marketing -etudiant.fr(. تاجيأدائها ومردودها الإن
        ةويمكن إيجاز الإجراءات العملي ) les actions internes à mener ( ّتي يمكن توجيهها للجمهـور  ال

الداخلي حتإى سلوكات ى يتبنة فيما يأتي يجابي:  
  

- إعداد مجلة أو جريدة إعلامية دورية توجيصا للجمهور الـه خصاخليدسة ، تعلمهم بسياسات المؤس
ترفيهيـة  :وتحوي كـذلك أركـان مواضـيع متنوعـة     ..طموحاا ومشاريعهاونشاطاا المنتهجة و

وهي مجلّة تصدر كل ثلاثـة  ''  Henkel life''وهو الحال بالنسبة لمؤسسة هنكل الّتي تصدر مجلّة  ....ثقافية
  .أشهر 

http://www.marketing
http://www.marketing


  

- ات أو كتيب استقبالإعداد مطوي) livret d'accueil  (ع للموظّيوزـالفين والعم  حت ،فـوا  ى يتعر
بصورة واضحة وجلياسة الّة على المؤس تي يشتغلون.  

  

مـا  ، وهـذا  اتوإبلاغه بالمستجد الجمهور الداخلي، لإعلام تخصيص أماكن للإعلانات والمعلقات   -
  . مدة عن إداراانطباعات جي تكويننه من يمكّ

  

، فبإمكـان  اخليصال الـد دة للاتقتراحات، وهي وسيلة جيالات لإبداء الآراء وتقديم توفير سجلا -
ني إستراتيجيالموظف العادي مثلا أن يقترح لإداراته تبة تسويقية،ة معين نة على المنتج أو إدخال معايير معي

قتراحات على محمـل الجـد   هذه الاالإدارة وحين تأخذ ... ، أو اقتراح تغيير ألوان معينةكتغيير الشعار
ون جزء لا يتجزأ مـن  ، وبذلك سيشكلّأفكارهم وآراؤهم تحترم ولها قيمة لأنّكبر أبثقة العمال سيشعر 

  .البنية العامة للمؤسسة 
  

 - النهة للجمهور الخارجيشاطات الموج:  
، ويمكـن أن  ةالخارجيماهير الجهة لمختلف ة نشاطات موجة بتنظيم عدبالعلاقات العامالقائم يقوم      

شاطات فيما يلي نوجز هذه الن:  

  
  
  

- سةإعداد شعار المؤس ) logo d'entreprise (كاختيار الألوان : ة ، بحيث تراعى عند تصميمه عوامل عد
يغرافيا، م مخـتص في السـير  د وذلك بالاستعانة بمصمي الجيصميم الفنالت ، وإثارةالأكثر جاذبيةوالمناسبة 

حليالتعارل السميولوجي لدلالة الشعار كرمز، أي المعاني الكامنة وراء الش.  
  

- تنظيم المعارض الإعلامية التعريفية، والمشاركة في التظاهرات الثقافية والرياضيعريـف بنشـاطات   ة للت
سةالمؤس.  

  

- توزيع المنشورات والملصقات والمطويات على الزبائن ومختلف الجماهير الخارجيسـة  ة لتعريفهم بالمؤس
  .وخدماا

  

- ة و تقديم الهدايا لمختلف الجماهير إعداد المسابقات الترويجي.  

  

- لتسويقاضية تمويل الأندية والجمعيات الثقافية و الري اسم المؤسجاريةسة وعلامتها الت.  

  



سب ثقتهم والظهور بمظهر ، وذلك لكاتوالجمعيللأفراد  le Mécénatتقديم المساعدات والمنح الخيرية  -
  ...المؤسسة المحبة للخير و المتضامنة مع اتمع وشرائحه

  

  :  Evaluation  du programme  تقييم البرنامج -و
      ة كمرحلة أخيرة يؤكّتقييم برنامج العلاقات العامرة أو فشـلها  ة المسطّد لنا مدى نجاح الإستراتيجي

؟ وهل استطعنا فعلا إقناع الجمهور المستهدف بالمضامين الإعلامية التي  دةوكم نسبة نجاح الأهداف المحد
نقلناها له ؟ وهل أصبح هذا الجمهور يتبنى انطباعات جيهل سة ؟ ودة عن المؤسسة من حيث نجاح المؤس

هذا  رة ؟ أم أنّة المسطّارتفاع المبيعات وتزايد المداخيل مرتبط بشكل أساسي بإستراتيجية العلاقات العام
ــرتبط الن ــاح مــــــ ــرى ؟  جــــــ ــل أخــــــ                                                                                  بعوامــــــ
)/processuswww.fep.umontreal.ca/rp/rp/htmldes relations publiques,    .(  

  

ة في الخطـوات  ، من حيث إدراك عوامل القواتة لانتقاد الذّتقييم البرنامج هي خطوة ضروري إنّ      
تعزيز هذه العوامل والحفاظ عليها، إذ يتم ابقةالسكننا التـ  ، ويم  عف قييم أيضا مـن إدراك كـوامن الض

مقبلة نراعي  لفترةقوم بعد ذلك ببناء إستراتيجية ات وتصحيح الأخطاء  فنتقويم الذّببذلك  ، ويتموالخطأ
فيها نتائج التطوير والتحسين كمبدأ أساسيقييم وتعتمد على مبدأ الت.  

  
  
  

  :Sales Promotion تعريف تنشيـط المبيعـات -2-2-4
البيـع   جميع الجهود الّتي تساعد عمليـاّت '' :تنشيط المبيعات بـ عرفت جمعية التسويق الأمريكية       

محمـد سـعيد فتـاح إدارة    ( ''الشخصي و الإعلان و ذلك للعمل على التنسيق بينهما لجعلها أكثر فعالية
86 سويق،الت.(  

  

  .أغفل هذا التعريف أهمية تنشيط المبيعات حيث اعتبرها تعمل فقط على مساعدة العناصر الأخرى
ف إلى زيادة مبيعـات الشركة في الأجل الأقصر ذلك النشـاط الّذي يهد'' : كم عرف أيضا بأنه      

من خلال تنشيـط و حث المستهلكيـن الجدد على تجريب السلع الجديــدة، و تقـديم الحوافــز    
  للمستهلكين المداومين على استهلاك سلعـة الشركـة لزيادة معدلات الاستخدام

ت و زيادة فعالية أدائهم و نادرا مـا  كما يستخدم لحفز الموزعيـن و رجال البيع على تصريف المنتجا 
يتم استخدام تنشيـط المبيعـات بمفـرده كنشــاط بـل يسـتخدم بجانـب الإعـلان و البيـع        

  ).330، محمد فريد الصحن، قراءات في إدارة التسويق(''الشخصـي

http://www.fep.umontreal.ca/rp/rp/html


  .ولقد ركّز هذا التعريف على عدم استقلالية تنشيط المبيعات عن العناصر الأخرى

  

علـى غـرار الإعـلان و البيـع     (أنشطة تسويقية'' :تعريف آخر نجد أنّ تنشيط المبيعات هو وفي      
و الّتي تدفع المستهلك إلى الشراء و تشجع الوسطاء على البيع و توزيع المنـتج   وتشـتمل   ) الشخصي 

ية و تخفـيض  المعارض، كوبونات الأسعار المنخفضة و العينات اان:وسائل و طرق تنشيط المبيعات على
  ''الخ ...السعر و هدايا أول العام الميلادي أو الهجري من أقلام و أجندات

أعطى هذا التعريف دورا هاما و منفردا لتنشيط المبيعات في قدرا على تحفيز المستهلكين علـى القيـام   
  . بعملية الشراء

  :و يعرفه عبد السلام أبو قحف بأنه      
طة الترويجية بخلاف الإعلان و البيع الشخصي و العلاقات العامة الّتي تستهدف إثارة مجموعة من الأنش'' 

عبد السلام أبـو قحف،أساسـيات   (''طلب المستهلك من ناحية، و تحسين الأداء التسويقي من ناحية أخرى
  ). 24،التسويق

 الأداء التسويقي، غير أنه أغفـل  وقد أشار هذا التعريف بصفة عامة إلى أهمية تنشيط المبيعات في تحسين
  .خصائص هذا النشاط

  
  
  

تي تستخدم كحافز مباشـر  شاط أو المواد الّالن''  :كما أوردت الموسوعة الحرة ويكيبيديا التعريف الآتي 
أي ،ي يمكن توجيهها إلى كل من المستهلكين والوسطاء والبائعينلشراء أو تجربة منتج أو خدمة والت ه أن

، تي تستخدمها المنشأة لتشجيع عملائها على زيادة مشتريام مـن منتجاـا  ة الوسائل والأنشطة الّكافّ
هودات البيعيبخلاف اة الشخصيةخصية وغير الش خلال فترة زمنينةة معي .    

  

 مـة نظّويستخدم تنشيط المبيعات كقوة دافعة لزيادة المبيعات وزيادة إقبال العملاء على شراء منتجات الم
)www.wikipedia.org (.  

الآتيةز تنشيط المبيعات بالخصائص و يتمي:  
  .يمكن توجيه هذا النشاط إلى ثلاث أطراف و هم المستهلكون، الوسطاء و رجال البيع -   
ك على العكـس مـن الأنشـطة    يهدف هذا النشاط إلى تحقيق تأثير مباشر و قصير الأجل، و ذل -   

  .الترويجية الأخرى الّتي تمتد لآجال أطول

http://www.wikipedia.org


يستخدم هذا النشاط عندما يكون هناك انخفاض في مبيعات المؤسسة أو عنــدما يتـوفّر لـدى    -   
  .المؤسسة حجم كبير من المخزون السلعي

ين لتجربة أو شـراء منـتج   يستخدم هذا النشاط عندما ترغب المؤسسة في استمالة بعض المستهلك -
 .جديد قدم للأسواق لأول مرة

 

ة تنشيط المبيعاتأهمي:  
  :يمكن تلخيص أهمية تنشيط المبيعات في النقاط الآتية

تنشيط المبيعات وسيلة جيدة لإعادة بعث منتجات بعدما أصبحت مألوفة لدى المستهلكين أي هنـاك   -
يق تنشيط المبيعات يمكن للمستهلك أن يفرق أو يميز بـين   مستهلكين اعتادوا على شراء سلعة، فعن طر
  الخ...كشراء سلعة تقدم معها هدية(السلع المألوفة و الّتي أدخلت عليها هذه التقنية

 

تنشيط المبيعات يمثّل وسيلة سهلة الاستعمال للإعلان و هي تجذب انتباه المستهلكين في المحلاّت و هذا  -
 )الخ...كزيادة هدية أو تخفيض السعر(ت تكتسبها المنتجاتنظرا للميزة الّتي أصبح

تنشيط المبيعات يمثّل أحسن وسيلة لمعالجة سوء التفاهم الّذي ينتج بين المنتجين و الموزعين فعن طريق  -
هذه التقنية تستطيع المؤسسة أن تنهي الخلاف الذي يقع بينهما و بين موزعيهـا كإعطائهـا هـدايا أو    

  الخ ...في كمية بسعر منخفضتخفيض أو زيادة 

  
  
 

  :أساليب و أشكال تنشيط المبيعات-2-2-4-2
      ه إليهـا، فهنـاك الأسـاليب     ة أساليب لتنشيطهناك عدالمبيعات تختلف باختلاف الجهة الّتي يوج

و أسـاليب تنشـيط   . الموجهة للعملاء و الأساليب الموجهة للوسطاء و أخيرا الموجهة إلى رجال البيـع 
بيعات الموجهة للعملاء دف إلى تقديم مزايا نقدية أو في شكل سلع لتشجيعهم على شراء المنتج ومن الم

  .ثمّ الارتباط به
أما أساليب تنشيط المبيعات الموجهة إلى الوسطاء و رجال البيع فتهدف إلى تحفيزهم على جذب العملاء  

  ).2001،95،بورمحسن فتحي عبد الص.(و بدل مزيد من الجهد في تسويقها
  

  أساليب تنشيط المبيعات
  



  
  
  
  المسابقات -الاجتماعات                             -العينات اانية                          - 
الاجتماعات                     -الخصومات من السعر                   -المسابقات                               -
العمولات                             -الكتالوجات                             -الهدايا                                    -
  المعارض -الكوبونات                              - 

                                             
                                   

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  :و من أهم أساليب و أشكال تنشيط المبيعات نجد
  : Free samplesاانيةالعينات  -أ 

تعتبر العينات اانية من أكثر الأساليب فعالية و إقناعا بالمنتجات الجديدة من خلال إتاحة الفرصة       
تقدم مباشرة عن طريق زيارة المنازل مثلا تقدم إلى المستهلكين مجانا و هي إما أن . للمستهلكين بتجريبها

أو عن طريق البريد أو ترفق مع سلعة غيرها، و يفضل أن ترفق بالعينة نشرة إيضـاحية تـبين كيفيـة    
  ..استعمال السلعة و فوائدها

  

و إذا كان هذا الأسلوب أكثر ملائمة للترويج للمنتجات الجديدة ذات التكلفة المنخفضة للوحدة إلا     
أنه يعتبر أكثر تكلفة بالمقارنة بوسائل الترويج الأخرى، و من المهم أن يصـاحب اسـتخدام أسـلوب    

  .العينات حملة إعلانية لإخبار المستهلكين بتوزيع العينات اانية

  

الموجهة إلى رجال  الموجهة إلى الوسطاء الموجهة إلى العملاء
 البيع



  :Coupons الكوبونات -ب
لعة قد يصـل  سن عند شراء اليحق لمن يحملها أن يحصل على خصم معي قسيماتو هي عبارة عن       

  في ترويج  الةمن الأصلي، و هي من الأساليب الواسعة الانتشار و الفعمن الثّ %10أو  %5إلى 
المبيعات، و يمكن توزيع هذه الكوبونات بالبريد أو برفقة عبوات السلعة، كما يمكـن اسـتخدام هـذا    

عليها من داخل المنـتج  الأسلوب بطريقة أخرى و ذلك بتجميع عدد من الكوبونات التي يتم الحصول 
  .للحصول على وحدة مجانية من المنتج

و يهدف استخدام نظام الكوبونات إلى ترغيب المستهلكين  في شراء كمية أكبر من المنتج و زيادة       
  .استخدام السلعة، كما يهدف لحماية المستهلكين الحاليين للسلعة من أنشطة المؤسسات المنافسة

  :لى أنّ هناك بعض الحالات الّتي لا تستخدم فيها الكوبونات منهاوتجدر الإشارة إ
  .السلع المعمرة الّتي لا يتم شرائها بصورة متكررة -
  .المنتجات الجديدة بالسوق التي لم يتكون عنها انطباع لدى المستهلكين -
  Money Refunds          عروض الاسترداد - ت

للمشتري الّذي يقوم ) سلعة(رد مبلغ نقدي أو إعطاء مقابل مادي  يتم من خلال عروض الاسترداد     
ة وحدات منها،وتعتبر عروض الاسترداد وسيلة ترويجيلعة أو إثباته شراء عدأقل تكلفة مـن   ةبشراء الس

  .غيرها
  

  :عرخصم الس -ث
      يتم خصم السـ لعةعر مكافأة للمستخدم الحالي للس  تمرار ولاء ، و هو أسلوب فعال لضـمان اس

ومـن  . المستهلك و إقباله على شراء السلعة أو كذلك من أجل زيادة البيع في مواسم انخفاض المبيعـات 
أجل زيادة الفعالية الترويجية لهذا الأسلوب ينبغي تقوية مركز السلعة بالمقارنة بالسلع الأخرى و جعـل  

  .سلوب بجهود رجال البيعالعبوة أكثر جاذبية و إيضاح خصم السعر ا و دعم هذا الأ
إنّ خصم السعر الّذي يتم إيضاحه على العبوة بواسطة المنتج يكون ذو تأثير في اطمئنان المشـتري إلاّ أنّ  

  .التفاوض في السعر قد أصبح خارج نطاق متجر التجزئة
 :ويتميز الخصم السعري بما يأتي -

- ل مرةتشجيع المشتري على تجريب المنتج لأو. 
 .الحالي على زيادة الكميات المشتراة من السلعة لمشتريتشجيع ا -
 .تمركز السلعة في موقع مميز بمواقع العرض و ذلك نظرا لأثر خصم السعر على حجم المبيعات -



 .  التغلب على انخفاض المبيعات -
   

  :الإضافات -ج
      لعةهي إضافة للس  كلفة أو بتكلفة منخفضة و قد تقدم بسعر التـلعة أو  تقدم بدون مقابل مع الس

مرفقة و عادة ما تقدم الإضافات عند شراء السلعة أو الخدمة أو أحيانا عند تقديم عروض عنها و  الهدف 
  . من الإضافات هو جذب و تحويل المشتري من العلاقة المناسبة

  

  :الجوائز و المكافآت -د
ورة مجانية أو مقابل سعر منخفض و تسـتخدم  تعني العرض بتقديم صنف معين من سلعة معينة بص       

  .كحافز إضافي لاستمالة السلوك الشرائي للمستهلك
  

  :المسابقات و سحب اليانصيب -ه
وهما إحدى الوسائل الّتي تستخدم في مجال تنشيط المبيعات، فالمسابقة تعني تنافس المستهلكين فيما        

قدرات معينة، أما بالنسبة لليانصيب فـإنّ المشـاركين   بينهم للحصول على جوائز متنوعة على أساس 
  .يقومون بإدراج أسماءهم حتى يكون أمامهم فرصة أو احتمال الفوز بجائزة

  
  

وبالرغم من أنّ المسابقات و السحب و الجوائز من الأساليب محدودة التأثير لجـذب مسـتهلكين         
تدعيم هذا الأسلوب  عادة ما يتمو.اد اهتمام بالإعلانات عنهجدد لتجريب المنتج،  إلاّ أنها دف إلى إيج

حيث قد يتطلب هذا المتسـابق تقـديم   ) الإعلانات المتضمنة الكوبونات( عن طريق أسلوب الكوبونات
  .قراءته للإعلان أو شراءه للمنتج

  

  :ةرويجيالعروض الت -ز
لام الفيديو ليتمكّن أكبر عدد من المارة من و فيها يتم عرض المنتج داخل المتجر من خلال بعض أف      

  .مشاهدته حيث يتضمن العرض صورة المنتج و كيفية استخدامه و الحفاظ عليه

  

   :ةالمعارض التجاري -و
يشترك فيها عدد من التجار و المنتجين و ذلك دف إطلاع الجمهور على المنتجات المعروضـة و        

ها و كيفية استخدامها، و غالبا ما تصبح السلع في مثل هذه الحـالات  التعرف على مزاياها و خصائص



ذات سعر أرخص من المعتاد، و غالبا ما تقام هذه المعارض في مواسم معينة يكون الهدف منـها عقـد   
  .صفقات تجارية في الحال أو المستقبل

  

  :العبوات -ي
حيث .. لورق المقوى أو الصفيح أو البلاستيكنعني ا الغلاف الّذي يحوي المنتج سواء كان من ا      

يجب مراعاة الجمال و الجاذبية عند تصميمه، مع مراعاة في اقتصاد و تكاليف العبوة حتى لا يكون ذلك 
  .على حساب جودة المنتج

  

  :ق اانيالتذو -ء
جـوء إلى اسـتخدام   فرصة يتيحها صاحب المتجر لتذوق المنتج مجانا داخل المحل، و غالبا ما يتم اللّ      

  .هذه الطّريقة في السلع الجديدة أو السلع الّتي لا يعرفها المستهلك أو الّتي تكون مبيعاا منخفضة نوعا ما

  

- النةشرات التوضيحي :  
يعدها المنتج ليتم توزيعها على الجمهور مثل الكتالوجات و الكتيبات و الأوراق الإعلانية بقصـد        

  .المستهلك لشراء السلعة أو تقبل الخدمة تحفيز و إغراء

  
  

وهو أسلوب بدأت تلجأ إليه الكثير من المؤسسات في الوقت الـراهن و ذلـك     :المناسبات ةرعاي -
لإثبات وجودها في خدمة اتمع الّذي تتواجد فيه ، كما يأتي الهدف منها أيضا في إبـراز هويتـها و   

  …البرامج شخصيتها، كرعاية المواعيد الرياضية،
  

  :)العرض في متجر التجزئة(لوحات العرض -
وهو القيام بعرض خاص للسلعة في منافذ البيع الّتي يتردد عليها المستهلكون للشراء، و الغرض من       

هذا العـــرض هو لفت انتباه المستهلك و جذبه للتعرف على السلعة و تجريبها تمهيدا لاتخاذ قـرار  
 ).99، 2001،بد الصبورمحسن فتحي ع(الشراء

    :       ويمكننا تلخيص أنواع عروض متجر التجزئة في
  .تحضير السلعة للمستهلك أو توزيع عينات منها -
  ). 99 2001،محسن فتحي عبد الصبور(بيان كيفية إعداد السلعة أو تركيبها أو صياغتها أو استخدامها -

  :يجية أخرى، و ذلك مثلو هناك من يضيف إلى هذه الأساليب أساليب ترو



  .الإعلان عن أسماء الوسطاء بقصد التعرف على السلعة و إقناع الموزعين لها -
 .اللّقاءات و الاجتماعات التي تعقد لرجال البيع و الإعلان لحثّهم على أفضل السبل لزيادة المبيعات  -
-  ية الّتي تدفع لرجال البيع نتيجة لجهودهم الخاصا في سبيل زيادة المبيعاتالحوافز المادة الّتي يبذلو.  

   

  :أهداف تنشيط المبيعات -2-2-4-3
      يعد و يتم تصميمه بطرق تجعل سويقية تنشيط المبيعات نشاطا يهدف إلى حل بعض المشكلات الت

عات ومن أهداف تنشيط المبيعات تعجيل وزيادة المبي. عملاء المؤسسة يتصرفون بما يتناسب مع مصالحها
للمنتجات الراكدة، و مجاة أنشطة المنافسين، و التركيب بإعادة و تكرار الشراء والمحافظة على العملاء، 
و التشجيع على دفع الفواتير في الأوقات المحددة و تحفيز و تشجيع العملاء على تجريب منتجات جديدة 

بيئة و حاجـات السـوق الّـتي    و تحدد هذه الأهداف حسب ضرورات ال...و غير ذلك من الأهداف
  تتمحور حول الجمهور المسـتهدف و من هنا نستطيع أن نؤكّد أنّ

  
  

تنشيط المبيعات لا يهدف بالضرورة إلى زيادة حجم المبيعات فقط وإنمّا يستخدم أيضـا للمسـاعدة في    
يتناسب مـع مصـالح    تنظيم الإنتاج و التوزيع و ذلك بإقناع العملاء على تغيير أو تنظيم مشتريام بما

  .المؤسسة
  

  :دف عملية تنشيط المبيعات للتأثير على
الّذي يعتبر المستهدف النهائي وبالتالي يتم استخدام إستراتيجية الدفع أي دفعه : المستهلك أو المشتري -

   : نحو المنتج في ظل الظّروف الآتية
  . لأول مرةمستهلك غبر دائم نريد منه أن يشتري المنتج و يجربه  -
  .مستهلك حالي جديد نحثّه على تجديد شرائه للمنتج من أجل أن يصبح وفيا -

  .و بعد تسويق السوق و إنشاء نقاط بيع جديدة دف توجيه الزبائن إلى هذه النقاط
يؤثّر الموزعون على القرارات الإستراتيجية للمؤسسة، واختيار شبكات التوزيـع والأنشـطة   : الموزع -
لترويجية ووضع المنتجات في مساحات العرض، و يعرض على المنتجين تبني أنشطة ترويجية الغرض منها ا

 .هو دفع المنتج نحو تجار الجملة أو التجزئة الّذين يعتبرون أهداف وسيطة ومفضلة
في يستفيد المنتج في مرحلة النمو من نشاط إشهاري و لكن يفضل دعمه بواسطة وكلاء متواجـدين   -

  .نقاط البيع

  



البائعين لكي يبيعـوا والوسـطاء و   : و مما سبق نستنتج أنّ تنشيط المبيعات يهدف إلى التأثير على      
العملاء لكي يشتروا، و الوسطاء و العملاء لكي يبيعوا، المستخدمين لكي يشتروا، المستخدمين لكـي  

  ...يستخدموا بطريقة أكبر، أكثر، أسرع

  

داف سابقة الذّكر فإنّ لتنشيط المبيعات فعالية كبيرة في تحقيق الأهـداف التسـويقية   ونظرا للأه      
فمثلا نجد أن الإعلان يعجز في كثير من . للمؤسسة، و قد تفوق فعالية باقي الأنشطة التسويقية الأخرى

 ـ   إذا الأحيان في تغيير مواقف بعض الأشخاص بينما يمكن تحقيق ذلك عن طريق تنشـيط المبيعـات، ف
لغسل الملابس و أبدت كامل رضاها عن هذا المنتج فإنهـا   Isisافترضنا أن ربة البيت تستعمل مسحوق 

لا ترى أي مبرر لاستخدام منتج آخر و إنّ أفضل إعلان لا يمكن أن يؤدي ا إلى تغيير موقفها و لكن 
  إذا أقدمت مؤسسة أخرى تنتج منتجا منافسا بتقديم عينة مجانية من 

  
  

منتجاا كهدية،فأن ربة البيت لا ترى أي مانع في تجريب هذا المنتج، وإن حدث وحقّق هـذا المنـتج   
فعالية أكبر من فعالية المنتج المعتاد استعماله فإا ستقوم دون شك بتغيير موقفها و شراء المنتج الجديـد  

  ).335 صحن، الإعلانمحمد فريد ال.(بدل من السابق و هذا ما يؤكّد فعالية تنشيط المبيعات

  

يهدف تنشيط المبيعات لاستخدام كافة الوسائل و الأساليب الّتي تشجع العمـلاء علـى زيـادة          
مشتريام و تحفز الوسطاء و رجال البيع على زيادة جهودهم لتحقيق زيـادة في مبيعـات منتجـات    

ين فحسب بـل يمتـد إلى كـل    و لا يقتصر جهد تنشيط المبيعات على العملاء من المستهلك. المؤسسة
: و رجال البيع أيضا، و تعتمد أساليب تنشيط المبيعـات الموجهـة إلى  ) تجار الجملة و التجزئة(الوسطاء

في أجل محدد يحصل بموجبه المستفيد على مزايا في شكل    Special offerمميزالعملاء على عرض عمل 
  .نقود أو سلع أو خدمات

  :تنشيط المبيعات فيمل يلي و يمكن تلخيص أهم أهداف    
  .زيادة المبيعات للمنتجات الراكدة -
  .مواجهة نشاط المنافسين -
  .الترغيب في تكرار الشراء -
  .المحافظة على العملاء -
  .تحفيز و تشجيع العملاء على تجربة منتج جديد -

  



  :Personal Selling البيع الشخصي -2-2-5
إن لم نقل أهمّها فهـو   ة مؤسسةلأي رويجيالتالمزيج في ة ناصر الأساسيل البيع الشخصي أحد العيمثّ      

ناجي معلا، ('' ينطوي على عملية اتصال إقناعي تستهدف استمالة السلوك الشرائي للمستهلك المرتقب''
  .من خلال الاتصال الشخصي المباشر)  313، 2002، رائف توفيق

ليجعل الآخرين يشترون ما عنده  تي يستخدمها البائعخصي الّكل أساليب الحث الش ''كما يعرف بأنه 
  .) www.wikipedia.org( ''من سلع أو خدمات

العملية المتعلّقة بإمداد المستهلك بالمعلومات وإغرائه بشـراء  '' :وورد في تعريف آخر للبيع الشخصي بأنه 
  ).55 2005 ،النور دفع االله أحمد( ''من خلال الاتصال الشخصي في موقف تبادلي السلعة أو الخدمة

  

عملية تقديم شفهية من خلال محادثة شخصية مع مشتري محتمل أو أكثر دف إتمام عملية '' : وهو أيضا
  ).21 إسماعيل السيد، الإعلان،( '' البيع

  

طة موحدة هي المتعلّقة بنوع الاتصـال بـين البـائع    تركّز كل تعريفات البيع الشخصي على نق      
    .والمشتري وهو اتصال شخصي يضمن التبادل والتفاعل بين الطّرفين

  

  الفرق بين المدخل التقليدي والمدخل الحديث للبيعيبين ) 02(جدول رقم 
 المدخل التقليدي المدخل الحديث

• ه بالعميلالبيع موج • ه برجل البيعالبيع موج 

 يخلق الحاجة لدى العملاء • يبحث عن حاجات العملاء •

حديث مـن  ( ث للعميليتحد • يتناقش مع العميل •
 )طرف واحد

إيجاد والمحافظة على  إلىيسعى  •
 العملاء

 تحقيق المبيعات إلىيسعى  •

• غير مرن • ف مع حاجات العملاءيتكي 
  
  

  :يمكن تحديد الخصائص الآتية :الشخصي عخصائص البي -2-2-5-1

  

  .شاط البيع الشخصي يعد اتصالا إقناعيا مباشرا ووجها لوجه بين البائع والمستهلك المحتملن -

http://www.wikipedia.org


  

يوفّر البيع الشخصي المعلومات الكافية عن المنتج وخصائصه التفاضـلية، مـا يسـمح للمسـتهلك      -
  .بالاستفسار عن ما يجهله

  

ا تكلفة في الوقت نفسه لاعتمـاده علـى   يعتبر البيع الشخصي من أكثر طّرق الترويج فعالية وأكثره  -
  .الاتصال بشخص واحد في لحظة واحدة

  

وسيلة البيع الشخصي تتيح فرصة أكبر أمام متلقي الرسالة للحصول على المعلومـات في شـكل   ''  -
  ).56، 2005، النور دفع االله أحمد( '' التغذية المرتدة 

  

  .وبة عن المنتج أو المؤسسةيساهم البيع الشخصي في بناء الصورة المرغ -
  

عبد السلام أبو قحف، ( '' أي المشترين الصناعيين ..تزداد أهمية البيع الشخصي بالنسبة للسلع الصناعية'' -
  ). 37 محاضرات في هندسة الإعلان،

  

 Push يوظّف أسلوب البيع الشخصي بدرجة كبيرة جدا في حالة تبني المؤسسة لإسـتراتيجية الـدفع   -

Strategy.  

  

يستخدم البيع الشخصي إذا كان حجم الأسواق صغيرا أو كانت درجة تركيز المستهلكين عاليـة في   -
  .أماكن معينة

  

  .يمكن ملاحظة رد فعل الزبون مباشرة والتكيف حسب ذلك -

  

  .يمكن معرفة الزبائن الّذين لديهم استعداد للشراء وتركيز الجهود عليهم -

  

  . المقابلة يشعر الزبون بالإهتمام وهذا له تأثير كبير على قرار الشراءعن طريق  -

  :ومما سبق يمكننا أن نستنتج عيوب البيع الشخصي
  .القدرة المحدودة في خدمة عدد كبير من الزبائن في الوقت نفسه -
  .زيادة تكاليف البيع الشخصي بسبب ارتفاع أجور وعمولات رجال البيع -
  .اهود المرتبط بالعملية البيعية الإسراف في -

  

2-2-5-2- خصي طبيعة وظيفة البيع الش:  



ريقة شخصية ويمكن كما سبق ورأينا فإنّ البيع الشخصي هو عبارة عن وسيله لترويج المنتجات بط      
  ) : 2003سعيد شعبان، ( '' أن نحصر طبيعته في 

 .البحث عن المشتريين أو العملاء المرتقبين -
، منهج إشـباع احتياجـات   ة، منهج الخطوات المنهجيوالاستجابة رمنهج المؤثّ(اختيار المنهج البيعي  -

 .)العملاء
 .جذب الانتباه  -
 .الاهتمام بالعميل  -
- غبةإثارة الر.  
 

- راءقرار الش. 
  .المتابعة -

  

  .ليس بمستهلك دائم كل من: المقصود بالمرتقبين :البحث عن العملاء أو المشتريين المرتقبين _أ
 :اختيار المنهج البيعي -ب
 .يقوم على تقديم الإغراءات لضمان استجابة معينة: ستجابة الار ومنهج المؤثّ -
- راء: ة منهج الخطوات المنهجيج مع المستهلك للوصول إلى قرار الشدرالت. 
بع حاجات ذلك المستهلك،فمن غير محاولة تقديم ما يتوقّع أنه قد يش :منهج إشباع احتياجات العملاء -

 . المنطقي أن يستخدم البيع الشخصي لبيع السلع الصناعية لربات البيوت

المعـروض   جأي محاولة جعل اهتمام المستهلك منصبا على معرفة  كل مل يتعلّق بالمنت:جذب الانتباه  -
 .للبيع

 . الدخل مثلاحيث ة من في أموره الخاص المستهلكمراعاة :الاهتمام بالعميل  -
- على شراء المنتجه وتحفيزه وحثّ لمستهلكلدى ا :غبة إثارة الر . 
- هو آخر حلقة في سلسلة البيع أين يشتري المستهلك المنتج المعروض :راء قرار الش . 
سلع وصيانة ال المنتجذين قاموا بشراء الّ للمستهلكينرجل البيع  زيارة تكرار واستمرار  وهو :المتابعة  -
  .ة المشتري الصناعي شرائها وخاص تي تمّالّ

  

  : يمكن إجمالها في ) www.wikipedia.org(  :أهداف البيع الشخصي -2-2-5-3
  .خدمة المستهلكين الحاليين -

http://www.wikipedia.org


  .البحث عن مستهلكين جدد -

  .المشتراة مساعدة بعض المستهلكين على إعادة بيع السلع -
  .إبلاغ العملاء عن التغييرات الّتي تطرأ على السلع -
  .الاحتفاظ بمستوى معين من المبيعات -

  

تعتمد إدارة المبيعات على أنماط مختلفة من أجل رفع مستوى كفاءة  :أنماط البيع الشخصي -2-2-5-4
هذه الأنماط على الجانب الوظيفي الرجال ، وتتركّز في الغالب  la force des ventesوفاعلية القوة البيعية 

  .) 253، 2006، البكري تامر(  :البيع والّت يمكن تصنيفها إلى
  
  

هم من يسعى لزيادة المبيعات من خلال  البحث عن زبائن جدد وجعلهم من الزبائن : جالبي الطّلب -أ
علومات المناسبة لكسبهم، ويمكـن  الحاليين للمؤسسة، وهذا ما يتطلّب منهم القيام بمهام كثيرة وتقديم الم

  :) 254، 2006، البكري تامر( تقسيمهم إلى مجموعتين 

  

مجموعة الباعة الّتي تسعى للبيع للزبائن الحاليين في المؤسسة ولكنهم لم يحقّقوا شراء منـذ زمـن، أو    -
  .كوم لم يتعاملوا مع هذا النوع الجديد من المنتجات الّتي تقدمها المؤسسة

  .المؤسسات الجديدة الداخلة في السوق والّتي لم يسبق لها التعامل مع المؤسسة ومنتجاا -

  

ينصب اهتمامهم على تنفيذ طلبات المشتري والتأكّد بشكل دقيق من الكميـة   :مستلمي الطّلبات -ب
ويمكن تقـيمهم   المطلوبة ونوعيتها وتوقيت الحصول عليها أو أية شروط أخرى يكون قد طلبها المشتري

  : هما  ) 256، 2006، البكري تامر( إلى مجموعتين 

العاملين من رجال البيع داخل المؤسسة ويتلقّون الاتصالات الهاتفية والبريد الإلكتروني والعادي والرد  -
  .والاستجابة للطّلبات المقدمة

اشر بالمشترين في أمـاكن عملـهم   العاملين من رجال البيع خارج المؤسسة والّذين يتصلون بشكل مب -
  .ومتابعة طلبام ميدانيا والتأكد من سلامة وصول الطّلبات ووفق الشروط المتفق عليها

   

  تبرز هذه اموعة من رجال البيع بشكل خاص في المؤسسات الّتي تسوق  :الأشخاص الداعمين -ج
ا وكذلك خدمات أخرى بعد عملية البيع مـن  منتجات صناعية لأنها تحتاج إلى خدمات مرافقة كثيرة له

إلخ وهذه اموعة لها أثر كبير في دعم سمعة ومكانة المؤسسة في السوق فضلا عن تعزيز ...صيانة، تشغيل



ثقة المشتري مع المؤسسة بما يقدم له من خدمات مضافة تؤشر بذات الوقت الاهتمـام بقيمـة الزبـون    
  ).   264، 2006تامر البكري،( '' علاقة معه مستقبلا وحرص الشركة على استمرار ال
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  :تمهيد 



      يلعب الإعلان دورا بارزا في نقل الأفكار والمعتقدات وتوجيه الات ـجاهات نحو هدف معـي  ه ن لأن
إضافة إلى توجيـه السـلوك نحـو موضـوع     .أو خدمةالوعي بفكرة أو سلعة  جه نحو تغيير أو بثّيت

يهدف أساسـا إلى عـرض   ) منها الجانب الاتصالي والاقتصادي(د الجوانب كنشاط متعد وهو.الإعلان
موضوعه والتأثير فيه وعرض الجوانـب  رويج له، وفي هذا يعتمد على الإقناع وجذب انتباه الجمهور والت
ركيز عليها لتكوين وبالإيجابية والتدة ناء انطباع وصورة ذهنيحول موضوعهة جي.  

 

  : تعريف الإعلان -3-1
       لقد تعدد للإعلان وذلك تبعا لاهتمامـات البـاحثين   دت الآراء وتباينت حول وضع تعريف محد

وتنوة الإعلان فتح الباب واسعا أمام الباحثين ع مداخل دراسة الإعلان، وتجدر الإشارة إلى أن تزايد أهمي
راسات، وكل منـها يخـوض في مجـال    من الكتب ونشر الد ى العلوم إلى تأليف عدد كبير جداّشت في

ب نوعا ما في حصر المعلومات المتعلّ.ينةالإعلان بطريقة معذا الفصل حصـرا جامعـا   وهذا ما صع قة
  .ومانعا 

  

  :وفي تعريف الإعلان يمكن أن نورد ما يلي 
ومصدرها من لفـظ العلانيـة أي   .أظهر، أشهر، جهر : إعلانا، بمعنى من أعلن، يعلن، :لغة: الإعلان -

  ). 39الزبير محمد مرتضى، الّد التاسع،  ( الإظهار والإشهار والجهر: بمعنى

  

      ا حسب الموسوعة الفرنسية لاروس أمla rousse فالإعلان عبارة عن ،" عريف نشاط يهدف إلى الت
بعلامة تجاريلجمهور على شراء سلعة ما أو استعمال خدمة ما، وهو يبحث عـن خلـق   ينة وحث اة مع

حاجة لدى المستهلك مع مراعاة النص القانوني المشرع من طرف الغرفة التـجارية العالمي  ذي يمنـع  ة والّ
  .) la rousse, 1984, 8562( "الإعلان عن بعض السلع والخدمات 

  

عريـف بسـلع   مجموعة الوسائل المستعملة للت":ه لإعلان بأنا Quilletة الموسوعة الفرنسي وتعرف     
ـ هة للجمهور بغية رفع مستوى الاستهلاك و الاستعمال، والّوخدمات ما، موج  دخل تي لاتقتضـي الت

خصي للبائعالش.وبصفة عامتجاهاة فالإعلان يسعى إلى تغيير ات جاريـة المستهلكين وفقا للمعطيات الت 
ك من سلعة موجودة إلى سلعة أخرى جديدةل أفكار المستهلفيحو."  )Quillet, 1981, 5559 ( .  

      ا قاموسأمle petit Robert هالفرنسي فيعرفه بأن:'' ذي يستهدف إحداث تأثير شاط أو الفن الّالن
  ). Lendrevie,2001,03 Jacques( '' ةتجاري تنفسي على الجمهور تحقيقا لغايا

  



واسع لأنه : ا في الوقت نفسها ومحدود جدعريف أنه واسع جدلاحظه على هذا التما يمكن أن ن         
يشمل جميع فنون البيع، ومحدود لأنايات الإشهار في الغايات الت جارية فحسبه لا يمكن أن نحصر.  

  

بلا اعلام مقي يدفع لوسائل الإاتصال جماهيري وضع لصالح ولفائدة المعلن الذّ '':وعرف أيضا بأنه      
مادسائل الّيا لنشر الرة بشـكل عـام  تي تخلقها وتضعها الوكالات الإشهاري''. Lendrevie,2001,3 )  

Jacques .(  

  

         ح هذا التلقد وضادعريف بشكل جي الشركاء في العملية أو الوظيفة الإشهاريرغم هذا  هة، لكن
يبقي غير محدت الإشهار وق بمجالاة فيما تعلّد خاصق بأوجه الاختلاف بين أثير، وكذا فيما يتعلّطرق الت

ة الأخرى للمستهلكالإشهار وغيره من المصادر الإعلامي.  

  

      ا حسب الموسوعة الاقتصاديمحاولة خلق أو دعم أو توسـيع  ":ة فالإعلان عن سلعة أو خدمة هوأم
 ـ  بطريقة جذّال عليها من خلال عرض صفاا ومزاياها لب الفعالطّ راء ابة، مصـحوبة بـدعوة إلى الش

لعة جذّوغالبــا ما يكون عرض السابا ويميل إلى استغلال الضة المشترين المحـتملين  عف في سيكولوجي
  ). 57، 1992حسين عمر،  ("

  

 " التعريف الآتي للإعلان  American Marketing Association وتورد جمعية التسويق الأمريكية      
( "لع أو الخدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوعة لتقديم الأفكار أو السوسيلة غير شخصيهو 

   ).35أحمد عادل راشد، الإعلان، 

  

     وتعرفه دائرة المعارف الفرنسيهة بأن:" ة أو مجموعة الوسائل المستخدمة لتعريف الجمهور بمنشأة تجاري
ا ة وإقناعـه بتميز منتوجصناعي16، 1990 منى الحديدي،( "ا (.  

  

لسلع بواسـطة جهـة معلومـة مقابـل أجـر      لرويج ة لتقديم الأفكار والتوسيلة غير شخصي ":أو هو
  ). 13، 1988محمد فريدالصحن، ("مدفوع

    

صال وكجـزء  ظر إليه كشكل من أشكال الاتحيث يمكن الن ،دة الأبعادل الإعلان عملية متعدويمثّ     
ه فن في سق الاقتصادي، وكأساس لتمويل وسائل الإعلام، ولهذا ينظر إليه البعض على أنمن الن أساسي

علما وفنا  "يمكن القول أن الإعلان يمثل ومن ثمّ .ةحين يرى آخرون أنه علم له موضوعه وأسسه المنهجي
ـر ويتأثّسويق، يؤثّ،وأداة من أدوات الت  ـر عندما يتفاعل مع المتغي  رات الخاصسـق الاجتمـاعي   ة بالن

 ـعريف يخرج إطار الإعلان من التوفي هذا التwww.Marketcom.com ،)( "والاقتصادي لع عريف بالس

http://www.Marketcom.com


والخدمات، وإقناع المستهلكين إلى الأهمية الاجتماعيراسات الحديثـة  ة للإعلان وهذا ما ركّزت عليه الد
بط الاجتماعي علـى قـيم   هو أداة لممارسة الض "تي تنطلق من فكرة مؤداها أن الإعلان للإعلان، والّ

  ). 13المدخل والنظرية :شدوان علي شيبة الإعلان(  "الجمهور من خلال وسائل الإعلام 

  

      ومن جانبه الاتف الإعلان بأنه صالي عر:" ذلك الشذي يسـتهدف  خصي الّكل الاتصالي غير الش
ق بالجهة المعلنة ة فيما يتعلّد الهويه مدفوع الأجر، محدز بأنويتمي ،عرض أو ترويج سلعة أو فكرة أو خدمة

  ). 15ظرية، المدخل والن:شدوان علي شيبة، الإعلان(  "

  

تي تستهدف الإقنـاع  ة الّة الابتكاريسويقيسالة التتلك الر ":تعريف آخر أن الإعلان هو  يرد فيو      
المد:شدوان علي شيبة، الإعلان(  "أثير والت17ظرية، خل والن.(عريف على البعـد الاقتصـادي   وركّز هذا الت

وأكثر تحديدا على البعد التد سويقي لعملية الإعلان، فهو يهدف إلى إقناع المستهلك بالقيام برد فعل محد
  .من قبل المعلن 

    

قالب تذكيري إقنـاعي   دة دف البيع والمنافسة فيهنية الجيورة الذّفن بناء الص "ل الإعلان كما يمثّ    
  ). 17ظرية،المدخل والن:شدوان علي شيبة، الإعلان ( "إعلامي هادف 

  

        ل بأنّفي الأخير يجب علينا أن نسج هذه الاختلافات وهذه الني نلاحظها على تعاريف قائص الت
ع الغايات والأهداف الّالإعلان إنع أشكاله، وتنوومنـه  ، ى إلى تحقيقهـا تي يسعما ترجع أساسا إلى تنو

الآتيعريف يمكن أن نجمع ما سبق في الت:  

  

- ''الإشهار أو الإعلان هو عبارة عن اتذا المعنى لا ) أي يتبع جهة ما(ينة صال جماهيري موال لجهة معو
الإعلام لا يتبع أي جهة لأنّ(قيق للكلمة يمكن أن نخلط بينه وبين الإعلام بالمعنى الد.(   

 ـ نشاط اتصالي مكي -الإشهارأي -وهو  - وق، وهـو أداة لممارسـة المنافسـة    ف مع اقتصـاد الس
وق والبيع فقط، إذ قد يكون وسيلة للدفاع ولكن لا يمكن أن يكون هدف الإشهار هو الس،ومواجهتها
إشهار مؤسساتي  -سةعن المؤس– وأيضا عن القضايا الاجتماعيةة والسياسي.  

  

 :ه غير قادر على تحقيـق المعجـزات  أن على القيام بأشياء عديدة وكثيرة، إلاّقادرا  الإعلانوإذا كان  -
علانة تأثير الإمحدودي.  

  



فكل وسـائل  . ات، والمواسما حسب القطاعات، الوضعيبطرق مختلفة ومتغيرة جد الإعلاننلجأ إلى  -
 علانصال تم بالإئل الاتأي حاجتنا لهذه الوسائل من جهة، وكل وسا علانالاتصال منا في ميدان الإ
ة إليه من جهة أخرىأي حاجة الوسيلة الإعلامي.   

 

والملاحظ على كل هذه التالإعلان هو أنّفي ها تلتقي عريفات أن:  
 .نشر لرســائل سمعية أو سمعية بصرية أو مكتوبة .1
 .عبر وســائل الإعـلام والاتصــال .2
ل أشيـاء معلن مـالته لتقبهدفهــا إحداث تأثيـر نفسي على الجمهـور واست .3

 .عنهــا
      الإعلان ل بأنّمن جهة ثانية يمكن أن نسج ليس فقط عملي دف إلى البيع وتحقيق الـر بح ومـن  ة

سات أكثر من غيرها لكن هذا لا يمنع أن تستخدمه الهيئـات  الواضح بل ومن البديهي أن تستعمله المؤس
العمومية أو الخاصات، أو ة، الجمعيحتى السةلطات العمومي .ه إلى جانب الحمـلات ذات  وهذا يعني أن

المنفعة الخاصة نجد حملات ذات منفعة عامة، بمعنى أنات إشهارية لخدمة أهداف غير ه يمكن استخدام تقني
ربحية تماما كما هو الشبحيةأن بالنسبة للأهداف الر.   

  

  :بدايات الإعلان  -3-2
نذ وجود المبادلة بين الأفراد عند زيادة ما ينتجه الفرد عن احتياجاتـه في العصـور   علان موجد الإ      
كوسيلة للإعلان عن قـرارات الحـاكم    "المنادي "كما استخدمت اتمعات البدائية البسيطة .القديمة

بخاصـية  والهتاف على سلع معينة والإعلان عن المتوفين أو المفقودين أو التائهين، حيث تميز الإعـلان  
الاتصال الشفوي المباشر بين المعلن والجمهور، ثمّ اعتمد بعد ذلك على الرسوم والإشـارات للتعريـف   

  .وسلعهم  بالبائعين
  

إشهار مصري مكتوب على ورق "وبعدها بدأ الإعلان المكتوب بالظّهور وكان أول إعلان مكتوب هو 
( '' لهارب، ويرجع تاريخه إلى ألف عام قبل المـيلاد كتبه أمير مصري يعلن عن مكافأة لمن يرد له عبده ا

حيث يرى البعض أنه كان معروفا عند الآشوريين وكانت توجد )74-73، 1997هناء عبد الحليم سـعيد،  
ووجدت أيضا من صـغائر مدينـة بـومبي    "بروما إعلانات تجارية لترويج البضاعات الّتي تباع بالسوق

أحمد عادل ( "ة على ورق البردي عن أشياء معروضة للبيع أو عن مكافأة بايطاليا بعض الإعلانات المكتوب



غير أنّ الإعلان قد عرف ازدهارا كبيرا في أوروبا في القرنين السادس عشر والسابع عشر ، )10-9راشد، 
  .)10أحمد عادل راشد، (  "وجوانب السفن تالملصقات والدوريات والكتيبات واللاّفتا"باستعمال 

   

وشهد القرن التاسع عشر ظهورا كبيرا للإعلانات الصحفية عن المنتجات الكثيرة الّتي أفرزا الثّورة       
من انتشار واسع للمجلاّت والصحف اليومية وانتشار التعليم، وكذا التحسـن في   االصناعية وما وازاه

رتفاع الإنفاق الإعلاني إلى أن استولى طرق المواصلات والنقل وهذا مازاد من أهمية الإعلان وأدى إلى ا
الإعلان على إيرادات الصحف مقابل إيراد التوزيع، وأصبحت الصحف مرهونة لــه، وفي الغالـب  

  .يتوقّف مصيرها على وجوده 

  

، بدأ استخدامه كوسيلة للإعلان وخاصة في أمريكا وفرنسا علـى  1920ومع اختراع الراديو عام       
البعض يرى أن الاستخدام في البداية كان محدودا، وبعدها ظهر التلفزيون كوسيلة إعلانية،  الرغم من أنّ

الكتابي والشفوي والمرئـي  : حقّقت نجاحا كبيرا لجمعها لمعظم خصائص الوسائل السابقة، ونقصد ذا 
 ةوالي سـتمائ مليون عائلة تقتني التلفاز وح 46ففي الستينات كان هناك ما يزيد عن  ".على حد سواء 

وبعدها انتقلت أهمية وانتشار الإعلان التلفزيوني  )14أحمد عادل راشد، ( "محطّة إذاعة في الولايات المتحدة 
  .من أمريكا إلى أوروبا 

  

أما في السينما، فاستخدم الإعلان قبل عرض الفيلم أو خلاله أو داخل النص بطريقة غير مباشـرة،        
نات من خلال شريط الفيديو ومع تطور وسائل الإعلام والاتصـال ظهـرت   ويضاف إلى ذلك الإعلا

الانترنيت واستخدمت لتسهيل عملية البادل التجاري والمعلوماتي، وفي ظلّ حريـة التجـارة والتطـور    
  .أصبحت الحاجة إلى الإعلان أمرا لا مناص منه.....التكنولوجي والعولمة 

  :د بعض أهم العوامل الّتي ساعدت على تطور الإعلان وهي إضافة إلى ما سبق يمكننا أن نور
  

  . الثّورة الصناعية وما ترتب عنها من زيادة في الإنتاج واتساع في الأسواق واحتدام في المنافسة -
التطور المستمر في أساليب النقل والتخزين أدى إلى اتساع في الأسواق وبعد المنتج عن المستهلك  -

ال المباشر بينهما ،أدى إلى ضرورة استخدام الإعلان كوسيلة اتصال غير شخصية وصعوبة الاتص
 .تنشر معلومات عن المؤسسة ومنتجاا 

التقدم الفني والتكنولوجي وما نتج عنه من زيادة كبيرة في الإنتاج مقابل الاستهلاك، إلى جانب  -
 .لإعلان عنها التنوع الكبير في الأصناف والعلامات التجارية وضرورة ا



زيادة القدرة الشرائية للأفراد أدت إلى إشباع احتياجام الأساسية ومحاولة أصحاب العـروض   -
 .لجذب أكبر عدد من المستهلكين نحو منتجام 

تطور الطّباعة ونقش الصور والرسومات ساعد على تطور الجوانب الفنية للإعلان ووسائله مثل " -
 )75-74، 1997هناء عبد الحليم سـعيد،  ( "الإعلان على أنه مصدر للإيرادالتلفزيون والاهتمام ب

  .كما زادت مساحات الإعلان والوقت المخصص له أيضـا 
 

  :الإعلان خصائص  -3-3
      ممالإعلان فيه أنّ ا لاشك الحديث هو ثمرة للصقد ضـاعف مـن   نجد أّنه  اخمة، وهكذناعات الض

ه حيث قام بتنشـيط  ظام الاقتصادي كلّر بذلك على النالقرن العشرين وأثّقائمة حاجات إنسان أواخر 
  . الإنتاج وتوجيهه وتنظيمه

  

ـــنة  ع الإنتاج على مدار السة جانبا وجدناه يوزلع الموسميوإذا ماتركنا الس، م الإنتاجينظّ الإعلان -
روا على عملائهـم  ناعة أن يؤثّوبفضله يستطيع رجال الص ،توزيعا يكاد يكون متساويا بين حين وآخر

  ). 289 -288 1997خليل صابات، ( .ون بين حاجام وبين ما ينتجونه من مصنوعاتبحيث ينسقّ

  

أخذت تعتمد عليه  ثمّة، وسائل الإعلام في اتمعات المفتوحة تعاطت معه لما جلبه من أرباح إضافي إنّ -
قد استطاع خلال نصف قرن أن يضع وت مدرائها، رها وسداد قوائم مصروفابصفة منتظمة لتمويل تطو

وعلى أي حال فإن وسائل الاتصال هي في حاجة أكثر إلى الإعلان ممـا   ة،صناعة الإعلام في حالة تبعي
تي تظهـر في  صال الّلفزيون ووسائل الاتالصحف وسلاسل التنّ تزايد يكون الإعلان في حاجة إليها و إ

   ). 23 -22، 1997خليل صابات، ( أوسع المستقبل تعطي الإعلان اختيارا
  : ه يختلففإن الإعلانو عن خصائص     
يجب أن نوضح الفرق بين الإعلان أو الإشهار من جهة والإعلام من جهـة  : والإعــلام لإعلانا -

  www.Marketcom.com)( لماذا؟: ليس إعلاما بالمعنى المتعارف عليه الإعلان:أخرى
ة في أغلب موجود لخدمة قضيهو جر من طرف المعلن وليس المستقبل أو المتلقي، وه مدفوع الألأن :أولا

الأحيان اقتصادية أو تجارية، ولكنها قد تكون أحيانا اجتماعيةة أو سياسي.  
  .عن الإعلام شكلا ومضمونا الإعلانيتميز  :ثانيا

  

 .Sélectifsور معين هة لجمهة أي موجسائل مختصرة جدا، مكثّفة، اختياريالر: شكلا -

http://www.Marketcom.com


بين العقلـي   Dosesفي المقام الأول فهو يخلط بمقادير مختلفة  جذّابا ومغريالأن يكون  علانسعى الإي -
  .والعاطفي

  

 لماذا وكيف؟: حفيقريب إلى عمل المحامي أكثر من قربه إلى عمل الصالإعلان : مضمونا -
ة الاتجاه، ة اتصال أحاديه عمليأن ن المعروف عنه، فمز الإعلان على الموضوعية ولا يسعي إليهالا يركّ -

ة وذاتيSubjective  فهو يسعى إلى التأثير في اتالمستقبل وليس فقط تقديم المعلومة تاجاهات وسلوكي.  
 ها وسائل لغاية وليست غاية في حـد أي أن هي حجج وبراهين علانر من خلال الإتي تمرالمعلـومة الّ -

             )Les informations ne sont pas une fin en soi(ذاا 
يعتمد على عنصر التكرار والإلحاح وطول الفترة الزمنية الّتي تعيشها الحملة الإشهارية عكس الإعلان  -

 ص، 1990 منى الحديدي (الّذي يبحث عن الجديد وغير المألوف وما يهم الناس بالفعل و يمسهم  الإعلام
34 (.  

  

محاولـة التـأثير في    "فقد عرفها الصحفي الأمريكي ولتر لبمان   عايةالدأما  :عـايةوالد علانلإا -
شخصيات الأفراد والسيطرة على سلوكهم لأغراض تعتبر غير علمية أو ذات قيمة مشـكوك فيهـا في   

  . ) Jacques Lendrevie, 2001 , 07( "مجتمع ما وفي زمن بالذّات 
  

بأنها التأثير على آراء ومعتقدات الجماهير لجعلها تتخذ اتجاها  ":طلحات الإعلام وعرفها معجم مص -
معينا نحو نظام أو مذهب بصورة ايجابية أو سلبية ، كما تحاول يئة نفسيات الأفراد لقبـول وجهـات   

 الدعايـة دد صور النظر التي تدعو لها والتشبع ا، وقد تلجأ في ذلك إلى تشويه الحقائق وتحريفها، وتتع
، 1985أحمـد زكـي بـدوي    (  "بتعدد أغراضها فتكون الدعاية سياسية أو اجتماعية أو ثقافية أو دينية 

129.(  

  

       ز عن الدح بأن الإشهار أو الإعلان يتميمن جهة ثانية يجب علينا أن نوضه يقدم عاية من حيث أن
جارية أو فالمعلن يوقّع من خلال العلامة الت ،ياهبشكل مباشر وبوجه مكشوف بدون تغطية طبيعته ونوا

التصريحات ويتحمل بذلك كامل المسؤولية عما يقدمه من مضامين وخطابات إشهارية والإعلان يعمل 
فمن خلال شكله وموقعه يقدم للمتلقي سواء كان متفرجا أو قارئا أو  Contraintesدون عوائق 

وأن نجعله يبدو  الإعلانوعندما نحاول أن نخفي  إلى إقناعه وإغرائه،ار وأنه يسعى مستمعا على أنه إشه
على غير حقيقته أو عندما نجعله يظهر كما لو أننا نقوم بخداع المتلقيه إعلام و موضوعي فإن )La pub 

clandestine tue la publicité( .   



  

ن متطور من فنون الاتصال بالجماهير ف''يمكن اعتبار العلاقات العامة : الإعلان والعلاقات العامة  -
والتأثير فيها، يستهدف كسب المؤيدين لهدف أو قضية ما وتحريكهم في اتجاه مرسوم في ضوء الدراسة 

كما أضحت العلاقات العامة نشاطا حيويا من أنشطة ).15، 1980 مختار التهامي،( '' العلمية المخطّطة 
ة مؤسسةالإدارة لا تستغني عنه أي.  

وبما أنّ العلاقات العامة دف إلى الإقناع بفكرة معينة، فقد يختلط مفهومها ببعض الأنشطة الأخرى 
  : والشكل الآتي يلخص أهم الفروق بينهما.كالإعلان

  
  

     
  الإعلان والعلاقات العامة'' 

  ).81، 2004 صالح خليل أبو أصبع،( '' نشاطان يسعيان إلى الإقناع باستخدام وسائل الإعلان
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  الباحثة: المصدر                   .يبين الفرق بين الإعلان والعلاقات العامة) 03(شكل رقم  

        

  العلاقات العامة الإعلان



القـائم  (لعميـل  الحوار الشخصي الّـذي يمارسـه ا   "فهو) البيع الشخصي (  نشيط البيعيالتأما      
وجها لوجه محاولا فيه إقناع و إغراء ودفع المشتري إلى الشراء  وذلـك  ) المتلقي(مع المشتري ) بالاتصال

  .بتوضيح خصائص السلعة المتوافرة لديه ومميزاا ، وهو مكمل للنشاط الإعلاني 
  :الإعلان تتمثّل في من خلال هذا العرض يتبين لنا جملة من المميزات والخصائص الّتي تتعلق ب

أنه عملية اتصالية تتم من خلال وسائط اتصالية غير مباشرة كالصحافة والنشرات والملصـقات   -
والراديو والتلفزيون والسينما وشرائط الفيديو وشبكات المعلومات الّتي تمنع الاتصال الشخصـي  

فاعل الشخصي المباشر الفوريوتحول دون المواجهة وجها لوجه ، وبالتالي ينتفي الت . 
نشاط اتصالي مدفوع على مستوى إعداد الرسالة الإعلانية وإنتاجها وعلى مسـتوى اسـتخدام    -

  .إمكانيات الوسيلة أو الوسائل الناقلة له 
نشاط له هدف محدد يتمثّل في تحقيق مصلحة المعلن، ويلجأ الأخير لوسـائل وأسـاليب عـدة     -

 .تهدف الإقناع المترجم إلى سلوك محدد وظاهر من قبل المعلن إليهلتحقيق هدفه، وبالتالي فهو يس
تلجأ إليه كافّة المؤسسات والهيئات والمنشآت الهادفة للربح أو غير الهادفة للربح، وكذلك الأفراد  -

 .لتوفير احتياجام أو الاحتياجات المصطنعة 
التأثير التراكمي وملاحقة الجمهور يعتمد على التكرار للوصول إلى جماهيره المستهدفة، ولتحقيق  -

 .المستهدف ومواجهة المنافسة
وضوح شخصية المعلن في الرسالة الإعلانية هي السمة السائدة إلاّ في إعلانات التسويق والّـتي   -

 . تسبق ظهور السلعة أو الخدمة في الأسواق مما يمهد لها الطّريق، ويخلق حولها اهتماما جماهيريا
إلى جماعات أو قطاعات محددة من الأفراد، بناء على  سابق معرفتهم بخصائصهم وعادام يتوجه  -

 .الشرائية والاستهلاكية وأنماط تعرضهم للوسائل الاتصالية 
فيه عناصر جذب النظر والانتباه والاستحواذ على الاهتمام ضرورية، حيث أن المعلن هو عـادة   -

وهو ما يمثّل أحد مظاهر الاختلاف الأساسية بين الإعلان والإعلام الّذي يسعى وراء المعلن إليه، 
. 

وأساليبه من معلن إلى آخـر وبالنسـبة   ) كثافة نشره وإذاعته (تتفاوت درجة استخدام الإعلان  -
 .للمعلن الواحد حسب ظروف السلعة أو الخدمة في السوق 

يز والإيجاز في فكرته والاختصـار في  يتسم بسرعة الإيقاع وبمحدودية مساحته، مما يتطلّب الترك -
 .        تحريره والبساطة في المعالجة الفنية وعدد أشخاصه 



يمثل الجانب السيكولوجي بعدا أساسيا، حيث إنّ أغلب الإعلانات تخاطـب العاطفـــة أو    -
 .المنطق والعاطفة معا ،كما أن حجم الوعود والخيال في الإشهار مساحتها كبيرة 

لتجديد في الأفكار الإعلانية ضرورة للفت الانتباه للخروج من مخاطر التشبع الإعلاني الابتكار وا -
 .والتي ينتج عنها انصراف الجمهور 

  
  
  

  

  :أنواع الإعلان   -3-4
وهـذا  .....لقد أصبح الإعلان ذا فعالية كبيرة في مختلف االات الاقتصادية، الاجتماعية السياسية      

 تعدد أنواعه تبعا لمعايير تصنيف تتباين من حقل إلى حقل ومن باحث إلى آخر، ولهـذا نجـد   ما أدى إلى
العديد من التصنيفات الّتي حاولنا  أن نكيفها حتى نصل إلى تصنيف شامل نوعا ما لكل أنواع الإعلان، 

  :ومنه اعتمدنا المعايير الآتية في التصنيف 
  

   : معيار الجمهور المستهدف  -    
يعتبر هذا المعيار من أهم المعايير الّتي تعتمد في تبيان أنواع الإعلان، ذلك أنّ الرسالة الإعلانيـة لا        

تكون ذات قيمة أو أهمية في غياب من يتلقّاها، فمن أهم خطوات صناعة الإعـلان تحديـد الجمهـور    
  . La cibleالمستهدف، وهو ما يطلق عليه باللّغة الأجنبية 

  

عندما نرى إشهارا لا يستهوينا أو لا ينال رضانا، فإن ذلك يرجع إلى كون الرسـالة الإشـهارية لا   ف "
تستهدف الفئة الّتي ننتمي إليها، فالإشهار عن كريم لإزالة التجاعيد لا يستهوي صغار السن لأنهـم لا  

    .)19، 2004محمد محمود مصطفى،( "من طرف المعلن  ةينتمون إلى الفئة المستهدف
  

والشركات أو  CONSUMERSالمستهلك الفرد : وهناك فئتين رئيسيتين من الجمهور المستهدف هما       
وأغلب الإعلانات في وسائل الإعلام كالتلفزيون والراديو والصحف والات هـي  "منظمات الأعمال

مه الشخصي أو لاسـتخدام  إعلانات موجهة للمستهلك الفرد الّذي يشتري السلعة أو الخدمة لاستخدا
أما الإعلانات الموجهة للمؤسسات فتكون عـادة في   .)20، 2004 محمد محمود مصطفى،( "شخص آخر 

مطبوعات متخصصة أو عبر البريد المباشر أو في المعارض التجارية ونادرا ما يستخدم عبر وسائل الإعلام 
.  



  :وهناك ثلاثة أنواع من الإعلان للمؤسسات وهي 
   

- أثير علـى   :ناعيالإعلان الصهو الإعلان الّذي يستهدف الأفراد الّذين يقع على عاتقهم شراء أو الت
الصناعية، فهو صناعي لأنه يستهدف الجمهور الّذي لا يهتم للمنتج في حد ذاته وإنمـا   تشراء المنتجا

سلع نصف مصنعــة، مـواد    (لوسائل صناعته، باعتبار أن هذا المنتج يشكّل جزءا من منتجات أخرى
  ......)خام

  

تلجأ المؤسسات إلى الإعلان التجاري من أجل توزيع منتجاا بشكل أكبر وهذا  :الإعلان التجاري -
  .عن طريق زيادة عدد المتعاملين معها والحفاظ عليهم 

 

هـور الأطبـاء أو   هو الّذي يستهدف جمهورا نوعيا محددا يؤدي المهنة نفسها كجم :الإعلان المهني -
وعادة ما يظهر هذا النوع من الإعلانات في المطبوعات الرسمية للجمعيات المهنية،  "المهندسين أو المحامين

  :  )21، 2004محمد محمود مصطفى،( "ويهدف في الغالب إلى تحقيق ثلاثة أهداف
 

  .إقناع المهنيين بشراء أنواع معينة من المعدات  -
 .لى التوصية بمنتج معين لزبائنهم ومرضاهم تشجيع المهنيين ع -
 .إقناع المستهلكين باستخدام المنتج الّذي يتم الإعلان عنه لأغراضهم الشخصية -

وتجدر الإشارة إلى أنه تمّ تصنيف الإعلان باعتبار الجمهور المستهدف تصنيفا آخر قسم الإعلان إلى       
 :  
   .) 56، 2004مريم زهراوي، ( "المستهلك النهائي  وهو الذي يوجه إل ":إعلان استهلاكي -

  

موجه إلى الوكلاء والموزعين، لاستخدام السلعة المعلن عنـها لأغـراض إنتاجيـة     :إعلان الأعمال  -
  .أخرى

  

يهدف إلى حثّ تجّار التجزئة والوسطاء على شراء السلعة بغرض إعادة بيعها مـن  " :إعلان وسيط  -
  .) 57، 2004مريم زهراوي، ( "ح ممكن أجل تحقيق أكبر رب

  

  :قسم الإعلان إلى  -أي معيار الجمهور المستهدف-وقد ورد تصنيف آخر بحسب المعيار السابق
الإعلان القومي، إعلان التجزئـة، الإعـلان المحلـي     "ويشمل :إعلان موجه إل المستهلك النهائي -

  .)187، الإعلان إسماعيل السيد،  ( "الإعلان التعاوني 

   



الإعلان التجاري، الإعلان الّصناعي، الإعلان الزراعي، الإعلان المهني :وتشكّل  :إعلانات الأعمال  -
  .أو الحرفـي 

المعيـار  : لكن ما يلاحظ عل هذا التصنيف أنه تداخل مع تصنيف الإعلان حسب معيار آخر وهو      
  .مستقلا عن المعايير الأخرى  الجغرافي والذي وظّفه الكثير من الباحثين توظيفا

  
  
  

  :معيار الهدف من الإعلان -
يتم تصنيف الإعلان أو إعداده انطلاقا من أهداف معينة يحددها المعلن، تتماشى مع السياسة العامة        

ويقسم بعض الدارسين هذه الأهداف بصفة عامة .للمؤسسة، ومع سياسة الاتصال على وجه الخصوص
  .ف قصيرة المدى، أهداف متوسطة المدى، وأهداف طويلة المدى أهدا: إلى

  :ويقسم الإعلان حسب هذا المعيار إلى عدة أنواع 

  

يهدف أساسا إلى زيادة الطّلب على منتج معـين بغـض   : Primary Advertising:الإعلان الأولي  -
لة الطّلب على شرب المياه الغازية بصفة فالإعلان الّذي يحاول استما "النظر عن علامته التجارية المختلفة 

فالهدف منـه هـو   .)22 2004محمد محمود مصطفى،( "عامة دون الاهتمام بعلامة معينة يعد إعلانا أوليا 
زيادة استهلاك المياه الغازية بصفة عامة، وعادة ما يستخدم هذا النوع من الإعلان في حالات محددة منها 

:  
لأول مرةفي الأسواق، حيث تكون المنافسة محدودة، ويكون المستهلك في هـذه  عندما يقدم المنتج  -

  .الفترة بحاجة إلى معلومات عن هذا المنتج 
 .عندما يسيطر منتج إحدى المؤسسات على أكبر حصة من المبيعات في السوق  - 
 .عندما لا يتمتع الطّلب الكلّي للصناعة الخاصة بالمنتج بارتفاع كبير  -

ينصح الدارسون مستخدمي هذا النوع من الإعلان بتوخي الحذر بسبب استفادة منافسي المؤسسة من و
  .هذا الإعلان

  

يحاول خلق وزيادة الطّلب على إحـدى العلامـات   : Selective Advertising :الإعلان الانتقائي -
علانات الّتي نشاهدها تميل إلى هذا النوع والواقع أن معظم الإ "التجارية لمنتج معين وهذا ما يجعله انتقائيا

  .)196، الإعلانإسماعيل السيد،   ( "من الإعلانات 

 

 :Reminder and Reinforcement Advertising:الإعلان التذكيري والتدعيمي   -



يهدف إلى تذكير المستهلك الّذي استعمله من قبل أنه لايزال موجودا في السوق، ويـذكره بخصـائص   
  .تج التفاضلية الّتي تميزه عن منتج آخر وتجعله فريدا من نوعه المن

أما الإعلان التدعيمي فيهدف إلى تدعيم قرارات المستهلكين الّذين اشتروا المنتج، كما يقدم لهم النصائح 
  .حول استغلال أجدى وأفضل

مسـتوى أفضـل ودائـم     وتلخيصا لهدف هذين الإعلانين، يمكن القول أما يهدفان إلى المحافظة على
  .للمبيعات

  

يعتبر هذا النوع من الإعلان إستراتيجية دفاع مـن  : Defensive Advertising  :الإعلان الدفاعي -
طرف المنتج عما وصل إليه من رقم أعمال وحجم مبيعات والحصة الّتي يمتلكها في السـوق  فهـو لا   

، وإنمّا هو يسعى إلى عدم انخفاض مبيعات المعلن أو يهدف إلى زيادة المبيعات أو البحث عن منافذ جديدة
ويستخدم هذا النوع عادة عندما تشتد المنافسة في بعض الأنواع من السـلع  .انخفاض حصته في السوق

  .الاستهلاكية خاصة 

  

يهدف إلى تحصيل فعل الشراء من قبل : Direct Action Advertising:إعلان التصرفات المباشرة  -
محمـد محمـود   ( "دفع المستهلك للقيام بالشراء بصورة مباشـرة وفوريـة    "هلك، فهو يسعى إلىالمست

ويعد الإعلان بالبريد المباشر واحدا من هذا النوع من الإعلانات أو قد يسـتعمل  .)24، 2004مصطفى،
 .هذا النوع من الإعلان الكوبونات أو بعض الخدمات الهاتفية اّانية 

ويقابل هـذا  "متاجر التجزئة بصورة أكبر من المؤسسات المنتجة للسلعوع من الإعلان النويستخدم هذا 
الإعلان المباشر ما يطلق عليه اسم الإعلان غير المباشر والّذي يهدف إلى خلق صورة ذهنية طيبـة عـن   

  .)25، 2004محمد محمود مصطفى،( "المنتج

   

 Advertising to Conserve:للمـوارد المحـدودة   الإعلان الّذي يهدف إلى الاستغلال الأمثـل  -

Ressources :    إنّ الإعلان لا يهدف دائما إلى زيادة حجم المبيعات أو تصريف المنتجـات، بـل قـد
، فهو يدخل ضـمن إسـتراتيجية   ةيستعمل لإرشاد وتوعية المستهلك بكيفية الاستفادة من الموارد المتاح

وهذا ما يتفق مع إشهار مؤسسـة . مع ما يتوفر من هذه المواردترشيد الاستهلاك وتوجيهه حتى يتوافق 
  .سونلغاز مثلا الّذي يدعو إلى ترشيد استهلاك الطّاقة الكهربائية بإطفاء ما يزيد عن حاجة المستهلك 

  

هو أكثر الأنواع اسـتخداما في الولايـات المتحـدة    :Comparative Advertising: إعلان المقارنة -
وأوروبا، ويقوم على المقارنة بين المنتجات المتنافسة فيما بينها بعرض جانب أو عدة جوانـب  الأمريكية 



للمنتج، وفي هذا الإعلان على المعلن أن يقارن فقط الحقائق الّتي يمكن إثباا كنقص على المنتج المنافس، 
  .وعكس هذا قد يعرضه لعقوبة القانون 

 localخدم أحد الفنادق المحليـة مـا يعـرف بـالإعلان المحلـي      قد يست : معيار المنطقة الجغرافية -

Advertising     ـة، في حـين تسـتخدمفي منطقة تواجده لأجل إشهار خدماته للجمهور القريب خاص
الإعـلان  :المؤسسات الكبرى واحدا أو أكثر من أنواع الإعلان المقسمة بحسب المنطقة الجغرافية وهي 

  .international ، الإعلان الدوليnationalالإعلان الوطني  regional المحلّي، الإعلان الإقليمي

  

أصبح الإعلان الدولي ذا استخدام ....الاقتصادية، السياسية،: وبسبب تلاشي الحدود بكل أنواعها      
واسع وأهمية قصوى في الاقتصاديات الحديثة، حيث توظّفه بكثرة وباستمرار الشركات الكـبرى الّـتي   

الّتي تملك وحدات في معظـم   henkelكون لها فروع وإدارات أو وحدات إنتاج في عدة دول كشركة ت
  .دول العالم

  

إنّ الإعلان من الأمور الّتي ترتبط بمعدها، فهو عبارة عـن   ):القائمة بالإعلان ( معيار الجهة المعلنة  -
من فعالية الإعلان، ويقسم الإعـلان  فقد تزيد مصداقية المعلن أو تنقص .رسالة تنقل مع ذكر مصدرها

  :حسب هذا المعيار إلى 
  

هو الإعلان الّذي تقوم به الدول بقصد التوجيه نحـو أمورهـا كالاحتفـاظ     ": الإعلان الحكومي  -
مـريم   ( "بالطّاقة البشرية أو الاقتصادية، أو من أجل تنمية هذه الطّاقة لصالح الأمة بكاملها للارتقاء ا 

   .)  56، 2004ي،زهراو

    

هو الإعلان الّذي يقوم به مجموعة من الأفراد أو المؤسسات الّتي يرمي نشاطها إلى : الإعلان الجماعي  -
تحقيق ربح معين، لذلك عليهم رصد مبلغ محدد من المال، وبذل جهود مشتركة تعود علـيهم بالفائـدة   

مجالات واسعة لتصريف سلعهم ونشـر   دون تفضيل فرد على حساب الآخرين، وغايتهم من ذلك خلق
  .خدمام والوصول إلى المستهلك 

 

هو الّذي يتعاون في إخراجه مجموعة من المنتجين أو مجموعة من تجّار الجملة بقصد : الإشهار التعاوني -
، لذلك منافسة كبار المنتجين، وقصد إزالة أعباء الإعلان عن تجار التجزئة الّتي تبيع هذا النوع من السلع

  .نجده أكثر استخداما في الدول المتقدمة 

 



لأنواع الإعلان، تورد الكثير من الكتـب باللّغـات الأجنبيـة     ابقةقسيمات السالت بالإضافة إلى      
  : التصنيف الآتي وقد تمّ تبني تصنيف الإعلان 

  .حسب أهداف المؤسسة ودورة حياة المنتج  *
  .الإعلان حسب طبيعة الاتصال وموضوع  *

  

  : يقسم الإعلان حسب هذا المعيار إلى : حسب أهداف المؤسسة ودورة حياة المنتج  -
 phase de(يستخدم هذا النوع من الإعلان في مرحلة تقديم المنـتج ):الإعلامي(الإعلان الإخباري -

lancement  (ةل مروق لأوعريف بالمنتج لدى المسته. إلى السأكيد على وهدفه الأساسي هو التلك والت
  .ما يمكن أن يشبعه من حاجات وتتميز هذه المرحلة بكثافة الحملات الإعلانية بصفة عامة 

  

المستهلكين للمنتج، كما يهـدف إلى   كيهدف من خلاله إلى تغيير مواقف وإدرا: علان الإقناعيالإ -
لانفراد في المنـتج مقارنـة بغـيره    مؤكّدا على جوانب التميز وا. إقناع الجمهور المستهدف لشراء المنتج

ويستخدم عادة عندما تشتد المنافسة في الأسواق للمحافظة على وفاء الزبائن، وفي هذه الفتـرة يكـون   
  .phase de maturitéوكذلك مرحلة النضج phase de croissanceالمنتج في مرحلتي النمو 

  

د المنتج أو العلامة التجارية وهذا للحفـاظ  يهدف إلى تذكير المستهلكين بوجو: الإعلان التذكيري  -
  .phase de déclinعلى مستوى طلب معين،يوظّف هذا النوع من الإعلان في مرحلة الإنطفاء 

  

  : يمكن ذكر مايلي  :حسب طبيعة الاتصال  -
  

 ـ:la publicité événementielle) الوقائعي(الإعلان المناسباتي  - بر دف إلى الوصول إلى الجمهور ع
، وذلك باستخدام وسائل الإعلام لنقل صورة جيدة عن )مناسبة (المدى القصير، بواسطة حادث عرضي 

  .المنتج أو المؤسسة

  

هدف إلى إبراز أفضلية المنـتج مقارنـة بالمنتجـات     :la publicité comparative:الإعلان المقارن  -
وقد انتقد هذا النوع .لخصائص التفاضلية للمنتجأو ما يطلق عليه ا...المنافسة فيما يخص السعر، الجودة، 

من الإعلان في العديد من البلدان بوصفه إعلانا كاذبا ينقل الافتراءات، ولهذا يبقى محضـورا في معظـم   
  .هذه البلدان 

  



للفرد،يرتكـز   وافع العميقةيهدف إلى تحريك الدla publicité subliminale ::الإعلان اللاّشعوري  -
وإدراج الصورة الخامسة والعشـرون  ) ثا/صورة24(صورة في الثانية  24رسالة إعلانية بسرعة  على تمرير
  .عن العين وينظر إليها من قبل العقل الباطن )غير مرئية ( محجوبة 

  

  :نجد :  selon l’objet de la publicitéحسب موضوع الإعلان  -

  

تنافسية، وهو جزء من سياسة التمييـز داخـل    ذو طبيعة: la publicité de marque:إعلان المنتج  -
أي كـل  . السوق كسوق مواد التنظيف مثلا، ويهدف إلى تعريف المنتج، وخصائصه، وعلامته التجارية

  .ما يجهله المستهلك عن المنتج بصفة عامة 

  

لـدى   ةساتييهدف إلى تطوير صورة مؤسla publicité institutionnelle  :: الإشهار المؤسساتي  -
وفي الوقت ذاته لدى الجمهور الخارجي، وهو يحاول ذا إعطاء قيمة للمؤسسة الّـتي  . الجمهور الداخلي

  .ابتكرت المنتج، أو الّتي أنتجته، أو الّتي توزعه 

  

إنّ مجال الإشهار المؤسساتي واسع جدا ولايمكن بأي حال من الأحـوال حصـره في التعريـف          
، ولتحديد الإطار العام لهذا النوع من الإشهار، والذي سنسلّط عليه الضوء نوعا ما بالمؤسسة وما تفعله

  :لكوننا سنعتمده كمعيار للتصنيف في الدراسة التحليلية ،ويمكن تحديد أهدافه كما يلي 

  

وهذا ما تترجمه حملات بعض المؤسسات الأجنبية الّـتي يكـون   : تسهيل انخراط المؤسسة في محيطها   -
محورها الهوية الوطنية، كالمؤسسة محل الدراسة وهي مؤسسة هنكل التي تحـاول الانخـراط في المحـيط    

  .السياسي والاقتصادي والاجتماعي الجزائري محافظة على هويتها الألمانية 

  

لـدعم   قد يكون الإشهار المؤسساتي وسيلة لخلق قيمة للمؤسسة لدى الموردين ولدى الأوساط المالية  -
  .قدرا على إجراء المعاملات الضخمة مثلا 

  

 -   ـا   ساتي قد يكون الإشهار المؤس شاطات الّتي تقـومورة بين مختلف النوسيلة لدعم انسجام الص
المؤسسة، فبعض اموعات الكبيرة لديها أنشطة كثيرة و متمايزة ومتنوعة إلى درجة أن استخدام إشهار 

لهـذا  . متواصل لكل منتجاا قد يؤدي إلى تأثّر صورة اموعة أو عدم انسـجامها المنتج بشكل كبير و
يصبح إشهار المؤسسة رابطة تسمح بالتقريب والتجميع بين أكثر من نشاط، وعلى نحو آخـر نجـد أن   
بعض المؤسسات معروفة بشكل كبير جدا في نوع واحد من الأنشطة وبالتالي فإشهار المؤسسة يستخدم 



سحب صورة هذا المنتج الّذي عرفت به إلى باقي منتجاا، بمعنى الاستفادة من الصورة التي حقّقها المنتج ل
  .المشهور 

  

وهذا من أجل التعريف أكثـر بالمؤسسـة لـدى    : الإشهار المؤسساتي في خدمة الاتصال الداخلي   -
  .جمهورها الداخلي ودعم انتمائهم إليها 

  

سساتي أهداف تجارية على المدى القريب والمتوسط مما يجعله يشبه إشهار المنتج قد يكون للإشهار المؤ -
في بعض الأحيان نجد أن ما يميز فعليا منتجات متنافسة في السوق هو المؤسسة الّتي تنتجها : إلى حد بعيد

دمات البنكيـة  فقط أي عندما تكون المنتجات غير مختلفة عن بعضها تقريبا كما هو الشأن بالنسبة للخ
وعندما تكون ...).العاملون الاستقبال،( مثلا فموضوع الإشهار في هذه الحالة يصبح البنك في حد ذاته 

المؤسسة بصدد خلق منتج على مقاس الزبون كما هو الشأن بالنسبة للمؤسسات التي تقـدم خـدمات   
ا، فنحن سنشـتري خـدمات   فالإشهار هنا سيكون مؤسساتيles sociétés de conseils  ((ونصائح 

  .ونصائح وكفاءات وقدرات المؤسسة، وليس منتجا محددا بدقّة في واجهة المحلاّت 

  

  :هي موضوعات كثيرة، ولكن الأكثر استخداما هي :موضوعات الإشهار المؤسساتي  -
  .يدور حول حقيقة المؤسسة بالتعريف ا وبنشاطاا : الإعلام  •
  المستقبل، البحث، التجديد، التحكم في التكنولوجـيا : les performances:قدرات المؤسسة •
تقدم من خلاله المؤسسة كمجموعة أفراد يعملون لدى أفراد آخرين :الدور الاجتماعي للمؤسسة  •

أو منتجات نجدها عند الجميع وفي كلّ يوم، فالأهمية الاجتماعية للمؤسسة قد تظهر من خلال جعل 
و على أنها تلبية لحاجات حقيقية لدى الأفراد، أو من خلال اهتمامها بالموروث الثّقـافي  منتجاا تبد
  ....أو الطبيعي

  
  

  :أغراض الإعلان -3-5
ذي هو موضـوع الإعـلان   صل الأولى بالإنتاج الّتت: يأخذ الحديث عن أغراض الإعلان وجهتين      

انية بالإنسان الّصل الثّوتتالإنتاج لهه الإعلان إلذي يوج عدوتكـون الأغـراض مـن الوجهـة     . يه وي
ويمكن إجماله تحت عنوان أغراض الإعلان  .فكرة وخدمات أ وأ سلعةتعريف الإنتاج سواء أكان :الأولى

جاريةالت .ا من الوجهة الثّأمفسي من الإعلان أي هو تعامل الإعلان مع سلوك انية فالغرض هو الجانب الن
  .لوك بطريقة مالسذلك ا توجيهالإنسان و



   

جارة هو تصريف الإنتاج ناعة والتالغرض البعيد للإعلان في مجالي الص إنّ :جاريةأغراض الإعلان الت -أ
بحوتحقيق الر ) ( www.Araborg Encyclopidia. ا في الخدمات فالغرض هو توفيرها لمن يحتاج إليها في أم
وأما نشر الفكَر فالغرض منه أن تغدو الفكرة موضع اهتمام الآخرين وعنايتهم سـواء   معين، رمقابل أج

بح ة، ويكون الرقطعة موسيقي و حتىة أة أو اقتصادية أو اجتماعيفكرة سياسي واختراعاً أ وأكانت كتاباً أ
كَرفي النالمطروحة ةهاية لمن ينشر الكتاب ويبيعه، كما يكون قبول الف ا أحد أهداف وتبني ها والاهتمام
  . المعلن

  

بعد إقناعهم به دون  ما يعلن عنه،اس لشراء إتاحة الفرص للن في  أغراض الإعلان القريبةتنحصر و      
 ـاس ليترقّإثارة فضول الن ''الغرض القريب هو قد طرح في السوق، فإنّ المنتجفإذا لم يكن . سواه وأن ه وب

ره قويـفي ايبقى خب  قبلوا عليه بلهفة لدى ظهوره في السم وأن يوق ذاكر     ''Lasary ,le marketing, 

151 ) (  .  

  

بسبب ظروف معينة قد  راء أو تراخيهم فيهاس عن الشمقاومة عزوف الن إلىيهدف الإعلان كما        
جوم بين الوقت والآخـر  باختلاف أشكالها وطبيعتها إلى اله'' تمس المؤسسة حيث تتعرض هذه الأخيرة 

، 2007محمد منير حجاب،(''  ..أو من قبل أفراد الجمهور...من قبل جماعات الضغط أو جماعات المصالح 
جارية سات التر هذه الحالة لجوء المؤسوتفس..أو ظروف تمس بيئتها كالكساد، أو ارتفاع الأسعار)  311

ــ ــلان الص ــت إلى آخــر إلى إع ــن وق ــيضتصــفية وغيرة والكــبيرة م   (  في الأســعار تخف

www.ArabEncyclopidia.org  (.  

  

ة هو دعم الممول وتعزيز قدرته على المنافسة في الأسواق الحروة غرض ثالث يستهدفه الإعلان تجارياً وثمّ 
  وح في محتوى ويبدو هذا الغرض شديد الوض ،وتصريف إنتاجه مع وجود إنتاج آخر يزاحمه
  . وقعة المتوافرة في السفات المتنوالإعلان وتفصيلاته، والمثال هنا إعلانات المنظّ

  

      اأم  الغرض الراخلي،صل اتصالاً غير مباشر بالإنتاج وتصريفه وهو ابع فيتالجمهور الد  ع إذ تشـج
تواجه، وال على مضاعفة الجهد للإكثار من الإنتاج في حال رالإعلانات العممي روحهقو ة حين المعنوي

  . هونمشيد بمهارة العاملين في ميدان إنتاجهم وبما يقدت

  



أثير في ر يستهدف التمؤثّ هفي دراسة الإعلان، إلى أن فسيذهب علم الن'' :فسيةأغراض الإعلان الن-ب
سلوك النة جوانب في اتجّاس من عدهراً من مظاهر سلوك إنسان ن، وليس التسوق في النهاية إلا مظاه معي

  .)    www.ArabEncyclopidia.org ('' دفع إلى ذلك

  

      وأوتي سبقت اهتمامه حظة الّي يكون في اللّخص الذّل ما يسعى إليه الإعلان هو جذب انتباه الش
ولكن هذا القـول لا  . الإعلان اتتعريف بعضبالإعلان مشغولاً بأمور أخرى، وقد ورد هذا الجانب في

يعني أن الإعلان يكتفي بجذب انتباه الشه يعني كذلك تأثير الإعـلان  خص وإثارة فضوله فحسب، بل إن
في ذلك الشخص تأثيراً يؤدبكلّ الرسالةة تكفي ليعي ي إلى بقاء انتباهه مشدوداً مد ويكـون  . امضمو

مة لغرض آخرهذا الغرض للإعلان مقد خص تأثيراً يسمح ببقائـه  قريب هو تأثير الإعلان في ذاكرة الش
لعة الّفيها إلى أن تبرز الحاجة إلى السخص في ذاكرته ما ورد في الإعلان تي يتناولها الإعلان، فيسترجع الش

راءويعتمده في تنفيذ عملية الش.  

   

      ا الغرض الثاّأملث فيتافع الّصل بالدك سلوك الذي يحروافع والغرائز '' خصشلأنّ من خلال تلك الد
يصل بالضرورة الإعلان إلى عقول الناس وأنفسهم فيحرك فيهم البواعث الدفينة تجعلـهم يتحركـون   

 الحاجاتو. لوك الذي يلبي حاجتهوالمقصود هنا الس )1992،27أحمد محمد المصري،('' ويسارعون للشراء
كثيرة لدى كل إنسان، ويكون من أغراض الإعلان القريبة استثارة الشعور بالحاجة لتدفع صـاحبها إلى  

ال، أن تستثار لدى الشـخص حاجـات   . عورتلبية ذلك الشومن أغراض الإعلان كذلك، في هذا ا
ة لدى الإنسان واستثارة هذه الحاجة في مطلع الصيف قد فالحاجة إلى اقتناء الملابس مثلاً أساسي. دةجدي

يف، ومع ذلك فقد يستهدف الإعلان استثارة الحاجـة إلى  تكون بين أغراض إعلان حول ملابس الص
أو ذوق العصر الحديث منهان وجديد من تلك الملابس تساير نوع معي ومثل ذلك ما يتفـات  صل بالمكي

قل وأثاث البيت وغيرهاووسائل الن.  

     

 :وسائل الإعلان - 3-6
ولكـلّ وسـيلة   ''ينحصر دور الوسيلة الإعلانية في نقل الرسالة من المعلن إلى الجمهور المستهدف       

(  '' خصائص معينة يمكن باستخدامها نقل رسالة ذات طابع معين إلى جمهور معين تحت ظروف معينـة 
  :وبصفة عامة يمكن تقسيمها إلى). 191 أحمد عادل راشد،الإعلان،

  



 : وسائل مطبوعة أو مكتوبة -3-6-1
على نحو  شارهاـة فاعلية لانتحف من أكثر الوسائل الإعلانيالص تعدNewspapers   :حفالص  -أ

واضح وتنوودة ومواضيع قد تكعها وفق أشكال متعدة أون عام صةمتخص.   
   :حفزايا استخدام الصم -
 .الانتشار وتغطيتها مناطق واسعة سعة - 
 .حف تصدر يومياالص إمكانية تكرار الإعلان فيها لفترة طويلة حيث أن معظم -
- سرعة النحفشر وذلك لكثرة عدد الص ةاليومي. 
 .الجميع كلفة وإمكانية استخدامها من قبلة التقلّ -

- ةمرونة الإعلانات وإمكاني التمن يوم لآخر ريع لمضمون الإعلانغير الس.   
  ). 101 ،2004 محمد محمود مصطفى،( ''إمكانية استخدام الألوان بصورة فعالة ''  -
 .الرسالة المطبوعة تؤدي إلى قدرة عالية من جانب القارئ على الاحتفاظ بالمعلومات -
- ابقة ل: حفعيوب استخدام الصحف فإنّ هناك مجموعة من العيوب والّتي من إلى جانب المزايا السلص

  : أهمّها
 .لي قصر عمر الإعلانحيفة قصير وبالتاّالص عمر -
 .الإعلان ل من جودةانخفاض جودة الورق مما يقلّ -
- محدوديالإعلان حف قد يكون سببا في عدم رواجة انتشار بعض الص. 
- على الإعلان المطلوب ح الإطلاعحيفة الواحدة قد لا تتيكثرة الإعلانات في الص. 
- العديد من الإعلانات المهمنتيجة لوجود إعلانات تعالج قضايا اجتماعية  تهاة قد يختفي أثرها وأهمي

 .ة المتعلقة بالمحاكم والمنازعات مثلاـالإعلانات الحكومي تي تخص التعازي والأفراح أو العديد منكالّ
- ''لات الخاصحفوجود فروق في المعدد، الإعلان،(''ة بتكلفة الإعلان بين الص238إسماعيل السي .( 
 تي تأخذ الشكل المطبوعوهي من الوسائل الفاعلة في نشر الإعلانات والّ :Magazines  تالاّ -ب

 .، مطبوعة أو إلكترونيةصةة أو متخصتقسيمها وفق العديد من المعايير، كأن تكون عام ويمكن
 :تالاّ فيمزايا الإعلان  -
- لاّتتميت بطول عمرهاز ا سبي حيث تبقى فترة مع القارئالن. 
 ...الأطفال تت المرأة ومجلاّة ومجلاّوالزراعي ةت الرياضيوجود أنواع مختلفة من الات مثل الاّ-

المستهدف الي يمكن توجيه الإعلان إلى الجمهوروبالت. 



- الإخراج الجيد للإعلان ميزة مهملاّ زات الإعلان فية من مميار الألوانة عند توفّت وبخاص. 
القدرة العالية لقارئ الاّت على ملاحظة الإعلان فنتائج الدراسات تدلّ على أنّ قراء الاّت ''  -

 محمد محمود مصطفى( '' يكونون ذوي قدرة أعلى عـلى ملاحظة الإعلان من مـشاهدي التلفزيون
2004، 109 .( 

- ارتفاع جودة الورق المستخدم ممالإعلان ي إلى ارتفاع جودةا يؤد. 
 : تالاّفي عيوب الإعلان 

 .حفكلفة الإعلان مقارنة بتكلفة الص ارتفاع -
 .منها لبعض القارئي لعدم انتباه ت تؤدكثرة الإعلانات بالاّ -
 .ةف ظهور الإعلان على وقت ظهور الّيتوقّ -
 .تالأهداف نتيجة سوء توزيع الاّ علان في تحقيققد يفشل الإ -
  .تمن شراء الاّ القارئنع يمة قد حف اليومية مقارنة بالصارتفاع ثمن الّ -

 

الكتيبات : يأخذ الإعلان من خـلال توظيف البريـد أشكالا متعـددة أهمّها :الإعلان بالبريد - ج
 ...الصغيرة، الكتالوجات، النشرات

 :يا الإعلان بالبريدمزا -
 .العملاء القدرة على انتقاء -
 .يشاء سالة وقت ماأن يرسل الرالمعلن  يستطيع  -
- السرعة في إيصال الرة إذا ما توافرت الأجهزةسائل الإعلاني البريديسائلة المناسبة لنقل الر. 
- المنافسين نحو خفي عن أنظاربى وسيلة تؤد. 
- عليها وكذلك قياسهاهولة السيطرة من الس. 
  .تغطيتها تي تودة الّقعة الجغرافيمات والرعلى سياسة المنظّ فة وهذا ما يعتمدتغطية مكثّ -
 ). 116 ،2004 محمد محمود مصطفى( '' عدم وجود قيود على المساحة أو شكل الإعلان''  -
  ). 248إسماعيل السيد، الإعلان،(''بهيتميز الإعلان بالصورة الشخصية وبالتالي اهتمام من يستقبله '' -
  :عيوب استخدام البريد -
ى ذلك إلى زيادة ما أدما زادت الإعلانات المرسلة كلّفكلّ تي ترافق الاتصال المباشر،الكلفة العالية الّ -
كاليفالت. 
- لا تضم الرةسالة الإعلاني ا أن تجذب جوانب فنيالقارئة من شأ. 



 .بالبريد سائل الإعلانيةك قراءة الرقد يرفض المستهل -
 .المستهلكين ب الإعلان عن طريق البريد وجود قائمة بأسماء وعناوينيتطلّ -
   ). 117 ،2004 محمد محمود مصطفى( '' يحتاج إلى نظام بريد فعال''  -

 
 رقتات الطّـمن لاف ذه الوسيلة لنشر الإعلان كلـتضم ه: قلالن رق ووسائطإعلانات الطّ-د

الإعلانات الضوئيقلة، ووسائل الن. 
 :قلالن لرق ووسائمزايا إعلانات الطّ -
 .أربع وعشرين ساعة كوسيلة إعلانية يمكن أن يعمل الموقع طوال  -
- تتميالوسائل كلفة مقارنة بغيرها منز هذه الوسيلة بانخفاض الت. 
- ذكير المستمر للمستهلك بسبب تكرار المشاهدةالت ايومي. 
 .متكامل يمكن استخدام الأشكال والعبارات على نحو -
  :لقالن لرق ووسائعيوب إعلانات الطّ -
- الرن قصيرة وبسيطةوة فيها غالبا ما تكسائل الإعلاني ركيبالت. 
 .ة المشاهدينب انتباه غالبيذلا تج -
 .قلالن وسيلةرق الخارجية وبسرعة عالية في المرور في الطّ قد لا تظهر أثرا واضحا عند -
 .ل من أهمية الإعلان الواحدواحدة تقلّ كثرة الإعلانات في منطقة -
ة عند حدوث تغير أو تبديل في اصـائل الأخرى وبخوسـال لا تمتاز بالمرونة كباقي الإعلانات في -

 .الخدمات المنتجات أو
- ة الانتشار محدودي.  

  

عـلان لكنها لا تزال من أهم وسائله، وتتميز هذه تعد من أقدم وسائل الإ :الملصقات واللاّفتات -ه
 :الوسيلة بمجموعة من الخصائص هي

  ). 114، المؤسسة اتصالفضيل دليو،( '' اللاّفتة تصلح أساسا لمخاطبة جمهور عام''  -
  '' فيمكن تصميم مجموعة من اللاّفتات الّتي تغطّي السوق ككل أو تغطّي أسواقا محددة : المرونة'' -
  ). 110 ،2004 محمد محمود مصطفى( 
  .التعرض المتكرر للإعلان -
  ). 111 ،2004 محمد محمود مصطفى( '' الغياب النسبي لإعلانات المنافسين'' -



  :لكن ما يعاب على هذه الوسيلة الإعلانية هو
  .المزاج الشخصي للمشاهدين فقد لا ينتبه الفرد لوجود الإعلان  -
 112 2004،محمد محمود مصطفى( ''انب الإبتكاري والخلاّق في ميدان الإعلانوجود قيود على الج''  -
بسبب اختلاف الرؤى ووجهات نظر الأفراد حول ما يمكن أن يكتب في الإعلان أو أن يوضع   ).

  ...كصورة

 
3-6-2- ةالوسائل المسموعة والمرئي : 

 .والتلفزيون والسينما الإذاعة: تنقسم هذه الوسائل إلى
لان ـويستخدم الإع) 142 فضيل دليو، الاتصال،( '' بالمرونة والاستمرارية''تتميز الإذاعة  :لإذاعةا -أ

 تيلانات الّـة من الإعة خاصنوعي موعة ما يتطلبـاحية المسر الناص بسبب توفّـعلى نحو خ افيه
 .تعتمد على الجانب الخبري

 :مزايا الإعلان الإذاعي -
 ...لراديو بسبب قلّة التكاليف وسهولة الحمل والإنتقال به الاستخدام الجماهيري ل -
- التعلان التلفزيونيبالإ اديو قياساكاليف المنخفضة للبث الإعلاني من خلال الر. 
- المناسب سالة وفي الوقتإمكانية تكرار الر.  
(     '' الإذاعية المحليةإمكانية التعامل نع قطاع محدود من المستهلكين نظرا لوجود عدد من محطّات '' -

  ). 107،  2004،محمد محمود مصطفى
 .التأثير الجيد على المستمع لبساطة الرسالة وسهولة فهمها -
  :عيوب الإعلان الإذاعي -
واحدة أو  الراديو غالبا ما يكونون مشتتين بين العدد الكبير من الإذاعات المتواجدة في منطقة مستمعو -

 .بلد واحد
كونه يعتمد على ...أن يظهر بعض خـصائص المنتج كاللّون، الحجملان الإذاعي ـيمكن للإعلا  -

 .الصوت فقط
- الراديو وسيلة سماع تعليميالأخرى، وعليه يعد أداة اتصال محدودة  سلية قياسا بالوسائلة أو للت

   .الفاعلية



 
ات تلفزيونية فإننا سنركّز بعض الشيء على بما أنّ العينة المدروسة هي عبارة عن إعلان : لفزيونالت -ب

  :هذه الوسيلة

      ق التلفزيون على الوسائل الأخرى،كمصدر من مصادر المعرفة و الحصول علـى الأخبـار و   يتفو
ما دقائق من لحظات وقوعها و أصبح بـذلك  المعلومات و معرفة الأحداث العالمية خلال ساعات، ورب

ة في حياة الأفراد و اتمعات فسارعت هذه زات جعلته يحتل مكانة هامه المميأقوى وسيلة للإقناع، هذ
ه، ليستعمل كوسـيلة لتمريـر   الأخيرة إلى اقتنائه ودخل التلفزيون كل الدول و كل الأسر و العالم كلّ

الرسالة الإعلامية من خلال ما يبثه من برامج مختلفة ، وهو ما جعله يتمتع بخصائص دون غـيره مـن   
  :وسائل الإعلام المختلفة نذكر منها 

   

-  ''ة الطبيعإنّ الخاصيركيبي الصناعي يلفزيون هي طابعه التة للتSynthétique character  مكّنته من
الجمع بين الصو )112، 1990، بورتسكيو.أ( ''ورة و الحركة و المؤثّرات وت و الصبالتيطرة على الي الس

تي يتعذر نقلها عن طريق الكلمة المكتوبة أو المنطوقـة أو  ديمه للمعلومات الّحواس الإنسان عن طريق تق
رة ،إذ استعملت كل واحدة على حداالمصو ''أثير الجمعي للكلمة و الصورة و الحركـة و  فمن خلال الت
 ).149 1978 ،يحي هندام (''ب الانتباه ذوتية يمكن جرات الصالمؤثّ
-  ''ز التلفزيون بقدرةيتمي ركيز على أهم المشاهد بصورة لا كبيرة على تكبير الأشياء بقدرة فائقة و الت

 .)23، 2002 محمد فلحي،( '' مثيل لها
- الانتشار الجغرافي الواسع حيث أنهل مشاهدة لفزيون تقلّه باختراع التص البعد المكاني و أصبح من الس

تعليمية تثقيفية، تعرض داخل المنازل أو النوادي  ة من حوادث و مشاهد و دروسكل نواحي الحياة المرئي
أو الأماكن العامة، و قد أصبحت ميزة الانتشار المكاني للبث التلفزيوني في الوقت الحاضر تضاهي قدرة 
الإذاعة المسموعة، وذلك بعد أن ظلّت الإذاعة الوسيلة الوحيدة القادرة على اختراق الحدود الجغرافية و 

  .إلى مسافات بعيدةالحواجز و الوصول 
  

- جمهور التا و متنوـلفزيون واسع جد  ـع من حيث المستويات الثقافي  ــة  ة و التعليمية و الاقتصادي
ة و هـو غير مجتــمع في مـكان واحد كجــمهور المسرحيـة، بـل هو موزع الاجــتماعيو

   .في مجـالات غــير محدودة

 

حيـث أنّ   '' نصر الزمن ، أين تتجلى أهمية الصورة و تأثيرهـا ل الفوري للأحداث و اختصار عالنقّ  -
بالمائـة عـن    8عن طريق حاسة البصر و نسبة بالمائة   90الإنسان يحصل على معلومات بنسبة تصل إلى 



 ـوة إضافة إلى أنّ الكثير من الأحداث السياسـي ) 24، 2002 محمد فلحي،(  ''طريق السمع ة الاجتماعي
روب و الحفلات و السباقات الرياضية، تنقلها محطّات التلفزيون من خلال البثّ الحـي  كالمؤتمرات و الح
  . أو لحظة وقوعها

  :إضافة إلى هذا يمكن أن نقول     
 ـلفزيون قدرته على التتي منحت التأهم الخصائص الّ أنّ - رابط بين الصـأثير هي الت  ورة ثمّوت و الص 

  .في نقل الأحداث مباشرة) ة أو الفوري( رعة سون و الأضيفت إليهما تأثيرات اللّ
 ـ  لفزيون أهم  مصدر للصالت أنّ'' :و يرى الكاتب جيري ماندر        اس ور في العالم ، فـإذا كـان الن

يستوعبون الص4لفزيونية بنسبة ور الت ـساعات يومي  ه مهما كانت فوائد الصـا، فمن الواضح أن  تي ور الّ
ارهم، فإنّاس في أفكيجعلها الن د فلحي،(  ''لفزيون الآن هو مصدرها الت32، 2002 محم  (.  

 :ومما سبق يمكن أن نلخص مزايا الإعلان التلفزيوني في      
 .المشاهد المطلوب سهولة اختيار الوقت المناسب والقناة المناسبة للوصول إلى -
- غطية الكبيرة من حيث عدد الجمهورالت. 
 .ورةوت والصون والصواللّ لحركةالاستفادة من ا -
- يمكن للمشاهد من خلال الصورة التالمنتج ة استعمالعرف على كيفي.   

 
  :لفزيونيالإعلان التعيوب   -
 .العالية للإعلان التلفزيوني سمة واضحة الكلفة -
 .قصر وقت الإعلان -
- كثرة القنوات التيلة لمشاهدة الإعلاناتقل ة وتزايدها باستمرار يجعل الفرصلفزيوني. 
بث الإعلانات يعني نوعا من المقاطعة في  بمثابة أداة تسلية وأنّ جهاز التلفزيون غالبا ما يعتبر المشاهد -

رون إلى ترك المكان وقت بث يتجاهلون الإعلان أو قد يضطّ متابعة البرامج عند المشاهدين ما يجعلهم
   .أو يغيرون القناة الإعلانات

 
وت ل الصـارك التلفزيون مزاياه مثـتش وهي ''ةة المرئيائل الإعلانيـتعتبر من الوس  :امالسين - ج

ورة  ورة،الصالي كبر حجم الصاشة وبالتـساع الشة استـخدام الألوان واتوتضـيف إليها إمكاني
  ). 211أحمد عادل راشد، الإعلان،(  ''المعروضة

- ص في :ينماخصائص الإعلان بالسما يأتيتتلخ:   



  .لا يركّز المتفرج بالسينما سوى على الشاشة أي إمكانية تعرضه للإعلان كبيرة -
أحمد (  '' الإعلان بالسينما يسمح باستخدام الألوان، مما يساعد على عرض السلع بأشكالها الطّبيعية ''  -

  ).213عادل راشد، الإعلان،
  .اعد على تقبل ما يعرض من إعلانات والتركيز معهايتسم جو السينما عادة بالراحة ما يس -
- ص في :نماعيوب الإعلان بالسيتتلخ:  
  .تعرض الإعلانات غالبا في وقت الإستراحة أين يغادر بعض المتفرجين القاعة -
  .الإضاءة أثناء عرض الإعلانات لا تكون مطفأة تماما ما يؤثّر على رؤية الصورة بألواا الطّبيعية -

  

  ): Agence conseil en communication(  وكالات الإعلان -3-7
 Annonceurتعتبر وكالات الإعلان شريكا أساسيا في العملية الإعلانيـة إلى جانـب المعلـن            

 Organismes ، ومؤسسات الرقابة وقمع الغش  La régieالمؤسسات المكلّفة ببيع الفضاءات الإشهارية 

de contrôle et de répression des fraudes .    

        

  :وردت تعريفات كثيرة ومختلفة لوكالات الإعلان من بينها : تعريف وكالات الإعلان -3-7-1
وكالة الإعلان عبارة عن منشأة متخصصة تعمل في خدمة النشاط الإعلاني للمعلنين، فتتولى عنهم ''  -

طاهر محسن الغالبي، أحمد شاكر (''أو تشتري لحسام الحيز الإعلانيعملية تخطيط وتنفيذ الحملات الإعلانية 
  ).2003،79 العسكري،

  

المؤسسات الّتي تتولّى التأكيد باسم المعلنين ولحسام على تصوير وتحقيق وتنفيذ وبث '' : وهي أيضا -
  ).   Depalas Bernard,1966,55( '' الإعلان بجميع أشكاله

   

ـة الخلـق    ومن خلال هذين التعريفين يمكننا القول بأنّ وكالات الإعلان هي شركات مكلّفـة بعملي
والإبداع والإبتكار الإعلاني وكذا عملية الإخراج والتنفيـذ بشـكل كلّـي أو جزئـي للحمـلات      

  .ومن هنا أصبحت الوكالة الإعلانية بمثابة الوسيط بين المعلن والوسيلة الإعلامية.الإعلانية
وكالات الإعلان عموما في أنها تتمتع بإمكانيات إعلانيـة وفنيـة واتصـالية لا يمكـن      وترجع أهمية

  .للمؤسسات المعلنة أن تجمع بينها
   :ويشترط في وكالة الإعلان عدة شروط أهمّها      

  .أي غير تابعة لأية جهة: أن تكون مستقّلة -
  .أن تكون ذات رأس مال كبير لتغطية أعلى النفقات -



  .أن تضم اختصاصين في مجالي التسويق والإعلان -
أن يكون قد تمّ تأسيسها وفقا لاعتبارات البلدان الّتي تعمل فيها، ويشمل هذا الإجراءات القانونيـة  ''  -

  ).2003،80، طاهر محسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري(''والاعتبارات السلوكية والإجتماعية 

  

فهمـي   أشـرف (تنقسم وكالات الإعلان الحديثة إلى أربعة أنواع  :علانأنواع وكالات الإ -3-7-2
  ):37، 2007 خوخة،

  

توفر خدمات عديدة بدءا من التسويق ووصولا إلى مختلف العمليات المتعلّقة : وكالة الخدمة المتكاملة -أ
  . بالإعلان كالخلق والإبداع وكتابة الإعلان وتنفيذه

تختص بتنفيذ جزء معين من الحملة كالتخطيط للحملة دون تنفيـذها،   :وكالات الإعلان الجزئية -ب
  .حيث تنفّذها جهة أخرى

  

نتيجة لضخامة عمله الإعلاني،لكن هذا لا )مملوكة له(تتبع المعلن مباشرة : وكالات محلية أو داخلية -ج
  .يمنع أن تمتد نشاطاا إلى باقي المؤسسات

  

لأعمال الفنية فقط دون أن يمتـد نشـاطها إلى التخطـيط ووضـع     تختص بإنتاج ا :وكالات فنية -د
  ...الإستراتيجية واختيار الوسائل

    

تقوم وكالات الإعلان بوظائف كثيرة يمكن أن نلخص أهمّها فيم  :وظائف وكالات الإعلان -3-7-3
  :يلي

سـتعانة  وذلـك بالا  )2007،37 فهمي خوخة، أشرف( ''بمعنى تحليل الموقف التسويقي''  :التخطيط -أ
كما يشمل التخطيط اختيـار  ...المتعلّقة ذا اال وما يلحقه من أمور المنافسة وظروف المنتج تبالبيانا

  .إستراتيجية اتصالية وإعلانية فعالة ومناسبة لأهداف المؤسسة المعلنة
ي أن يكون عليه شكل الرسالة فكير الإبداعي الّذي ينبغتتضمن هذه الوظيفة الت: الإبداع والابتكار -ب

ويقوم ذه الوظيفة أشخاص متخصصون في كتابة الإعـلان  . الإعلانية بدءا من الفكرة وحتى تنفيذها
  . وطرق إخراجه

وتتم هذه الخطوة بعد دراسة الوسائل المتاحة من حيث النفقات،  :اختيار الوسائل الإعلانية المناسبة -ج
  ...بين الجمهور المستهدفدرجة الفعالية والانتشار 

  

  :إلى جانب الوظائف الأساسية السابقة قد تقوم وكالة الإعلان ذات الخدمة المتكاملة بـ      



  .القيام بنشاط تنشيط المبيعات -
 .القيام بأنشطة الإعلان المباشرة في أماكن الشراء -
 .القيام باختبار السوق لبعض المنتجات الجديدة -
 .لمؤسساتتصميم غلاف المنتجات ل -
 .إعداد المعارض للمؤسسات -

  

تمثّل وكالات الإعلان أهمية كبرى سواء بالنسبة للمعلن أو بالنسبة  :أهمية وكالات الإعلان -3-7-4
  :للوسيلة الإعلامية

  

تتولّى الوكالة نيابة عن المعلن أعباء كثيرة قد لا يمكن للمعلن أن يتخطّها وخصوصا : بالنسبة للمعلن -أ
قـد لا تملكهـا    -عادة ما تكون ضخمة-ال العمل الإبداعي والفني بسبب امتلاكها لإمكانيات في مج

  :المؤسسة المعلنة، وتحقّق الوكالة للمؤسسة المعلنة ما يلي
التقليل من الإنفاق الزائد للمؤسسات على أقسامها الفنية في مقابل عجزها أمـام الخـبرات الفنيـة     -

ةوالوسائل الإبداعية الّتي تكتسبها الوكالات الإعلاني.  
تتوفّر في الوكالة النظرة الموضوعية المحايدة، فهي لا تقع تحت ضغوط الإدارة بنفس القدر الّذي قـد  ''  -

   .)2007،38 فهمي خوخة، أشرف('' يعاني منه الأفراد العاملون ذه الإدارة 

  

  :دور هام أيضا بالنسبة للوسائل فهيتقوم الوكالات الإعلانية ب: بالنسبة للوسيلة -ب
تقللّ من المخاطر المالية الّتي قد تحدث بين المؤسسات المعلنة والجهات المسؤولة عن بيـع المسـاحات    -

الإعلانية، فهي ملزمة بدفع نفقات شراء المساحة بغض النظر عن الوضع المالي للجهة المعلنة، وهي ـذا  
  .الدخول في منازعات قانونية مع العملاء توفّر الكثير من الجهد والمال

  .يوفّر الإعتماد على وكالات الإعلان كافّة نفقات البيع أو يقلّل منها  -
  .تحسين مستوى الإنتاج بسبب ضخامة الإمكانيات لدى الوكالات الإعلانية  -

  

فهمـي   أشرف(سية تظم وكالات الإعلان المتكاملة أربعة أقسام رئي: تنظيم وكالات الإعلان -3-7-5
  :)40-2007،39 خوخة،

  

يضم هذا القسم صفوة العاملين في الوكالة الإعلانية فهـم مـن   ): les créatifs( القسم الإبداعي -أ
  .توكل إليهم مهمة الابتكار والإبداع، ويعد هذا القسم من معايير التفضيل بين وكالة وأخرى

 



بالمعلنين ومعرفة رغبام، إلى جانب متابعـة سـير    صاليختص هذا القسم بالات: علاقات العملاء -ب
كما يعمل هذا القسم بالتنسيق مع الأقسـام الأخـرى  في   .العمل بأقسام الوكالة الأخرى لصالح العميل

           ...عمليات التخطيط والتنفيذ والمتابعة مثل القسم الفني وقسم وسائل الإعلام

يقوم بوظائف الحسابات والشؤون القانونية والإداريـة وغيرهـا مـن    ''  :قسم الشؤون الإدارية -ج
  ).266 ،1989 خليل صابات،('' الوظائف اللّازمة لأية شركة بصورة عامة

  .تضم قسم البحوث ومركز المعلومات وغيرها من الخدمات المكملة :تنوعةالم دماتقسم خاص بالخ -د

  

يعتمد المعلن في اختياره لوكالات الإعلان علـى معـايير    :معايير اختيار وكالات الإعلان -3-7-6 
  :عديدة أهمّها

  

إعلانية فعالة المعيار وتصميم حملة  تعد قدرة الوكالة على خلق :قدرة الوكالة على الخلق والابتكار -أ
ج المؤسسـة  وتزداد أهمية هذه المعايير عندما تتشابه المنتجات المنافسة مع منـت .الأكثر أهمية في اختيارها

المعلنة، وفي هذه الحالة لا يعطي المنتج العلن عنه أية خاصية تنافسية تميزه عن باقي المنتجات ولذلك يلجأ 
المعلن إلى الوكالة الإعلانية الّتي بإمكاا أن تعطي لمنتجه هذه الخاصـية مـن خـلال حملـة إعلانيـة      

مثل مساحيق الغسيل وهذا ما نجده في منتجـات   وتظهر هذه الحالة بوضوح في منتجات عديدة.خلاّقة
  .العالمية ذات الخبرة والتخصص المضمونين DDBمؤسسة هنكل لمواد التنظيف والّتي تتعامل مع وكالة 

وتحكم المؤسسات المعلنة على الوكالات الإعلانية ليس فقط من خلال أعمالها المنجـزة والحاليـة         
  .خبرة الأفراد الذين سيسند إليهم  التخطيط للحملة وتنفيذهاوإنما أيضا على كفاءة و

  

إنّ حجم الوكالة الإعلانية الّتي يقوم المعلن باختيارها لابد وأن يتناسـب   :حجم الوكالة الإعلانية -ب
ذات التكاليف الكبيرة يسند  فالمنتجات) 2001،336 إسماعيل السيد،('' وحجم النفقات الإعلانية للمعلن

  .الإعلان عنها إلى وكاللات إعلانية كبيرة أيضا
ويعكس حجم الوكالة الإعلانية الناحية الاقتصادية في الإعلان ويعود ذلك إلى وجود ما يسمى بعمولـة  

  .الوكالة والتي يتوقّف تحديدها على الوكالة في حد ذاا
الكبيرة توظّف إمكانيات مادية ضخمة  كما يتعلّق حجم الوكالة أيضا بجودة إعلاناا، فوكالات الإعلان

        .  وبشرية متخصصة وهذا ما يساعد على تميز أعمالها المقدمة للمؤسسات المعلنة
  

   :أساليب الإقناع في الإعلان -3-8
  :مفهوم الإقناع  -3-8-1



المتكونة من  (persuadere )كلمة مشتقّة من اللاّتينية  ( persuader  ) الأجنبيةالإقناع في اللّغة       
                      .) Hachette,1992,112(  (conseiller)الّذي يحمل معنى تقديم النصح  (suadere)الجذر 

يعرف الإقناع بأنه فن وطريقة حمل الآخرين على التفكير و السلوك في الاتجاه المرجو : أما اصطلاحا 
ذات طابع عاطفي من جهة وعلى حجج عقليةّ منطقية من جهة ويعتمد في نفس الوقت على العلاقات 

  .أخرى 

  

ويمكن تعريف الإقناع بأنه عملية إيصال الأفكار والاتجاهات و القيم والمعلومات، إما إيحاءا أو       
تصريحا عبر مراحل معينة، وفي ظلّ حضور شروط موضوعية وذاتية مساعدة، وعن طريق عملية 

  .الاتصال

  

ويعرف الإقناع أيضا بأنه العملية الّتي تقوم بمحاولة جعل الشخص يتقبلّ رأيا، أو فكرة، أو يقوم       
وإحداث الإقناع في الإعلان هو دفع القارئ أو المستمع أو المشاهد إلى الاستجابة المطلوبة، .بعمل معين

ن أن يحقّقها له المنتج أو الخدمة المعلن من خلال توفير أسباب الإقناع، بذكر المزايا والفوائد الّتي يمك
عنها، و لا يمثّل الإقناع الأسلوب العقلي فقط القائم على الحجج السليمة، والبراهين المنطقية، بل يمتد 

  .ليشمل الأسلوب العاطفي والإيحاء غير المباشر وفي بعض الحالات أسلوب التخويف

  

قناع يخضع للقوانين الّتي تحكم عملية الإدراك والمعرفة ويرى محمد عبد الرحمن عيسوي أنّ الإ      
إنّ الفرد يميل إلى الاقتناع بالإيحاءات الّتي يعتقد أنها تصدر من '': والدافعية، فهو يقول في ذلك

  .'' الأشخاص ذوي المكانة الاجتماعية البراقة
  .''والمواقف آلية رئيسية لتكوين الآراء'' : وتعرفه ليلى داوود بأنه      
بأنه تأثير المصدر في المستقبلين بطريقة مناسبة ومساعدة على '': ، إلى القول"والس"كما يذهب       

  ). www.Kenanaonline.com(''تحقيق الأهداف المرغوب فيها عن طريق عملية معينة

  

كل ما يحمل  الإشارات واستخدام الإنسان للألفاظ و الكلمات و '': هبيرك  الإقناع بأن فيعرو      
ا لبناء الاتجاهات و التمعنى عامفات أو تغييرهاصر  '')www.Kenanaonline.com .(  

  

إلى عزل شروط الإقناع في )  1950 - 1940( ولقد سعى علما النفس الإجتماعي خلال سنوات       
روح على الشخص ملتبسا أو إذا وسط تجريبي، فليس ثمّة مجال للحديث عن الإقناع إذا لم يكن الحافز المط

  ). 116، 1986بوريكو .ربودون، ف( كانت المقولة المطروحة لحكم المتأثّر المحتمل أكيدة 

  

http://www.Kenanaonline.com
http://www.Kenanaonline.com


ويستهدف الإقناع إما التأثير على البنية المعرفية للفرد أو البنية النفسية له، وكلاهما يصبو إلى نتيجة       
رة تعديل السلوك أو تغيير الاتجاهات أو تبني مواقف أو الحفاظ واحدة وهي التأثير الذي يتجسد في صو

عليها، وهذه النتيجة هي هدف بالنسبة للقائم بالإقناع ومعيار في الوقت نفسه لقياس مدى تحقّق الهدف، 
واستكشاف الفراغات المحتملة في عمليات الإقناع ومن هنا نجد أنّ بعض الباحثين يفرقون بين نوعين من 

  : قناع الإ

  

من الوصول إلى فهم الموقف الحقيقي ) ب(ليمكّن ) أ(وهو مجهود ناجح يقوم به : الإقناع العقلاني  -
  .من خلال توفير المعلومات الصحيحة، ويتفق هذا النوع مع المبدأ الأخلاقي 

ث لا يضمن نقل أما النوع الثّاني فهو الإقناع الخداعي ويتمثّل في صورة أخرى غير أمينة للاتصال حي -
المعلومات الصحيحة وإنما يتم عن طريق الاتصال الّذي يشوه أو يزيف أو يسقط عن عمد بعض جوانب 
الحقيقة، وبالتالي فهو لا يتوافق مع مبادئ الأخلاق، لأنه لا يعامل الناس كغايات ولكن كوسائل أو 

  . )16، 2005عامر مصباح،( أدوات أو مواضيع لتحقيق غايات أخرى 

  

  : مبادئ الإقناع -3-8-2
  :لخّص نيوسم أسس ومبادئ الإقناع في أربعة عناصر وهي       

فالجماهير تتجاهل أي اقتراح أو فكرة أو رسالة، ما لم تعرف مدى تأثيرها على    : مبدأ المعرفة -
  .رغبام، وآمالهم الشخصية، ومطالبهم الضرورية

المرسل في الجمهور المستهدف عندما يقوم بتوضيح نية تطبيقه مع بيان  تزداد فعالية تأثير: مبدأ الحركة -
  .أثر هذا الاقتراح

فالجمهور المستهدف يقبل بحماس على الاقتراحات الصادرة عن شخصيات ومنظّمات : مبدأ الثّقة -
  .ذات سمعة حسنة

  .س في فهم المقصود منها إذ يجب أن تتسم الرسالة بالوضوح منعا لحدوث أي إلبا: مبدأ التوضيح  -
  ).24 ،2005عامر مصباح،( :وبالتالي فإنّ نجاح الرسالة الإقناعية يتوقّف على العناصر الآتية      

  . تحديد الأهداف الرئيسية للرسالة الإقناعية بشكل يؤدي إلى تأثير فعال في الجمهور -
  . قناعية والتعرف على خصائصه الأوليةتحديد طبيعة الجمهور المستهدف من قبل الرسالة الإ  -
الخصائص العامة لوسيلة الاتصال من حيث ملائمتها للجمهور المستهدف وصلاحيتها لنقل     الفكرة  -

  .الجديدة ودرجة انتشارها وقوة تأثيرها وإمكانية متابعة وتوجيه القائمين عليها



- ائدة والدصدي معرفة دقيقة للاتجاهات والآراء السا أن الته من الثّابت علميوافع الّتي يقوم عليها لأن
  .للاتجاهات قلّما يحقّق بالنتائج المرجوة

طيعة الأدوار المحددة لكل وسيلة من وسائل الاتصال الجماهيري والشخصي في ضوء معرفة الجمهور  -
  .وخصائص الفكرة المراد نشرها والمدى الزمني لتحقيق الهدف

  

  :علان كاتصال إقناعيالإ -3-8-3
يهدف الإعلان إلى الترويج لفكر أو سلعة معينة وجعل الجمهور المتلقّي في موقـف اختيـاري   ''       

شدوان علي شـيبة، الإعـلان المـدخل     ('' يصدر بصدده القرارات بالتغير أو عدمه في الاتجاه أو السلوك 
  ).120والنظرية،

  

يره على الجوانب الانفعالية والعقلانية والمعرفيـة علـى مختلـف الفنـون     يستعين الإعلان في تأث       
وتجدر الإشارة .السيكولوجية والاتصالية، غير أنّ هذا التأثير لا يتم مباشرة أو آنيا بمجرد التعرض للإعلان

الا إقناعيا له أساليبه والدراسات ركّزت على كيفية تأثير الإعلان باعتباره اتص ثإلى أنّ الكثير من البحو
  .وأسسه وقواعده

  

أنّ نجاح الإقناع يقدر ويقاس بمدى ما يتحقّق مـن تغـير في الـرأي      Hovlandويرى هوفلاند       
شـدوان علـي شـيبة، الإعـلان المـدخل       ( والاتجاه، وتتمثّل أبعاد عملية التأثير الإقناعي للإعـلان في 

  ):117والنظرية،
لين بموضوع الرسالة الّتي يجب أن تتوفر على المعلومات والحقائق الكافية حتى تناسـب  تعريف المستقب -

  .الجمهور المستهدف
  .تحويل الرسالة من مجرد إدراكها إلى فهمها وتذكّرها -
  .التأثير في اتجاهات الجمهور المستهدف عن طريق ملائمة الرسالة الإعلانية لاتجاهاته -
من الإقناع على المستوى الجمعي والفردي عن طريق توضيح المزايا الّتي عـود علـى    بناء مستوى'' -

شـدوان علـي شـيبة، الإعـلان المـدخل       (''المستقبل من التعرض للرسالة الإعلانية على الفرد واتمـع 
  ).117والنظرية،

  .حث الجمهور على تبني المواقف الإيجابية -
  .المصدر، الرسالة، الوسيلة، المتلقّي، التأثير :تتمثّل في :اعيةعناصر العملية الإقن -3-8-4
  : المصدر -3-8-4-1



بوصـفه نمـوذج   '' يعد المصدر الخطوة الأولى الّتي تحدد نجاح أو فشل العملية الاتصالية الإقناعية       
ــي ــه المتلقّ ــذي ب ).                                           121،شــدوان علــي شــيبة، الإعــلان المــدخل والنظريــة ('' رمــزي قــد يحت

ر وهذا إلى جانـب بعـض  دـة خبرة المصعلى أهميHovland  ة لهوفلاندعزيزيظرية التزت النركّ      
بالإضـافة إلى مهارات الإقــناع والخـبرة   . العوامل الواجب توافرها في المصدر كالمصداقية والجاذبية

 ــاهات والعقيدة والعـشابه في الآراء والاتجالتصـية وتعد خا الشخصية،  ـ اترف والجماع ةالمرجعي 
  .ناعيـقة الاتصال الإادة فاعليـاً في زيابيـايجعاملا 

  

3-8-4-2- لإا سالةالرةقناعي :يجب أن تتميـز الر  ن ينظـر إلى  أأثير في الآخـرين و سالة بقدر من الت
حـدوث   ومن ثمّ راً في استيعاب المضمونة كبيرة كونه عاملاً مؤثّبأهمي هاالبساطة والتعقيد في موضوع
كمـا يـؤثّر   ...من ناحية أخرى على مراعاة خصائص المتلقّي النفسية والإجتماعيةوهذا يعتمد .الإقناع

سالة والمتلقيفاعل بين الرجاه أو ثنائي على علاقة التسالة من حيث كونه أحادي الاتجاه الرات.  

  

  تعد الوسيلة عنصرا على قدر كبير من الأهمية، ولقد أوضحت الدراسات  :الوسيلة -3-8-4-3
وسائل : أنّ وسائل الاتصال غير متشاة في الخصائص ومنه في التأثير ، وتنقسم هذه الوسائل عموما إلى

  .الشخصي مثلاووسائل الاتصال الشخصي كالبيع ... الاتصال الجماهيري الصحف والإذاعة والتلفزيون

  

يتوقّف نجاح الجهود التسويقية والإعلانية على تحديده بشكل دقيق من حيث  :المستقبل -3-8-4-4 
جمهور حالي مرتقـب،  ( أو أنواع التصنيفات الأخرى..) الديمغرافية، الإجتماعية، الاقتصادية( الخصائص

حيث يفسر كل نمط منهم '' صال الإقناعي،حيث تتطلّب كل خاصية وكل نوع نمطا محددا للات..)وسيط
الرسالة الإقناعية وفقا للتوقّعات الشخصية والخبرة الذّاتية وطبيعة الاحتياجات ونمط المخـزون المعـرفي   

   ).119شدوان علي شيبة، الإعلان المدخل والنظرية، ('' .والاتجاهات نحو الإعلان

     

( العقلاني والعـاطفي  : ائي للإعلان، ويتحقّق على مسـتويين همايمثّل الهدف النه:التأثير -3-8-4-5
وتجدر الإشـارة إلى أنّ  .لذا فإنّ الإعلان الفعال لابد أن يستخدم ما يلاءم خصوصية الجانبين) الانفعالي

التأثير في الاتجاهات عملية صعبة ومعقّدة ويرى البعض أا مستحيلة،كون أنّ نجاحها مربوط بمتغيـرات  
  .مهمة مثل الخبرة الشخصية والبيئة الاجتماعية فضلا عن السمات الشخصية والفروق الفردية للمتلقّين

   

وبالاعتماد ،د غير معروفة بشكل جي ما تزال ميكانيزمات تأثير الاتصال ومن المهم جدا القول بأنّ      
على نظريه أو ات السلوك يمكن اعتبار الإشهار منبstimulus من بين المنبي يمكن أن هات الأخرى الت



ك السلوكتحر .ة نماذج وضعت كمحاولة لفهم وتفسير تأثيرات الاتصال، بنيت على فرضية وهناك عد
عبر مراحل في ذهن المتلقي ومن هنا  سالة يتمأي أن تأثير الرUne hiérarchie  وجود ترتيب معين 

ماذج جاءت تسمية هذه النLes modèles de hiérarchisation des effets  الآتيوفي الجدول 
ماذج يريد البرهنة على أنّنوضح أربعة منها والملاحظ أن كل واحد من هذه الن لوك أو الفعل هي الس

ة تسبقها ثلاث مراحلعملي :معرفية عاطفيةة، سلوكي:   
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

النماذج           

  المستويات 

نموذج أيدا 
1898          
AIDA 

  نموذج داغمار
1961  

DAGMAR 

  لافيدج وستاينر
1961  

LAVIDGE ET 
STEINER 

  نموذج روجرز
1962  

ROGERS 

  معرفي
  شهرة العلامة -
إدراك وجود  -

 المنتج
 معرفة المنتج -

  عاطفي
الانجذاب إلى  -

  الانتباه

  

  امالاهتم
  
  

  عرفةالم

  

  الإدراك

  

   المعرفة

  

  الإعجاب

  

  المعرفة

  

  الاهتمام

  التقييم



  المنتج
التأثير على  -

 الصورة
 تفضيل المنتج -

  سلوكي
  نية الشراء -
  الشراء -

  الرغبة 
  
  

   الشراء

  

  

  التفضيل

  التفضيل

  

  الشراء

الشراء 
  )التجريب(الأول

  

  )الولاء( التبني

  

  
  الباحثة: ترجمة. Jacques Lendrevie, Bernard Brochand,2001,102: المصدر

  

  : مالات الإقناعيةالاست -3-8-5
يبدأ التخطيط لبناء الرسالة الإعلانية وتنظيم محتواها باختيار المداخل الأساسية لإقناع المتلقّي       

وهذه المداخل هي الّتي تؤثّر على اختيار الرمز '' )إعلان منتج أو إشهار مؤسساتي( بالموضوع المعلن عنه
  ). 395عبد الحميد،نظريات الإعلام واتجاهات التأثير،محمد ( ''والمعنى في بناء الرسالة 

والجانب العقلاني باعتبارهما العناصر ) العاطفي، الإنفعالي(ويستهدف الإقناع الجانب الوجداني       
  . الرئيسة لبناء الاتجاهات والسلوكات

  

ستمالات العقلانية والعاطفية إلاّ أنّ وعلى الرغم من أنه كثيرا ما يثار السجال حول الاختيار بين الإ      
الدراسات والبحوث أكّدت على أهمّية الإستمالات العقلانية الأساس حتى في الإقنـاع بالإسـتمالات   

فحتى الرسائل الّتي يمكن أن تنجح من خلال الاستمالات العاطفية فإنها تعتمد بشـكل كـبير   ''العاطفية
ات أة تجارب سابقة لدى المتلقّي تتشكّل من مخزونه المعـرفي بتـأثير   على ما يمكن أن تستدعيه من خبر
  ).396محمد عبد الحميد،نظريات الإعلام واتجاهات التأثير،( ''عمليات التعلّم أو معالجة المعلومات

    

  :مفهوم الاستمالة -3-8-5-1
التحفيز سـلبا أو إيجابـا لقبـول    منبهات أو مثيرات ترفع من مستوى '' : تعرف الاستمالة بأنها      

عمليـة  '' :كما تعرف بأنها) 143 شدوان علي شيبة، الإعلان،( '' توصيات أو توجيهات الرسالة الإقناعية
الحفز الّتي تستهدف إثارة مشاعر الخوف أو الأمان بين المتلقّين دف الحصول على استجابة سـلوكية  

  ).143 ن،شدوان علي شيبة، الإعلا( '' معينة 



من التعريفين السابقين نستنتج أنّ الاستمالات هي نوع معين من المنبهات الّتي توظّف لأجـل إقنـاع   
وتتميز بالتنوع،فهي قد تخاطب العقل أو المشـاعر أو همـا   ...) فكرة، منتج، خدمة( المتلقّي بأمور معينة

  .معا

  

  :ثلاثة أنواع هي تصنف الإستمالات إلى: أنواع الاستمالات -3-8-5-2

  

تعتبر من الاستمالات الموظّفة في تخطيط الرسائل الإعلانية، حيـث يركّـز    :الاستمالات العقلانية -أ
، وتستخدم هذه الاستمالات الحجج والأدلّة والـبراهين .المحتوى في هذه الحالة على التأثير في عقل المتلقّي

  .ج على المقدمات،تفنيد وجهات النظر المضادةالاستشهاد بالأرقام والإحصاءات، بناء النتائ
  .وسنفصل في هذه العناصر عند الحديث عن بناء الرسالة الإقناعية

  . تأثير في المتلقّي من خلال إثارة عواطفه والتأثير في وجدانهف إلى الد: الاستمالات العاطفية -ب
  .ختصار مضامين الرسالة وتحديد هدفها بدقّةالشعارات والرموز وهذا لا -:توظّف هذه الاستمالات 

  ...الاستعارة، التشبيه، السجع: توظّف الأساليب اللّغوية -
  .توظّف أدوات وحروف الاستفهام بمعانيها المختلفة الّتي لا تفيد المعنى الحقيقي للاستفهام -
  .يجابي أو السلبي على المتلقّيلممارسة نوع من التوجيه الإ...) فعل، صفة( استخدام دلالات الألفاظ  -
  . توظيف صيغ أفعال التفضيل لترجيح فكرة على أخرى مثلا -
  .استخدام معاني التأكيد -

  

إثارة مخاوف أفراد الجمهور من الآثار السلبية لقضـية مـا أو   '' دف إلى : استمالات التخويف -ج
  ).144 ،الإعلان، شدوان علي شيبة( '' موضوع معين دف تغيير الاتجاه 

ليس مجرد إثارة خوف المتلقّين وإنما الشرح والتفسـير   والهدف من توظيف هذا النوع من الاستمالات 
  .وتقديم الحقائق الموضوعية وصولا إلى الاتجاه المرغوب لإقناع المتلقّي

مناسبة لإعلانـات   وتوظّف هذه الاستمالات في الإعلان عن منتجات معينة دون أخرى، فهي غير      
  .مواد التنظيف مثلا

  

يدخل في ترتيب الرسالة العديد من الأمور المتعلّقة بالشكل والمضمون  :بناء الرسالة الإقناعية -3-8-6
  :على حد سواء، نلخص لها فيما يأتي

     



باسـتخدام   تحديد أساليب الاقتراب من الفكرة: بعبارة أخرى :تحديد المداخل أو البداية -3-8-6-1
  .الأسلوب العاطفي أو العقلاني، وهذا ما سبق وتطرقنا إليه في أنواع الاستمالات

  

أجريت في العديد من الدراسات اختبارات لقدرة الفرد على القيـاس   :والنتائج ةالخلاص -3-8-6-2
جـاه إلى التوافـق في   ورأت بأنّ الفرد الّذي يميل إلى الأحكام المنطقية يحاول أن يـدعم الات '' المنطقي 

ومن ثمّة يكون الحكم على الخاتمة )  408، محمد عبد الحميد، نظريات الإعلام واتجاهات التأثير( '' الاتجاهات
بالصدق إذا كان الاتجاه إيجابيا حتى ولم تكن صادقة، بينما تختلف نتيجة الفرد الّـذي حكـم بعـدم    

  .مصداقيتها
الاتجاه المعارض تحتاج إلى جهود مضافة لاستمالتهم، وهذا ما يفرض بعـض   وهذا يعني أنّ مخاطبة ذوي

المعايير الواجب توافرها في الخاتمة كالوضوح ومراعاة مستوى ذكاء المتلقّي، إضافة إلى العوامل المرتبطـة  
  .  بالمصدر

  

الأولى، فهـي تـدعم   المنطقية بالدرجة  الأصل في الرسائل الأدلّة تعتبر: استخدام الأدلّة -3-8-6-3
  .الأفكار والاتجاهات في موضوع الرسالة بمحاولة إضفاء صفة الشرعية

محمد عبد الحميد، نظريات الإعلام ( '' واستخدام الأدلّة يرتبط بداية بحاجة الموضوع أو الفكرة إلى الأدلّة '' 
  ....إيجابية وسلبية، بسيطة ومعقّدةوتصنف الأدلّة عادة إلى قوية وضعيفة، ). 409، واتجاهات التأثير

  :وبشكل عام، يرتبط توظيف الأدلة بما يلي
  .تقديم الرسالة بصورة ضعيفة يقلّل من قيمة الأدلّة الموظّفة -
  .استخدام الأدلّة غير المألوفة يزيد من قيمتها -
اقية عالية، كلّما قلّل ذلـك  يتأثر استخدام الأدلّة بمصداقية القائم بالاتصال،فكلّما كانت درجة المصد -

  .من الحاجة إلى توظيف الأدلّة
  .لا بد أن تقوم الأدلّة على حقائق محددة -
    

تعد هذه الخطوة من أهم الخطوات  :عرض جانب واحد من الموضوع أو جانبي الفكرة -3-8-6-4
وعـرض الجـانبين أي المؤيـد    في بناء الرسالة الإقناعية، والمقصود بالجانب الواحد هو الجانب المؤيد، 

  .والمعارض
يرى الباحثون أنّ عرض جانبي الموضوع يكون أكثر فعالية على المدى الطّويل من عرض جانب واحـد  

  :وهذا راجع لما يلي



محمـد عبـد الحميـد،    ( '' عندما يكون من المتوقّع تعرض جمهور المتلقّين إلى رسائل دعائية مضادة ''  -
  ).  410، اتجاهات التأثيرنظريات الإعلام و

يصبح عرض الجانبين أقلّ فاعلية إذا كان الجمهور يتفق أصلا مع القائم بالاتصال، شرط ألاّ يكون من  -
  .المتوقّع تعرض الجمهور بعد ذلك للدعاية المضادة

  .كلّما كان أفراد الجمهور أكثر ذكاء، كلّما زادت فاعلية عرض جانبي الموضوع -
  . ة تأثير رأي الأغلبية ليحس الأفراد بالأمان داخل جماعاممراعا -

  

ث أكبر تـأثير  قصد إحدا يتعلّق ترتيب الرسالة ببناء العناصر المكونة لها :ترتيب الرسالة -3-8-6-5
ديد لذا فقد برزت الع.وتبرز أهمية الترتيب بصفة خاصة في حالة تعدد الأدلّة وتباينها. ممكن على المتلقّين

  :من الاتجاهات نورد منها الآتي

  .أي التدرج من الأضعف إلى الأقوى، أي أنه يعتمد على تأثير النهاية :ترتيب النهاية -أ
   .يبدأ بالأقوى ثمّ يتدرج إلى الأضعف :الترتيب النازل -ب

فتقديم . ةحجج مؤيدة، حجج معارض: ومن جانب آخر، اهتم الباحثون بترتيب الحجج حسب  الاتجاه
محمد عبد الحميـد، نظريـات   ( '' في البداية سوف يكون تدعيما لاهتمام المتلقّي بالرسالة'' الحجج المؤيدة 

  .بينما تقديم الجانب المعارض في البداية يجعل المتلقّي لا ينتبه للرسالة ). 411، الإعلام واتجاهات التأثير
  

واضـحة ومألوفـة   : في لغة الرسالة الإقناعية أن تكـون  يشترط: لغة الرسالة وأسلوا -3-8-6-6
ومفهومة وبعيدة عن الغرابة والتعقيد، مع مراعاة خصائص الجمهور فيما يتعلّـق بتوظيـف الأسـاليب    

    .   البلاغية وقواعد النحو والًصرف
من الباحثين أنّ تكرار  وفي الأخير من المهم جدا الإشارة إلى أهمية تكرار عرض الرسالة،حيث يرى الكثير

العرض من العوامل المساعدة على الإقناع، وعلى النقيض من هذا الرأي يرى آخرون أنّ التكرار يـؤدي  
  .إلى الملل

أم الرأي الثالث فيوازن بين الرأيين السابقين والّذي يقول بأهمية الجمع بين عنصري التكرار والتنوع لدفع 
  .، وضمان التذكير المستمر بأهداف الرسالة من جانب آخرالملل والنفور من جانب

  

  : إستراتيجية الإعلان -3-9
تقوم مختلف المؤسسات بتطوير إستراتيجية الإعلان من خلال ما يعرف بعناصر المـزيج الإبـداعي         

Créative Mix كل الآتية الإعلان، وسنكتفي بتحل: ، ويمثّل الشيل أهم عناصر مخطّط تطوير إستراتيجي



تحديد الأهداف الإعلانية، تحديد جمهور الإعلان، اختيار الوسائل الإعلامية والدعائم، :الإستراتيجية وهي
  ). Creative messageالرسالة الإبداعية ( الميزانية والرسالة الإعلانية

  
  
  
  
  
  

  يمثّل) 03(شكل رقم  الإعلان مخطّط تطوير إستراتيجية
  

  
  
  
  
  
  
  

  
  

 إستراتيجية الإعلان              
  
  
  
  

  
  

  

  :تحليل خارجي
  الفرص  -
 السلوكات  -
 المنافسة -
  البيئة -

 :تحليل داخلي 
  وضعية المؤسسة -
 القيود المالية -
 :أهداف المؤسسة -

أهداف عامة، أهداف 
التسويق، أهداف 

 .الاتصال

 تحديد أهداف الإعلان

 تحديد جمهور الإعلان

 اختيار الوسائل والدعائم

 الإبداع الإعلاني

  )التخطيط، التوسع، الميزانية(  مشروع مخطّط الحملة

 حملةالإختبار القبلي لل

 تطبيق العمليات



  
  

  
  

 

  :المصدر Guy Audigier,2003,230 الباحثة ترجمة.  
  
  

   : أهداف الإعلان -3-9-1
      ينبغي الإشارة في البداية أن أهداف الاتصال يجب أن تكون مرتبطة بالتنظيم وجهات الكبرى للت

وعين من نخلط بين هذين الن ألاّومنه ينبغي  ،سويقيةة والأهداف التتراتيجيوبشكل مباشر مع الإس
  :الأهداف

  

تي ترغب الّ...) شراء، انخراط، خضوع( تعرف طبيعة ونوعية السلوكات: سويقيةالت الأهداف -أ
المؤسسة في الحصول عليها من طرف الزبائن المستهدفين في فترة زمنيم في ،وغالبا ما تترجدةة محد

ومنه فأهم ما ينبغي علينا الاحتفاظ به في  ..كمية من السلع) س(أن تبيع : مصطلحات تجارية مثل
  .سلوك عن عبارة سويقيالت الهدفالأذهان هو أن 

  

سة إحداثها في ذهن تي تريد المؤسفسية الّأثيرات النتعرف طبيعة وحجم الت :صاليةالأهداف الات- ب
سة نفسها أو تجاه أحد عروضها أو تجاه بعض خصائص تلك العروض في المؤس الجمهور المستهدف تجاه

هي نة ومنه فالكلمات المفتاحيةآجال معي: 
  Attention  الانتباه                    -
     Connaissances   المعارف             -
      Attitudes  الاتجاهات                 -
  Intentionsبالفعل  الفعل أو نية القيام -

 

  Les objectifs de la publicité -médias :الإعلانأهداف _ج
 

objectif cognitif  معرفي objectif affectif عاطفي objectif conatif سلوكي   

 مرابة فعالية الحملة



faire connaître faire aimer Faire agir 

      
      ايات مإذن يمكن القول بأننا نستخدم الإشهار لأهداف وتعددة ومتنوولكن عادة لا . اعة جد

قة زم والدبالوضوح اللاّ الإعلانيةتي نرغب في الوصول إليها من هذه العملية نقوم بتحديد الأهداف الّ
المطلوبة في وقت هي فيه عملية ولا يمكن الاستغناء عنهاة أو مرحلة ضروري.  

   )www.Marketcom.com (هو هدف اتصالي وليس حجما  :تعريـف الهدف الإشهـاري -د
لا بد صالي على ثلاث عناصر هيوأن يحتوي هذا الهدف الات:  
v   Une intention:  ذا الفعل أو ذاك نية وإرادة ومشروع للقيام. 

 ينبغي أن يحدتي نستهدفها أو نريد الّ ذي نرغب في الوصول إليه، والفئةيء الّد الهدف الإشهاري الش
  :الوصول إليها مثلا

 .نة من فئات اتمعيادة شهرة المنتج لدى فئة معيز -
- زيادة فرص استهلاك منتج معينةن من طرف فئات معي. 
- تي تشترىة الّزيادة الكمي. 
 .زيادة موسم الاستهلاك -
 .جلب جيل جديد من المستهلكين -
  .جعل العيوب تبدو عبارة عن إيجابيات -
v Une proportion : الأهميية ة المادةوالمعنوي ر عنها بـ يءللشة: يعبسبة المئويالن %.  

    الإر دوما عن الأهداف ينبغي أن نعبة بعبارات قابلة للقياس حسب المستطاع مثلا يمكن أن شهاري
د الهدف الإشهاري كما يلينحد :لدى فئة  %50إلى  %30بـجارية زيادة سمعة أو شهرة العلامة الت

  .سنة 20إلى  15الشباب من 
v  Un délai:  عادة ما تكون الآجال الّ، وزمة لتحقيق الهدفمنية اللاّالأجل أو الفترة الزدها تي نحد

 .د آجالا أبعد أي أكثر من سنةادر أن نحده ليس من النولكن ،ةسنوي الإعلانية فللأهدا
ه ينبغي أن دة لأنومعقّة صعبة هي عملي الإعلانيةفي الأخير يجب أن نسجل أن تحديد الأهداف       

رة، ة المتوفّ، الموارد الماليPlan marketingسويقي ط التنأخذ فيها بعين الاعتبار كل عناصر المخطّ

http://www.Marketcom.com


علانيومنه فالهدف الإ ،وق والمنافسةالس ينبغي أن يحدد بالاتفاق المسبق بين المديريجارية للمعلن أو ة الت
ةسة ووكالتها المؤسالإعلاني.  

 

  :جمهور الإعلان -3-9-2
عنصرا أساسيا من عناصر المزيج الإبداعي  Target audienceيعد الجمهور المستهدف       

Creative Mix  ، ''وتشتمل عناصر المزيج الإبداعي على مفهوم المنتج* Product Concept 
الإعلام  ووسائطTarget audience  والجمهور المستهدف ) تطرقنا إليه في الفصل السابق*(

Communication Media   ةوالرسالة الإبداعيCreative message'' ) د محمودمحم
  ).2004،87،مصطفى

تحليل ودراسـة دوافـع   على قوم تبل  ةبطريقة اعتباطي تتملجمهور المستهدف لا اتحديد  عملية إنّ      
فس سـويق وعلـم الـن   تكعلـم ال بـالعلوم ذات الصـلة    بالاستعانة كوذل ، ورغبات هذا الجمهور

رار الشراء بالنسبة للزبائن مثلا، رة في اتخاذه لقالعوامل المؤثّوة له فسيبيعة النلفهم الطّ وذلك...الاجتماعي
للمنتج مـن أجـل    Primary Usersفمن المهم معرفة الفئات الّتي تمثّل المستخدمين الأوائل والأساسيين 

  . تسهيل عملية الإقناع
تقسيم الجمهور إلى العديد من المعايير وهذا ما أدى إلى التنوع الكبير في تصنيفاته لكننا يخضع  و     

  :مة للدراسةئنتبنى التصنيف الآتي كونه أكثر ملا
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

  com.sigma conseil: المصدر 



بناء على الرإلى خمسة فئات المستهلكابق يمكن تقسيم سم الس:  
عادة ما يكونون فئة من الشـباب  المستهلكين،من % 2.5ذين يمثلون الفئة الأولى هم المغامرون والّ      
يتمتممتازرة، ووضع ماليد وعلاقات مؤثّعون بمستوى تعليمي جي  .أمم الشخصين وة فهم منفتحا صفا

ا معرفتهم بالمُنتج فتعتمد علـى جهـودهم   أم. ن اجتماعيا ولهم الكثير من العلاقاتون، ومقبولوومتفهم
لات والأصدقاء أكثـر مـن   الشخصية في الحصول على المعلومات من الوسائل المختلفة كالإنترنت وا

  .الشركاتاعتمادهم على مسؤولي البيع في 
  

ن يولهم معظم صفات المغامر. من المشترين %13.5ون ذين يمثلّوالّ المستهلكينانية هي أوائل الفئة الثّ      
اً لمسؤولي البيع لذا يعدون هدفاً رئيسي. زون بتأثيرهم الكبير فيمن حولهمويتمي. إلا أم متأنون أكثر منهم

ساتسويق في والتالمؤس تج بأسرع وقتلإقناعهم بالمُن.  
  

يعتبر دخلهم السنوي أعلى بقليل مـن  . المستهلكينمن  %34ل مة وتمثّة المتقدالثة هي الغالبيالفئة الثّ      
. عريفية بـالمُنتج ة والتة كالحملات الإعلانيللمؤسسة سويقيويستقون معلومام من الجهود الت. المتوسط

  .همبالإضافة لتأثير المشترين الأوائل علي
  

      الفئة الرابعة هي الغالبيويقومون بشراء المنتج الجديد . كذلك المستهلكينمن  %34ل رة وتمثّة المتأخ
ة أكثر ة والاقتصاديغوط الاجتماعير هذه الفئة بالضحيث تتأثّ ،بعد أن يصبح مقبولاُ لدى الفئات السابقة

  .اذ القرارة عند اتخّفات الشخصيرها بالصمن تأثّ
  

عادة ما يكونـون مـن المسـنين    . المستهلكينمن  %16هم المتقاعسون ويمثلون ف الفئة الأخيرةأما       
ج جديد قبـل أن  و. خول المنخفضةوأصحاب الدتنج واقتناء متقد يقوم المغامرون بالاستغناء عن هذا المُن

  .يقدم المتقاعسون على اقتناء المُنتج الأول
أنّ هناك العديد من التصنيفات الأخرى المرتبطة أساسا بنوع الإعلان،فقد يكون  وتجدر الإشارة إلى

  ... الجمهور المستهدف مؤسسة أو هيئات حكومية أو موزعين
                               

  :نيةعلاالإ الوسيلة اختيار -3-9-3
علان وعلى جانب كبير من الأهمية لتحقيـق  يعد اختيار الوسيلة الإعلانية شرطا أساسيا لفعالية الإ      

ن من توصـيل ونقـل   ي تمكّعائم التللوسائل والدالأهداف المرجوة،حيث لابد من وضع قائمة تصنيفية 
للسائل الاتصالية المضامين والربير عتصورة المنتجسة أو عن صورة المؤس. 



خصائص الجمهـور  :على عوامل عديدة منهاواختيار هذه الوسائل ليس بالأمر السهل،إذ تتوقّف       
محمد فريد الصحن، (''   طبيعة الفكرة أو الموضوع المطروح من حيث درجة البساطة والتنفيذ''المستهدف، 

  ... ، النفقات المالية الّتي تتطلّبها الوسيلة ومدى ملاءمتها للأهداف المسطّرة) 212 ،2003
   ...).البصرية-المطبوعة، السمعية، السمعية( ةعدويمكن استعمال وسائل وتقنيات       

  :يتم اختيار الوسيلة الإعلانية على مرحلتين 
  .تخطيط وتطوير اختيار فعال للوسيلة لإعلانية -
  .شراء الوسيلة المختارة -

  :إنّ اختيار الوسيلة يتطلّب ما يلي
  .تحديد أفضل الوسائل للوصول إلى الجمهور المستهدف -
  .فها التوظيف الأمثلتوظي -
التأكّد من أنّ الميزانية قد وزعت لتحقيق الفائدة المرجوة وأنّ القيمة الكبرى سوف يتم الحصول ''  -

  ). 2004،54،فارابي.د.أ( '' عليها
وقد تطرقنا في عناصر سابقة من هذا الفصل إلى أهم الوسائل الإعلانية، مركّزين على مزايا وعيوب كل 

   :د ميزانية شراء الوسيلة جزءا من الميزانية العامة للإعلان والّتي نفصل فيها فيما يليوتع.وسيلة

  

  :ميزانية الإعلان -3-9-4
      يقوم المعلن في الغالبية العظمى من الحالات بتحديد قيمة الميزانيولا يحق  علانصة للإة المخص

ة مبريقيإة خاضعة لطرق ة هي عملية تحديد الميزانيمليوع. ل في هذا الأمرأن تتدخ الإعلانيةللوكالة 
ميدانية تجريبيةر المعلن ولا الوكالة بحيث لا يتوفّ. ةة أكثر منها علميالإعلاني على أدوات علمية ة منطقي

ةة لتحديد أحسن مستويات الميزانيالإعلاني.  
  

  :عرضـها وكيفية الميـزانية محتوى-3-8-4-1
 

  : علانيةالإ صاريفالم طبيعة-أ
      ةالمصاريف  تعدالإعلاني تكـاليف تشغيل وهذا من وجهة نظر المحاسبيـن والمختصرائبين في الض 
ولكنه ليس بالضفإذا كـانت بعض مصاريف الاتصال  .ةـرورة رأي المعلن عند تحديــد الميـزاني

ة مصــاريف الترقية وخاص)Promotion(  دف للحصـول علىمردوديعموما  علانالإ ة، فإنّة آني
 C’est l’engrais qui fera pousser.دة للمستهلكالجي ي الإرادةذي ينممـاد الّلأنه الس يعتبر استثمارا



la bonne volonté du consommateur  ةلهذا ينبغي أن توضع المصاريفالإعلاني ة طويلة على فترة زمني
  .ةضرورة محاسبيّ ة على فترة سنوية ليس إلاّتحديد الميزاني بأنّة ولنعلم آثارها تراكمي لأنّ

 

  :الإعلانية ةالميزاني ناتمكو_ب
مة ة أي أن توضع في المقدريقة الأمريكيعناصر يتم عرضها عادة على الطّ 5تحتوي الميزانية على          

ا القسم الآخر أمAbove  the line    الميزانيةمصاريف وسائل الإعلام وتدعى هذه الفئة أو القسم من 
 . رقيةة على مصاريف التويحتوي خاصBelow the line  فيدعى
   :الإعلانسنوضح كيف تعرض ميزانية  الآتيط وفي المخطّ 
 

 فوق الخط                             أ                     أو                    ب
 لإعلان،البريد المباشر                              الإعلانا                             
 إلخ   ....العلاقات العامة                           

  
  البريد المباشر                  تحت الخط                ترقية المبيعاتـ تصميم 

 ....العلاقات العامة                  مواقع  الواب                                                  
 

  176، 2004فاربي،.د.أ: المصدر
  
 :طرق تحديد الميزانية -3-9-4-2
ه طالما لم ، وأنالإعلانيةة لتحديد حجم الميزانية ة ومنطقيه لا توجد طرق علميد أنينبغي أن نؤكّ   

سيبقى الإعلانية ة صة للعملية المخصم الميزانيتحديد حج فإنّ الإعلان،ة قياس فعالية ا في عمليتحكم فعليي
ولكن هذا لا يمنع من وجود طرق كثيرة مستخدمة من طرف المعلنين . جربةخاضعا للممارسة والت

  ). 180-2004،177،فارابي.د.أ(  :سنعرض فيما سيأتي أربعة منها
 

رة، كما يمكن أن تكون بناءا أو متغيسبة أن تكون ثابتة يمكن لهذه الن: من رقم الأعمال %طريقة النسبة-أ
رح، سهلة طبيق، سهلة وبسيطة الشها سهلة التمن مزاياها أنو ،عةقة أو المتوقّعلى حجم المبيعات المحقّ

عليلالت.  
 

   .أي مقارنة بالميزانية السابقة :تحديد الميزانية حسب المخصصات السابقة-ب



  

ل ا وعلى الورق وتتمثّة على الأقل نظريرق دقّهي أكثر الطّ :افتحديد الميزانية انطلاقا من الأهد- ج
 ثمّ) media, supports, plan d’insertion(زمةتحديد الوسائل اللاّ ثمّ علانبداية في تحديد أهداف الإ

ة العمليتعاد سة على تخصيصه تيجة ما تقدر المؤسوإذا فاقت الن. تي نصل إليها في الأخيرجمع المصاريف الّ
   .بالانطلاق من أهداف أقل طموحا

 

ه فإنالإعلانية ريقة المعتمدة لتحديد الميزانية مهما تكن الطّ :تحديد الميزانية انطلاقا مما ينفقه المنافسون -د
سة بالإعلانعادة ما . نافسونروري دراسة ما يقوم به الممن الضلمواجهة المنافسة ولأخذ  تقوم المؤس

حصا وللحفاظ على زبائنت )أنواع الإعلان/الإعلان التنافسيانظر ( وقة من السذين ا الّهواجه هجما
مزون بذاكرة قصيرة ويتميبإمكا ة أخرىالانتقال إلى علامات تجاري  . 

  

  ):Creative message الرسالة الإبداعية(الرسالة الإعلانية  -3-9-5
ة عبر التلفزيون بصفة خاصة تتطلّب الكثير مـن التخطـيط   إنّ الرسالة الإعلانية بصفة عامة والمبثّ      

وقد تطرقنا لبناء مضمون هذه الرسالة  في معرض حـديثنا عـن   .لبنائها بناءا سليما يحقّق المقصود منها
الرسالة الإقناعية باعتبار أنّ الإعلان هو رسالة إقناعية بالدرجة الأولى، وسنتطرق في هـذا العنصـر إلى   

ونقصد ا طريقة عرض وإخراج  -حسب عينة الدراسة -ور المتعلّقة بشكل الرسالة الإعلانية المرئيةالأم
المعلومات والبيانات الخاصة بموضوع الإعلان في صورة مثيرة للانتباه، فجذب الانتباه هو الخطوة الأولى 

ة للانتباه وهو أنمن مراعاة أهم خاصي ة الإقناع ولا بدمحدود بمعنى أنّ الأشياء التي يمكننـا أن  ''ه في عملي
  .وهو ما يميز الإعلان التلفزيوني) 2007،29أشرف فهمي خوخة،( ''ننتبه إليها في لحظة معينة محدودة

ويحتوي الإعلان التلفزيوني على الكثير من عوامل الجذب كالموسيقى التصويرية المصاحبة للإعلان،       
وفيما يلـي أهـم   ...والحركية، ديكور الإعلان، الإضاءة، وحتى ملابس الشخصيات المؤثّرات الصوتية

  :الأمور الشكلية المتعلّقة بزيادة فاعلية الإعلان

  

يخطئ الكثير من الأشخاص بالاعتقاد أن الإعلانات التلفزيونية لا عنـوان لهـا    :العنوان -3-9-5-1
ذ عادة ما تحمل الصورة الأولى كتابة تدل على موضـوع  ويخصون العنوان بالإعلانات المطبوعة فقط، إ

  .الإعلان
  . ويشترط في العنوان أن يكون بارزا وواضح الدلالة وأن يعكس مضمون الإعلان بشكل مختصر ومعبر

    



يختلف متغير المساحة في الإعلان التلفزيوني عن غـيره مـن أنـواع     :مساحة الإعلان -3-9-5-2
ي الإعلانات المطبوعة مثلا يفضل أن تكون المساحة كبيرة بشكل يتناسب مـع  الإعلانات الأخرى، فف

شروط الرؤية والقراءة المريحة لتسهيل الإدراك، في حين يدخل في تحديد مساحة الإعلان التلفزيوني الكثير 
  .دةوهذا ما يجعل مدة الإعلان التلفزيوني قصيرة في العا.من العوامل الّتي من أهمّها سعر المساحة

   

  :لغة الكاميرا -3-9-5-3
فالكاميرا ''  إنّ أساس الصور الّتي نشاهدها يوميا عبر التلفزيون وفي الإعلانات هو الكاميرا

عن طريق اختيار التركيب المناسب للصورة والحجم المناسب للقطاا وزوايا التصوير -التلفزيونية
تفوق أحيانا الكلمات لعرض المضمون البرامجي والإقناع يمكن أن تكون وسيلة فعالة -ونوعيات تحريكها

فاللّقطة المكبرة مثلا تزيد من درجة الربط العاطفي بين الشخصية  )68 ،2004 محمد مهني،( ''به
المنظور عكس الغاطس '' ،كما يعطي التلفزيونية مع المتلقّي وهي أسرع اللّقطات في التعبير الانفعالي

Contre Plongé  ة إح262، 2004،نسمة البطريق( ''ساسا بالسيادة والقو.(  
  

  :لغة الإضاءة -3-9-5-4
تستخدم الكشافات المختلفة وبأعداد تتناسب مع حجم قد تكون طبيعية في التصوير الخارجي وقد       

ها لتوزيعأثير النفسي على المشاهد طبقا إلى التالإضاءة  ودف.في حالة التصوير الداخلي ستوديوالأ
  .تساعد على إبراز أجزاء دون غيرها لجذب عيون المشاهد إليها،كما الظّلال والألوان وتوزيع

  

   :الديكور -3-9-5-5
التجميل، وتثير في الذّهن -عادة- عندما نستخدم كلمة ديكور في أحاديثنا العامة، فإننا نعني ا      

إلاّ أنّ استخدام هذه الكلمة عند الحديث عن ''....أو المحلاّت بعض الصور الجمالية الّتي ترتب ا البيوت
الديكور في التلفزيون يعني أشياء أخرى أكثر وأبعد من مجرد التجميل أو الزخرف أو جعل المناظر مريحة 
أو خلاّبة، فهي قد تكون كذلك بالفعل إذا دعت الضرورة لذلك، وقد تكون على العكس من ذلك 

) 177كرم شلبي،الإنتاج التلفزيوني وفنون الإخراج،( ''دعو إلى الشعور بالكآبة والخوف والبؤستماما بحيث ت
إذن فكلمة ديكور في التلفزيون أصبحت تشير إلى المنظر المصنوع داخل الأستوديو بكلّ ما يشتمل عليه 

كما قد ...ن الخشب قطع الأثاث،الستائر،الخلفيات والأشكال المصنوعة م:من محتويات ومستلزمات مثل
ويرى البعض أنّ اللّجوء إلى الواقع وتصوير الأحداث في أماكنها الطّبيعية '' .تشير إلى الديكور الطّبيعي

يكون أكثر واقعية وتأثيرا وإقناعا من إقامة ديكورات داخل الأستوديو وتحاول إيهامنا بأننا نرى حديقة 



تصوير في المواقع الحقيقية يوفّر الكثير من الوقت والتكاليف فضلا عن أنّ ال...أو مقهى أو غرفة عمليات
  .)177كرم شلبي،الإنتاج التلفزيوني وفنون الإخراج،(''والجهد

   

  : استخدام الألوان -3-9-5-6
فمثلا الألوان القريبة من الأحمر كالبرتقالي ''تجذب الانتباه دلّت الكثير من الأبحاث على أنّ الألوان       
فر تعتبر ألوانا دافئة وتوحي بالحركة والسرعة والنشاط، أما الألوان القريبة من الأزرق كالأخضر والأص

  .)2007،30أشرف فهمي خوخة،( '' والبنفسجي فهي على عكس ذلك

  )135 ،1968 على السلمى،( '':وهناك عدة أسباب رئيسة لاستخدام الألوان في الإعلان
  . جذب الانتباه للإعلان -
  .ر السلع بطريقة واقعية وطبيعية تبرز خصائصهاتصوي -
  .التركيز على بعض جوانب المنتج أو الرسالة الإعلانية -
  .خلق انطباع إيجابي في صالح الإعلان والمنتج المعلن عنه -
  .إضفاء درجة من الرونق والبهاء على المنتج -
  .تثبيت الانطباعات الّتي   يكوا الفرد عن الإعلان -

  

  :تقييم نتائج الإعلان - 3-10
فهو عملية جد مكلّفة ولا تنتهي الجهود بانتهاء ، يتطلّب الإعلان الكثير من الجهد والوقت والمال      

  :تنفيذه إذ لا بد من تقييمه من حيث المهنية وفعالية النتائج لعدد من الأسباب أهمّها
  .داف الموضوعة للإعلانالحاجة إلى تقييم إلى أي مدى قد تحقّقت الأه -
على مدير الإعلان أن يتقدم بمذكّرة مسبقا للتصديق على المبالغ '' : الحاجة إلى التبرير إلى الإدارة -

سوف يكون من الحكمة أن يعرض مدير الإعلان على إدارة الشركة كيف تم إنفاق ...المستثمرة
  ).188، 2004 د فاربي،.أ('' الأموال

ية حملة إعلانية وتنفيذها لا يعني خلوها من بعض الأخطاء، لذل فإنّ التقييم بجميع إنّ التخطيط لأ -
  .مراحله يساعد على تفادي الوقوع في مثلها

     
تمر عملية تقييم نتائج الإعلان بمرحلتين أساسيتين قبـل وبعـد الحملـة     :مراحل التقييم -3-10-1 

تقييم التذكّر في ضوء ''خرى ثالثة تمتد مع فترة التنفيذ من أجل الإعلانية وهناك من الباحثين من يضيف أ
  ).194، 2004 د فاربي،.أ('' التجربة الفعلية



وتسبق عملية التقييم الأولى فترة القيام بتنفيذ الحملة الإعلانية على نطاق واسع وتسمى هـذه المرحلـة   
الحملة الإعلانية في سوق محدودة حتـى يمكـن   وفيها يتم تجريب عناصر   Pretestingبالاختبار القبلي 

  .تعديل هذه العناصر وفقا لنتائجها

  

ودف عملية القياس القبلي إلى استبعاد أي نقاط الضعف توجد في عناصر الحملة الإعلانية والعمـل  '' 
  ).364، 2001 إسماعيل السيد،( ''على تصحيحها قبل تعميمها على نطاق السوق الكلّي

      ة على نطاق واسع، ويطلق على هذه المرحلة اسـم  أما المرحلة الثّانية فتتم بعد تنفيذ الحملة الإعلاني
والهدف من التقييم في هذه المرحلة هو معرفة جوانب القصور  Post testingالتقييم أو الاختبار البعدي 

دد القائمون على الحملـة نقـاط   في الحملة لتفادي الوقوع فيها في الحملات المقبلة، إلى جانب هذا  يح
  .نجاحها للاستفادة منها أيضا

  

هناك العديد من الطّرق الّتي يمكن استخدامها لاختبـار   :طرق تقييم الإعلان قبل الحملة الإعلانية -أ
  : فعالية الإعلان قبل تنفيذه على نطاق واسع، ومن أهم هذه الطّرق ما يلي

يشكّل بعض المعلنين هيئات تحكيم مـن  :  Consumer Jury لكيناستخدام هيئة محلّفين من المسته -1
المستهلكين للحكم على فعالية بعض الإعلانات، وذلك وفقا موعة من المعايير مثل قدرة الإعلانـات  

ويلجأ المعلنون إلى المستهلكين لأنّ حكمهم أكثر موضوعية مـن حكـم بعـض    ...على جذب الانتباه
  .علنةالمسؤولين في المؤسسة الم

  ). 371، 2001 إسماعيل السيد،(  :ويوجد نوعان من التباين في هذه الطّريقة
الترتيب وفقا لدرجة الاستحقاق والتي يطلب فيها من المستهلكين أن يقوموا بترتيب الإعلانات وفقـا   -

  .موعة من المعايير
ك في عملية التقييم أن يقـوم بتعـيين   طريقة المقارنات الزوجية والّتي يطلب فيها من المستهلك المشتر -

  .أفضل إعلان من ضمن زوجين من الإعلانات وذلك وفقا لمعيار محدد

  

تستخدم هذه الطّريقة لاختبـار  :  Story Board Test اختبار اللّوحات الّتي تحكي قصة الإعلان -2
لإعلانية على شرائح أفلام مع الإعلانات التلفزيونية حيث يتم وضع لوحات الإعلان والتي تحكي القصة ا

تسجيل الصوت المصاحب لكل لوحة على شريط خارجي ثمّ يتم عرض هـذا العمـل مجموعـة مـن     
وتجدر الإشارة إلى تنامي الاعتماد على هذه الطّريقـة نظـرا للتكلفـة    .المشاهدين للحكم على الإعلان

  .المرتفعة لإعداد الإعلان التلفزيوني

  



3- وفقا لهذه الطّريقة يتم إعداد بعض الآلات والأدوات الّتي يمكن أن تستخدم ''  :ةالاختبارات المعملي
إسماعيل ( ''...لقياس رد فعل الأفراد الغير ملحوظ والغير مباشر للإعلان مثل دقّات القلب أو ضغط الدم

  .يتم فيها الإعلان ، وأول ما يوجه لهذه الطّريقة هو بعدها عن البيئة الطّبيعية الّتي)372، 2001 السيد،

  

علـى عـرض    التاكيستوسكوبيعمل جهاز :   The Tackistoscope اختبار التاكيستوسكوب -4
الشرائح الإعلانية بدرجة إضاءة وسرعة مختلفتين على مجموعة من الأفراد الّذين عليهم تحديد الإضـاءة  

بار أنه كلّما كانت سرعة إدراك والسرعة المناسبتين لملاحظة الإعلان وفهم مضمونه، ويفترض هذا الاخت
  .الإعلان عالية كلّما كان الإعلان أكثر فعالية

  

تستخدم في هذا الاختبار كاميرات التصوير والتسـجيل  :  Yea Camera Test اختبار حركة العين -5
لتسجيل حركة العين بشكل رأسي أو أفقي أثناء التعرض للإعلانات، وتتميز هذه الكـاميرات بقـدرة   

يرة على عكس الإضاءة الصادرة من عيون الأفراد الّذين يشاهدون الإعلانات ويتم أيضا وضع نقـط  كب
متحركة على المكان الّذي تقع عليه عين المشاهد أثناء عرض الصور مع تحديد الوقت المستغرق في النظر 

أي الأجـزاء  ،المشاهد   ويقصد من هذا الاختبار توضيح أكثر أجزاء الإعلان جذبا لانتباه.إلى كل مكان
والمشكلة الأساسية في هذا الاختبار هو عدم قدرته على التمييز بين الأجزاء '' يبدو غامضا وغير واضح، 

  .)374، 2001 إسماعيل السيد،( '' الّتي اهتم ا الفرد وتلك الّتي أثارت لديه الغموض وعدم الفهم
  

احثون العديد من الاختبارات المتعلّقة باتجاهات الأفـراد  إلى جانب الاختبارات السابقة صنف الب      
  .وطرق  إدراكهم للإعلان

  

إنّ الأساس في هذه الطّرق هو تحديد نقـاط القـوة     :طرق تقييم الإعلان بعد الحملة الإعلانية -ب
  :والضعف في الحملة الإعلانية ومن أهمّها

  

الاختبارات الإعلانات المطبوعة ويسمى المقيـاس  تخص هذه : اختبارات التعرف على الإعلانات  -1
مجموعة عشوائية من القراء ويتم سؤالهم عن درجة  مقابلةووفقا لهذا الأسلوب يتم .المطبق بمقياس التعرف

تعرضهم للإعلانات المنشورة وإذا ما أشار القارئ  بالإيجاب يستمر الباحث بسؤاله عن تفاصـيل هـذا   
    . الإعلان

دف إلى قياس الانطباعات الّتي تركتها الإعلانات في ذهن القارئ أو المشـاهد   :ارات التذكّراختب -2
اختبارات تتم فيها مساعدة الفرد على التذكّر وأخرى لا يتم فيها مساعدة الفـرد علـى   : وهي نوعان



جـالوب   ومن أشهر المقاييس المسـتخدمة مقيـاس  .التذكّر وقد يجمع بين الاختيارين في اختبار واحد
  . Galloup- Robinsonوروبينسون 

  

يتم قياس السلوك المرئي والظّاهر متمثّلا في '' وفقا لهذه الاختبارات  :اختبارات اموعات الرقابية -3
ويطبق هذا الاختبار علـى  .)378، 2001 إسماعيل السيد،( '' المبيعات المترتبة على تعرض الأفراد للإعلان

في جميع الظّروف مع تعريض إحداهما للإعلان دون الأخرى وبعده يقاس الفـارق   مجموعتين متساويتين
  .بين مبيعات اموعتين ويفسر الفارق بأنه الأثر الخاص بالإعلان

  

فيها يتم اختبار جزء معين من السوق وبتم فيه عرض الإعلانات ليتمّ  قياس أثر : اختبارات المبيعات -4
في هذه المنطقة، ولا يتم استخدام هذه الطّريقة إلاّ إذا كـان الهـدف مـن    ذلك على مشتريات الأفراد 

ولا يمكن توظيف هذه الطّريقة إذا كان الهدف مرتبطا بأحد .الإعلان هو تحقيق مبيعات مباشرة وسريعة
  .مراحل الاتصال أو ببناء صورة ذهنية



  
  
  
  

   إستراتيجية الإعلان لدى مؤسسة هنكل: الفصل الرابع      
  

 سبة لمؤسسة هنكلأهمية الإعلان بالنموقع و- 4-1                     
 مضمون وشكل إعلانات مؤسسة هنكل - 4-2                     

 نتائج الدراسة -3- 4                    
                         

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
  
  
  
 
 
 
  



   :ة هنكلالإعلان بالنسبة لمؤسس موقع وأهمية -4-1
قبل الخوض في العناصر المتعلّقة بإعلانات مؤسسة هنكل، وجب في البداية أن نتطرق إلى الحديث        

الحذر مـن  ''عن عملية التسويق لدى المؤسسة بالرغم من قلّة البيانات المتحصل عليها من المقابلة بدعوى 
بالتحضير لإطلاق منتج جديد في سوق مـواد   المنافسة من جهة، وبسبب انشغال مختلف أقسام المؤسسة

 brefومنـتج بـراف    Isisمقابلة مع نائب مديرة منتج إيزيس ( '' Extraالتنظيف وهو منتج إكسترا 
  ).2008مارس  23بتاريخ 

يحظى قسم التسويق بمؤسسة هنكل لمواد التنظيف المسـتثمرة في الجزائـر   : قسم التسويقالتعريف ب -أ
ة خاصة الّتي غالبا ما تكـون  بأهميورية عن طريق الإجتماعات الدة العامة إذ يرتبط مباشرة برئاسة المديري

  .يومية
( يؤدي قسم التسويق بالإضافة إلى وظائفه الإقتصادية الّتي تؤدى بالتنسيق مع الأقسـام الأخـرى         

تصالية المتمثّلة في نشاطات العلاقات العامـة،  مختلف الأنشطة الا...) قسم المالية والمحاسبة، قسم التوزيع
ويمثّـل الشـكل الآتي المخطّـط    .ترقية المبيعات، الإعلان إضافة إلى فرع خاص بالدراسات والبحوث

  : التنظيمي لقسم التسويق
  
  

  
  
  
  
  
  
  

  .الباحثة: ترجمة.               مؤسسة هنكل: المصدر
  
  

 مدير التسويق

 مديرة منتج لوش 
 وإكسترا

 مديرة منتج براف مسؤول الدراسات 
 وإيزيس

مساعد مدير 
  إيزيسمنتج 

مساعد مدير 
 براف منتج

مساعد مدير 
 منتج إكسترا 

مساعد مدير  
 منتج لوش 

 مساعد 
  لدراساتا



المخطّط السابق أنّ تقسيم المهام بين مسؤولي قسم التسويق يتم على أسـاس تنـوع    نلاحظ من خلال 
، ومنتج إكسترا  le chat، لوش bref، براف Isisإيزيس : المنتجات حيث نميز بين أربعة منتجات هي

Extra  وقحضير لإطلاقه في السالّذي يتم الت.  

  

العلاقـات العامـة، ترقيـة    : صد بالنشاطات الاتصاليةنق: شاطات الاتصالية لقسم التسويقالن -ب 
  .    المبيعات، البيع الشخصي

لا يوجد قسم خاص بالعلاقات العامة، إلاّ أنّ المؤسسة تعتبرها فنـا   بالرغم من أنه :العلاقات العامة -1
لذا يتم التخطيط لها بشكل دائـم   والتأثير فيها) الداخلية والخارجية(متطورا من فنون الاتصال بالجماهير 

  :ومستمر، وفيما يلي بعض نشطاا
وتصدر باللّغتين الفرنسية والعربية وتعتبر وسيلة اتصال ''  Henkel Life'' تسمى : إصدار مجلّة المؤسسة -

  .هامة تربط المؤسسة بجمهورها الداخلي، وتصدر كل ثلاثة أشهر وتوزع مجانا
الأنترانـت  : إلى مجلّة المؤسسة، تعتمد المؤسسة على عدة وسائل اتصـالية أخـرآ مثـل   بالإضافة       

  ....المطويات
- تنظيم المعارض الإعلاميعريفيةة الت والمشاركة في التظاهرات الثقافية والرياضيعريـف بنشـاطات   ة للت

سةالمؤس.  

- توزيع المنشورات والملصقات والمطويبائنات على الز ومختلف الجماهير الخارجيسـة  ة لتعريفهم بالمؤس
  .وخدماا

، وذلك لكسب ثقتهم والظهور بمظهر اتوالجمعيللأفراد  le Mécénatتقديم المساعدات والمنح الخيرية  -
المؤستمع وشرائحهسة المحبة للخير و المتضامنة مع ا...  

نه يمكّما وهذا  اتوإبلاغه بالمستجد ور الداخليالجمه، لإعلام تخصيص أماكن للإعلانات والمعلقات   -
  . مدة عن إداراانطباعات جي تكوينمن 

تولي مؤسسة هنكل اهتماما خاصا لعلاقتها مع الصحافة وهذا من أجـل  : تنظيم المؤتمرات الصحفية -
هذه  المـؤتمرات  رسم صورة مثلى عنها كمجموعة أجنبية مستثمرة في الجزائر، وتلجأ المؤسسة إلى عقد 

  :لأسباب عديدة منها
  .للإعلان عن نسب الزيادة السنوية في مجال استثماراا -
  ).إن كانت هناك زيادة(تبرير الزيادة في الأسعار  -
  ...   وزارة التعليم العالي، وزارة البيئة: إبرامها لاتفاقيات تعاون مع بعض الجهات كالوزارات -



  .جات جديدة أو تحسين أخرى قديمةإعلاا عن إطلاق منت -
  .     الرد على الإشاعات الخاطئة - 

إنّ تركيزنا على ذكر هذين النشاطين لا يعني إقصاء الوظائف الأخرى الّتي تقوم ا العلاقات العامة       
   .المقابلات توإنما جاء لتقيدنا ببيانا

  

و الإعلان و ذلك للعمل على التنسيق بينهما لجعلها  تساعد عملياّت البيع الشخصي: ترقية المبيعات -2
ودف إلى زيادة مبيعـات المؤسسة من خلال تنشيـط و حث المستهلكيـن الجدد على  ،أكثر فعالية

وتحث المستهلكين الدائمين على استهلاك منتجـات المؤسسـة    )منتج إكسترا( تجريب السلع الجديـدة
  .الأخرى لتدعيم وفائهم لها

علـى    كثر الأساليب توظيفا في نشاطات ترقية المبيعات هو العينات اّانية الّتي توزعهـا المؤسسـة  وأ
العائلات الجزائرية في الولايات ذات الكثافة السكّانية العالية وهذا دف خلـق علاقـة دائمـة بـين     

  .المستهلكين ومنتجات المؤسسة

  

4-1-1-  ةالإعلان باعتباره عنصرا من السعنصـرا   يعد الإعلان من هذا المنظـور : ياسة الإقتصادي
  :مهما من بناء كلّي وهو التسويق ويؤدي وظيفة إقتصادية بالتنسيق مع العناصر الآتية

  .اختيار سياسة التوزيع -
  .اختيار سياسة الجودة والسعر -
  .كيفية تبني المستهلك للمنتج  -

 يعمل بمعزل عن العناصر الأخرى، فهو نتيجة لسلسلة مـن البحـوث   ومن هذا المنطلق، فإنّ الإعلان لا
  :المنتج، السعر والتوزيع ويؤدي الوظائف التالية: حول عناصر التسويق

  .زيادة حجم المبيعات -
خلق الطّلب المحتمل للسلع والخدمات ويساعد هذا على تحقيق الأرباح على المدى الطّويل من خـلا   -

  .دة الطّلب على منتجات المؤسسةمساهمته في زيا
 .يسهل الإعلان نشاطات البيع الشخصي وترقية المبيعات -
  .تحسين وتطوير المنتجات -
من المعلوم أنّ صناعة الإعلان تتطلّب ميزانيات ضخمة عادة، لكـن اللّجـوء إلى   : تخفيض النفقات -

  .فعالية من الإعلان أساليب الترويج الأخرى قد سبب نفقات أكثر مع نتائج أقلّ
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يمثّل الإعلان وفق هذا المنظور عاملا مهما  :الإعلان باعتباره عنصرا من السياسة الاتصالية -4-1-2
من العوامل الّتي تقوم عليها حياة المؤسسة وشرطا من شروط بقائها واستمرارها، ووسيلة اتصال سريعة 

ية قصوى لتنظيمه والتخطيط لفعاليته بحيـث يتناسـب   وفعالة وجماهيرية، لذا توليه مؤسسة هنكل أهم
  .والأهداف العامة لها

  :وتتمثّل أهم أنواع الإعلان في مؤسسة هنكل في  
يضم كل إعلانات المؤسسة الّتي تمـر عـبر وسـائل    :  Publicité Médiaالإعلان عبر وسائل الإعلام  -

وتركّز أكثر على التلفزيون للاعتبارات الّتي أوردناها ..تلفزيون، إذاعة، صحافة مكتوبة: الإعلام المختلفة
في مقابل الوسائل الأخرى، وتجدر الإشارة إلى أنّ مؤسسة هنكل لا تعتمـد   % 70من قبل وهذا بنسبة 

  .على الإعلان الإلكتروني لأسباب لم تذكر
ن المباشر في أمـاكن  يتمثّل خاصة في الإعلا:  Publicité Hors Média الإعلان خارج وسائل الإعلام -

  .Sponsoringالبيع، وفي المقابل نجد أنّ المؤسسة لا تعتمد إطلاقا على الرعاية 
  

   :شكل ومضمون إعلانات مؤسسة هنكل -4-2
  :اعتمدنا في هذا العنصر على تحليل المؤشرات الّتي تمّ تحديدها في استمارة تحليل المحتوى كما يلي      

  :الإعلان ضوع مومؤشر تحليل  -4-2-1
      تضمموضوعين تمّ حليلي للبحثن العمل الت التسة هنكل بحيث مـن  طرق إليهما في إعلانات مؤس

مضمون  نة منسة بجوانب معير إلى الكشف عن اهتمامات المؤسعامل مع هذا المؤشي التبيعي أن يؤدالطّ
 ـؤسه الم، ويفيد أيضا في معرفة توجالإعلانات وتركيزها عليها ومعلـوم أنّ   .ةسة في بناء صورة ذهني 

ا ة الإعلان عموما يهدف إلى رسم وتكوين صورة ذهنيمه من مضمونعميقد.  

   

 ا تباينزت عليها الإعلانات يظهر لنا جليي ركّالمبرز للمحاور الت)   01( رقم  الشكلفمن خلال       
هناك تفاوتا ملحوظا في المسـاحة   ، حيث نلاحظ أنّساحةكرار والموفقا لكثافة الت في تناول الموضوعين

ساتيمنية لإعلان االزة ما، وإن كان أحدهما مرتبطا بالآخر بصورلمنتج مقارنة بالإشهار المؤس .  
ثا للإشهار  69في مقابل ) %34.75(لإعلان المنتج أي بنسبة  ثا 437وقد خصصت الإعلانات مساحة 

ة في مقابـل  مـر  338ما ما يخص التكرار فتكرر الحديث عن المنتج أ).%11.89(المؤسساتي أي بنسبة  
  .ة مر 53: الحديث عن المؤسسة ب

  
  



  
  
  
  
  
  
  
  

 leلوش Isis س، إيزيbrefسة وهي براف ة منتجات للمؤسز عدييم، والملاحظ لعناوين الإعلانات      

chat  سةمنتجات ) ماركات ( وهي جميعهمامؤس نظهنكل لمواد التيف ذات الهويزة عن منافسيها ة الممي
باعتبارها مؤس ،سة ألمانية الانتشار ة لها عالمي.  

ركيـز علـى   وق من خـلال الت إشهار المنتج إلى تمييزه عن باقي المنتجات المنافسة في الس يهدفو      
كوينية والّخصائصه التم تي تض:غليفالتات على ذكر مختلـف زت الإعلان، حيث ركّركيبة، الحجم، الت 

ز الحديث عـن هـذه الخصـائص    ، وتمي مرة 71وبتكرار  ثا 89: هذه الخصائص في مساحة قدرت ب
  .اهركتفاء بوصف الظّلا، واةركيبات المعقديغ والتخول في الصب الدوتجنر بالاختصا

  

 52 وبتكرار ثا 147والحديث عن المنتج هو حديث عن الاستعمال حيث شغل الاستعمال مساحة       
ة والمسـاحات  للغسـيل   ضي، للأرسائل، غير سائل، للأواني( عمال مرتبط بطبيعة المنتج وهذا الاست مرة

 ـة التالا من خلال عمليويسعى الإعلان إلى إظهار استعمال المنتج سهلا وفع) باليد أو بالآلة  تي جريب الّ
  . الإعلانات  زت عليها جلّركّ

  

صت أكبر مساحة للحديث عن ، لذا خصذي يعلن عنهة المنتج الّته من قوالمنتج قوعلان إ يستمدو      
وهي أكبر نسبة في موضوعات %) 37.12(ما يعادل نسبة أي ،ةمر 59وبتكرار  ثا 186 : جودة المنتج ب

المنـتج وجودتـه ذا    الحديث عن انـوإن ك ه حتىقطة  أنعض حول هذه النـويرى الب،إعلان المنتج 
  . للمنتج في ذهن المستهلك psychic valueة في إضافة قيمة نفسي ا، فإن للإعلان دورا كبيرداقية عاليةمص

  

      وقد أيديختركتور إيرسنت د الد أب بحوث الدافعية والتم الفكرة  20ات من القرن حفيز في الستيني
ة للمنـتج  من الملامح الضمني تعد - تسويقهاتي للإعلان دور كبير فيالّ -ةصورة المنتج الذهني القائلة بأنّ



ى وإن لم يشر الإعلان ه حتحقة إلى أنراسات اللاّلت الدتوص و) 45 ،2004، محمد محمود مصطفى( ذاته 
وهكذا فإن لمنتج لجعله محبوبا لدى المستهلكه قد يشير ضمنا إلى جودة الفظا إلى شيء عن المنتج إلا أن ،

  .ة الحقيقي تهلمنتج إضافة إلى قيمالإعلان يضيف قيمة ل

   

      ا ة والّويشمل إعلان المنتج أيضا الحديث عن الخصائص الاقتصادي وزيع: تي يقصدعر والتتي والّ الس
 ثا 19    : ة بمساحة تقدر بمر 15رت قد تكرنة بالخصائص الأخرى، فنلاحظ أن مساحتها قليلة مقار

وزيع على نطاق من نظام الت عنصراويرجع هذا إلى اعتبار الإعلان  ،سبةنوهي أصغر  %)3.79 (أي بنسبة
 يتطلب الأمر إعلانا عـن  تي لاذات الاستهلاك الواسع والّ) مواد تنظيف( واسع إضافة إلى طبيعة المنتج 

ذي عـرض  الخاص بشهر رمضان والّ سفنجده منحصرا في إعلان إيزيتوزيعها، أما الحديث عن السعر 
  .  الأيتامللمساهمة في بناء دور  الأصليم من أسعار المنتجات عند شرائها بنفس سعرها قيمة الخص

      وتضم الخصائص الرة للمنتجمزي :رمز العلامة، وكذا الشـعارات المرد  تي شـغلت  دة والمكتوبة والّ
 ـ رتكرا 149: رت بتي قدرارات والّلذلك اعتمدنا على حساب التكّ انيةمساحة أقل من الثّ ت مـض

ركيبة شعارات عن الت)هنكل ضمان الجودة(ة وعن الجود) ةتركيبة ألماني(.عارات ويشترط في تصميم الش
جع مثل عبـارة  فيها الس ىتحدث نغما عند قولها لذلك يراعذكر وسهلة الحفظ والتو،أن تكون مختصرة

ينجح في بعض الأحيان في تمرير كل  مزالر وتجدر الإشارة إلى أنّ ''كول ما تشتهيه ، وخلي ليدام عليه''
س م الناّتكلّ اجعل لي آية ،قال آيتك ألاّ قال رب'' فظ ، يقول سبحانه وتعالى ورة واللّعجز عنه الصتما 

(  '')11(ا حوا بكـرة وعشـي  فخرج على قومه من المحراب فأوحى إليهم أن سب) 10(سويا  لثلاث ليا
عبير وتمريـر أفكـارهم المعارضـة    مز للتعتمد الأدباء على طريقة الروقد ا)  11 ،10 سورة مريم ، الآيتين

لطة ونظام الحكم ، فنجد مثلا ابن المقفّللسع استخدم الرمز في تمرير رسالة ضد لطة وسياسة الحكـم  الس
  . حيث اعتمد على الحيوانات في كتابه كليلة ودمنة 

 فضيل دليو،( ، تضفي على مقتنيها القيمة المستهدفة منتجنة لليعمل البعد الرمزي على تقرير قيم معي''إذن 
  ) . 46،  اتصال المؤسسة،

ين ومما سبق قوله  نخلص إلى أمرين أساسي:  
      فقد تمّق بحجم عناصر موضوع إعلان المنتجل يتعلّالأو ، التية واحـدة  ركيز بصفة كبيرة على خاص

للمنتج وهي الجودة المتأتيركيبة ة من التوهذا حسب بعض القواعد التـ سويقية الت  هار ي يخضع لهـا الإش
ه يجب التنقطة إيجابية حيث أنة واحدة للمنـتج  ركيز على خاصيunique selling proposition     مـع



تجنفالسلّسائل والخصائصب تعدد الر ،عة يجب أن ترتبط في أذهان الناس بخاصيش ة واحدة حتى لا يشو
سة ،( ''شهارية سالة الإعلى الر49فضيل دليو، اتصال المؤس .(  
      ا الأمر الثّأموالّةاني فيدور حول صورة المنتج الذهني ،فقد يكـون  سةتي ترتبط أيضا بصورة المؤس ،

  .لمصدر المنتج نفس أهمية المنتج بالنسبة للمستهلك

  

 يلغـي ، ولكن هذا لا إعلان المنتج نسبته أقل من نسبة ، فقد كانتشهار المؤسساتيالإ فيما يخصو     
هأهميتلكونه يهدف إلى بناء صورة جي ،جـاح      سة تمدة عن المؤسزها عـن غيرهـا وتضـمن لهـا الني

بناء  أنّ ويرى البعض والإستمرارية لاسيما إذا كانت جيدة لجمهور المؤسسة بنوعيه الداخلي والخارجي،
صورة ذهنيعريف بحصيلة ما تقوم هو من مهام القا سةة عن المؤسة والّتي تسعى إلى التئم بالعلاقات العام

من نجاح نتيجة مواقفها ومشاركتها به المؤسسة من أعمال ونشاطات، وبعبارة أخرى ما تحقّقه المؤسسة 
في الحياة الاجتماعية أي كل ما لا يدخل في وظيفتها الإنتاجيةة والثقافي.  

   

سـة  تبعا لدرجة اتصالهم بالمؤس-ن لديهمذين تتكوالّ -أو ضعفها عند الأفرادورة ة الصف قووتتوقّ      
جربة المباشرة أو غير المباشرة وقد ورة من الترهم بنشاطها وقد تكون هذه الصومدى اهتمامهم ا أو تأثّ

عات ة والوثـائق أو علـى الإشـا   على الحقائق الملموسة كالأدلّتبنى تكون عقلانية أو غير رشيدة وقد 
سات إلى رسـم الانطباعـات والآراء   لذا تسعى المؤس) 05. 1999علي عجوة، ( والأقوال غير الموثوقة 

أثير المرغوب والأفكار حولها بتقديم معلومات صادقة وهذا لضمان الت.  
   

هـا  أن يستخلصساتي سة هنكل للإشهار المؤسصت في إعلانات مؤستي خصوالملاحظ للمساحة الّ      
  . سة وهما الجانب المادي والجانب المعنوي ت على عرض جانبين لرسم صورة المؤسزركّ
ا الجانب المادي فأبرزت فيه كلّأم ما هو واقعي وواضح من خلال التالاسم  سة لأنّركيز على اسم المؤس

  l’identification corporative (  )pignac – pierre- 1989-234(  التعريف الجسدي لها يعتبر بمثابة
   . (    
      كما أبرزت المؤسا وحجمه في دولتها الأصلية وسة شكل بنياهي ألمانيا فنشاط المؤسأن  سة لا بد

ا عند احتفالها بعيد هايتوافق مع مقرلوش  منتجها، وقد أبرزت هذا في إعلاناLe Chat وإبـراز    ةالمائ
ال من ها أرفقه إظهار مجموعةمقرلذي يمثّاّستقبال الاال في عمل ما ينطبع في ذهـن الفـرد حـول    ل أو

المؤسـ، وركّصادف الفردل شيء يسة باعتبار الاستقبال أو  ال في حالـة مـن   ز المشهد على إظهار العم
احة والانسجامالر ـ، وهذاـدف عكس الصسة لجمهورها الخارجي اخليةورة الدبالإضافة إلى  للمؤس



شكل رقم (02):التكرار العام للقيم
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وهو عنصـر  ) سة ة بالمنتج أو بالمؤسالخاص( إعلاناا  في كلّ اسة جزء بارزلمؤسل شعار افقد مثّ ما سبق
 الأبـيض و الأحمـر  : من لونيين هما سة هنكل ن شعار مؤس، ويتكوسة وصوراوية المؤسهام متعلق 

عـن   البحث نا، وقد حاولة البصرر مباشرة على حاسوللألوان أثر لا ينكر على جذب الانتباه فهي تؤثّ
 ـفي الن ناجعا رنسة هنكل ولكنونيين منذ ظهور مؤسأساس اختيار هذين اللّ ونين هاية إلى إيراد معاني اللّ

 ـ ورة وكلّر عن الحرارة والثّون الأحمر يعب، فاللّما الإيديولوجياريخي وربنبها التادون ربطها بج هـو   ام
وكتابة اس)  157 ،أحمد عادل راشد  الإعـلان ( وعنيف  قويون الأحمر على مساحة بيضاء سة باللّم المؤس

كما توظّظر من مسافات بعيدةيعطي قدرة عالية على جذب الن ،سة الألوان الطبيعف المؤسة الكاملة في ي
علـى درجـة    المناسب اللّون، لذا فإن اختيار المنتجات بشكلها الأصلي المناظر أو المنتجات لكي تظهر

  .الإعلان بيرة من الأهمية في تصميمك

ونرجع إلى عنصر مهم استغلّته المؤسسة في إعلاناا عن نشاطها غير الإنتاجي وهو التبرع وهـذا        
بالنسبة حيث اختارت شهر رمضان وهو شهر فضيل  العنصر مرتبط بسياستها في اختيار الوقت المناسب،

ة جمهورها سة الألمانية هنكل لخصوصيسدا عن إدراك المؤ، ما يعطي انطباعا جيللمجتمع الجزائري المسلم
سة في رسمه وهي أمثل صورة يمكـن  ذي تأمل المؤسقطة في الجانب المعنوي الّ، وتدخل هذه النفالمستهد
  . قهأن تحقّ

                               

  :يمقتحليل مؤشر ال -4-2
كّز من خلال هذه الدراسة على المتعلّقـة  يرتبط تحليل القيم من خلال الإعلان بعدة متغيرات، ونر      

منها بمقاصد وأهداف المعلن والّتي من أجلها تمّ تشكيل الرسالة الإعلانية بطريقة معينة قادرة على بلـوغ  
هذه الأهداف، والتعرف على مجموعة القيم المتخلّلة للإعلانات يعطينا نظرة واضحة عن سياسة مؤسسة 

                                                                         .     هنكل في إعلاناا 
البيئـة  : ينطوي أي إعلان على مجموعة من القيم يحددها البناء البيئي للإعـلان الّـذي يشـمل         

وغيرها مـن العوامـل    الاجتماعية والثقافية، البيئة التنافسية، البيئة النظامية أو القانونية، البيئة الاقتصادية
  . المؤثرة في صياغة الّرسالة الإعلانية كما سبق ورأينا في الجانب النظري

  
  
  
  



شكل رقم (03) : تكرا القيم في اعلان المنتج
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شكل رقم  (04) : تكرار القيم في الاشمار المؤسساتي 
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الخاص بالتكرار العام للقيم، نلاحظ أن الإعلانات دارت حـول  )  02(ومن خلال الشكل رقم        
يم الّتي تمّ رصدها وعددها ستة، مما جعل الفروق بينها لا تبدو كبيرة جدا فقد تمّ التركيز مجموعة من الق

الجودة، الاستهلاك، الإنجاز، بينما نجد أضعف القيم في المحتوى هـي المنافسـة ثم   : على ثلاث قيم هي 
                .                                    العمل الخيري ثم التفوق الّتكنولوجي 

وبالنظر إلى التحليل الخاص بموضوع الإعلان والّذي قسمناه إلى إعلان المنتج والإشهار المؤسسـاتي        
انقسمت القيم بالتساوي من خلال ظهورها وهذا دون قصد إلى هذا التقسيم وإنما جـاءت النتـائج   

المنافسة والجودة في إعلان المنتج وقيم التفوق حسب طريقة التحليل محايدة، فقد ظهرت قيم الاستهلاك و
  )04(و ) 03(أنظر الشكلين رقم (التكنولوجي والإنجاز والعمل الخيري في الإشهار المؤسساتي 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  
  
  
  

وقد أمكننا استجلاء هذه القيم الّتي يمكن اعتبارها ايجابية تماما مـن المحتـوى إضـافة إلى بعـض           
إعلان منتج ،إشـهار  ( لمساعدة كتحليل مؤشر السمات، الأهداف وكذا موضوع الإعلان المؤشرات ا
مع ملاحظة أن إعلانات المؤسسة ومن خلال العينة لم تغطّ بشكل كـاف القـيم المتعلّقـة    ) مؤسساتي 

قيم منطبقـة  بالمستهلك كالاستهلاك مقارنة بالقيم المتعلّقة بالمؤسسة ومنتجاا ، ولتأكيد قراءة أن هذه ال
الخاص بالتكرار العام للقيم والّذي تظهر فيه أعلى نسبة ) 02( على موضوعاا، يكفي قراءة الشكل رقم 

ونجد أن هذه الّنسبة متعلقة بموضوع إعلان المنتج تليها قيمة الاستهلاك )  % 32.04: (لقيمة الجودة بـ 
والعمل  ) %11.96(از، وبعدها المنافسة بـ جاءت قيمة الإنج)  %15.44( ثمّ بنسبة  ) %27.41(بنسبة 

   .)  %6.17(وفي الأخير التفوق التكنولوجي بنسبة )   %6.94(الخيري بنسبة 

  

يمكن أن نلاحظ من خلال الإعلانات أن مؤسسة هنكل تراهن في الواقع رهانا كبيرا على جـودة        
 ة، شاملةا بمفهومها وأبعادها وأصولها العلميذا المفهوم القديم للجودة الّذي يركّز على خلـو  منتجا   

مـن   ) com.sigma  conseil( السلعة أو الخدمة من العيوب أي الملائمة للاستخدام حسب جـوران  
جانب والوفاء بالمتطلبات حسب المفهوم الحديث، وتعد الجودة السلاح الّذي يمكن التعامل بواسطته مع 

ذي ساعد المؤسسات الكبرى مثل مؤسسة هنكل العالمية على كسـب  مستجدات العصر وتطوراته والّ
  .حصص سوقية كبيرة في أكثر من بلد من بلدان العالم 

                                       

وإلى جانب تركيز المؤسسة على جودة منتجاا من خلال إعلاناا، تقوم أيضا من خلال نشاطاا       
 أضـواء   ات بتوزيع عينات مجانية على العائلات الجزائرية لتجريبها ولمس جودا بعيدا عنبترقية المبيع
هنكـل  '' بشـعارها وقد ربطت المؤسسة الجودة )  le chatلوش  مسؤولة منتج  مع مقابلة(الإعلانات

  .وقد سبق  الحديث عن أهمية شعار المؤسسات وتأثيره ''ضمان الجودة 

  

بالاستهلاك والّذي جاء بعد الجودة، فإنّ الإعلانات المحللّة تضمنته بأسـلوبي الكـلام    وفيما يتعلّق      
والصورة، حيث روجت إلى كون منتجات الهنكل هي الأكثر استهلاكا وهـي أكثـر مـا يحتاجـه     
 المستهلكون لإشباع حاجام إشباعا جيدا أو ملائما، ويرى البعض أن الاستهلاك أصبح ثقافة وقد انتشر
بعد انتصار الحلفاء في الحرب العالمية الثانية وعودة ملايين الجنود إلى بلدام ليعملوا وينتجـوا وكتبـت   



ما دمنا نعمل '' : '' تاريخ الفرح في أمريكا : الرقص في الشوارع '' الصحفية باربرا إيرينرايك في كتاب 
  لبيع كثيرا وننتج كثيرا لابد أن نستهلك كثيرا، ولابد أن يكون ا

'' لنكرر الشيء نفسه  والشراء شيئا مثل الإيمان بعقيدة دينية، لابد أن نشتري ونرمي، ونشتري مرة ثانية
)sigma  conseil.coml.(  

ليس الإعلان عما يشتري الناس ولكن عن '' : وكتب جيري غوديز أبو الإعلان الحديث في كندا       
  .'' وأكل لم نأكله ...وبلد لم نسافر إليه  ما لم يشتروا، عن رغبات لم نحقّقها،

ويوجه للإعلانات الكثير من الانتقادات السلبية حول ترويجها للاستهلاك بصفة كبيرة قد تصل أحيانـا  
  .'' الاستهلاك الترفي '' إلى دفع المستهلك إلى شراء ما لا  يحتاجه أو إلى ما يسميه البعض 

  

لية من جهة منطقية، حيث تعتقد بالتأثير غير المحدود للإعلان وهي وجهة لكن هذه النظرة تعتبر مغا      
نظر خاطئة فالإعلان مهما أجيد التخطيط له وأحسنت صياغته يكون تأثيره محدودا على المستهلك الذّي 

 ـ ) الخ ...نفسية ، اجتماعية ، اقتصادية ( يدخل في التأثير عليه عوامل أخرى  د كما أنّ الاسـتهلاك يع
قيـمة إيجابية للمعلن، فالهدف الأساسي لأية عملية ترويج هو الحث على الاستهلاك هذا من جهة ومن 
جهة أخرى فإن طبيعة السلع والخدمات المعلن عنها واستعمالها هي الّتي تحدد سلبية هذه القيمـة مـن   

ضرورية لاستعمالات الحياة اليومية إيجابيتها، فمواد التنظيف المعلن عنها من قبل مؤسسة هنكل تعد مواد 
  .للأفراد ومنه فهي قيمة إيجابية للمعلن وللمستهلك في آن واحد 

  

منظار المستهلك يـرغم  '' ويرى الاتجاه الحديث للتسويق بصفة عامة وللإعلان بصفة خاصة أنّ        
وهذا ما يقوله جيرار لانيو )  9906د ، العـد  1999جريدة الجزيرة ('' المعلن عن التساؤل عن أذواق الناس 

لابد من تغيير وجهة الإعلان برمتها  فبدلا مـن  '' : حيث يرى أنه '' سوسيولوجيا الإعلان "في كتاب 
 1996جيرار لانيـو، '' النظر إلى المستهلك انطلاقا من المنتوج، ينبغي علينا النظر إلى المنتوج بعيني المستهلك

   March And simon ومـارش وسـيمون    katonaأورد كل من كاتونا  وعن سلوك المستهلك) 41
في  نمادج لتفسير سلوك المستهلكين كل حسب رأيه Morganوكذا مورغان  lazarsfeldولازار سفيلد 

  ) .80انظر أحمد عادل راشد، الإعلان ، ( تصنيف المتغيرات والعوامل الداخلة 

  

رتبطة إلى حد ما بقيمة التفوق التكنولوجي، حيث كانـت الأولى  أما قيمة الإنجاز فقد كانت م         
فيما يخص منتج لوش  1807نتيجة لاستعمال الثانية وقد أظهرت من خلال إعلاناا خبرا وانجازاا منذ 

 )Le Chat   (كنولوجي وهذه النقطة مربوطة بقيمة المنافسةسة على . وتفّوقها التإلى جانب تركيز المؤس



شكل رقم (05) : التكرار العام للسمات

اجتماعية
ثقافية   
اقتصادية  

ات ومميزات منتجاا والّتي لا تتوفّر في المنتجات المنافسة وغالبا ما يسمى هذا النوع مـن الإعـلان   صف
  . بالمقارن والّذي سبق وتطّرقنا إليه في أنواع الإعلان

  

وتأتي في آخر الترتيب قيمة العمل الخيري التي ظهرت بشكل كبير في إعلان منتج إيزيس الخـاص        
ث أطلقت عدة شركات أجنبية عاملة في الجزائر مبادرات خيريـة لفائـدة الأيتـام و    يشهر رمضان حي

المرضى والفئات المحتاجة في اتمع منها مؤسسة هنكل الّتي أطلقت حملة لمساعدة الأيتام وقررت اقتطاع 
هيزها بجميع نسبة نقدية من مبيعات كل منتج من منتجاا لتوضع في صندوق خاص لبناء دار للأيتام وتج

 (Mécénat)الأعمـال الخيريـة    في تنشئتهم تنشئة عادية وسليمة، وتعد ةالمقتنيات الّتي من شأا المساهم
التغلغل في النسيج الاجتماعي والاستفادة  إحدى وسائل العلاقات العامة ودف إلى تمكين المؤسسة من 

  ) . 113،  اتصال المؤسسةفضيل دليو ، ( لمؤسسة من الأثر الاجتماعي والسياسي الإيجابي على صورة ا

  

من كل ما سبق نخلص إلى أنّ تأكيد مؤسسة هنكل الاقتصادية على هذه القيم في العينة المحللّة يظهر       
  .لنا نوعا من التخطيط السليم و الممنهج لإعلاناا وهي سمة المؤسسات الكبرى 

  

  :تحليل مؤشر السمات -4-3
إنّ تحليل السمات يعطينا صورة واضحة عن وجهة موضوع الإعلان، وقد عرف هذا الأخير عبر         

مثّلت مـراحلا رئيسـية   ) إلخ ....اقتصادية ، اجتماعية ، اتصالية ( مختلف مراحل تطوره أبعادا مختلفة 
  .لدراسته 

تجدر الإشارة إلى أننا لا نسعى إلى تحليل تـأثير  وتحريا للفهم الدقيق لتوظيفنا لهذا المؤشر في التحليل       
إلخ بقدر ما نسعى إلى تسليط الضوء على توظيف ...الإعلان على البيئة الاقتصادية والاجتماعية والثقافية

  .الإعلان لخصوصية كل بيئة دف التنويع في الإقناع 
برز تناولها وتوظيفهـا في إعلانـات   ) ل انظر الفصل الأو( وكنا قد حددنا مجموعة من السمات       

  :مؤسسة هنكل والتي سنتعرض لها بالتحليل فيما يلي 
  
  
  
  
  



شكل رقم  (07) : تكرار السمات في الاشهار المؤسساتي 

اجتماعية

شكر رقم  ( 06) : تكرار السمات في إ علان المنتج

ثقافية 

اقتصادية

اجتماعية

علمية

  
  
  

     
  
  
  

الخاص بتبيان السمات العامة المرصودة في العينة بروز السمة الاجتماعية علـى  )  05( يبين الشكل رقم 
بنسبة ة قتصاديوالا ) % 29.13( ثقافية بنسبة ثمّ السمة ال)  % 31.65( غيرها من السمات وذلك بنسبة 

)  % 5.03وقريبا منها السمة التاريخيـة   )  % 5.39( أما التكنولوجية فقد برزت بنسبة )  % 25.89( 
  ) . % 2.87( والعلمية الأضعف توظيفا بنسبة 

 ـ: وبمتابعة التحليل المفصل لتوزيع السمات على موضوعي الإعلانـات         لان منـتج، إشـهار   إع
في )  % 12.69( في مقابل) % 33.95( مؤسساتي، فإننا نلحظ بروز السمة الثّقافية في إعلان المنتج بنسبة

الإشهار المؤسساتي، وظهرت السمة الاقتصادية فقط في إعلان المنـتج في مقابـل ظهـور السـمتين     
على )  %22.22( و )  % 23.80( علان المنتج بنسبة التكنولوجية والتاريخية في الإشهار المؤسساتي دون إ
في ) %28.83(في الإشهار المؤسسـاتي و ) % 41.26( الترتيب، أما السمة الاجتماعية فقد برزت بنسبة

  ). 07( ،) 06( أنظر الشكلين رقم ( إعلان المنتج 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  
  
  
  
  
  
  
  

  : إنّ هذه النتائج تبرز لنا ما يلي 
سسة هنكل من خلال إعلاناا تحاول عكس الجانب الثّقافي للمجتمع الجزائـري بربطهـا   إنّ مؤ      

ورغم اختلاف الدارسين حول تعريف الثّقافة الوطنية من '' لمنتجاا بذوق واستهلاك اتمع الجزائري، 
ن من ممارسـة  حيث دلالتها ومكوناا، فإنها تتشكّل من كل ما ينتج في إطار جغرافي محدد يسمى وط

 1999مجلة الباحث الإجتماعي ، ( '' دينية ولغوية، وإنتاج فني وفكري وعادات وتقاليد خاصة بكل منطقّة 
والمتتبع لواقع الثّقافة الجزائرية يلاحظ أنها ذات أبعاد مختلفة وهي عربية ، أمازيغية ، )  42، العدد الثاني ، 

  إلخ ...فركوفونية 

   

التعدد في الثّقافات يعني بالضرورة تقسيما معينا للجمهور، وهذا ما حاولت مؤسسة هنكل  إنّ هذا      
  أن توظّفه دف الوصول إلى كل شريحة بتخصيصها وهذا ذو تأثير إيجابي، فالأفراد ينصتون 

ة القديمة، عندما يكون الحديث عنهم، فنجد في صور الإعلانات تجسيدا لحياة العائلات الجزائرية في القصب
وكذا في منطقة القبائل وفي الجنوب الجزائري بعرض لقطات من الحياة اليومية الّتي تستعمل فيها العائلات 

  .المختلفة عبر جميع مناطق الوطن منتجا واحدا يوحدها 

  

'' وقد ركّزت الإعلانات على عرض مختلف الرموز الثّقافية لشرائح هذا الجمهور من خلال اللّباس       
  ''    لا بوصفه قيمة معاشية ضرورية، وإنما بوصفه صورة ثقافية لها معانيها ولها دلالاا 

ويرى ) كما سبق ورأينا في تحليل مؤشر اللّغة ( ومن خلال لغة الإعلان )  99،  2005عبد االله الغذامي ، (
ا وتسويقها واستهلاكها  تجسـيد  بعض الباحثين أنّ المنتجات بدءا بصناعتها وتغليفها وتسعيرها وتوزيعه

  .لذوق ثقافيّ معين يتناسب والبنى الفكرية والممارسات السلوكية العاكسة لثقافة مجتمع ما
  



وعلى هذا الأساس أصبح من الضروري على الإعلان الإلمام بالعناصر الثّقافية السائدة في اتمـع        
لّ غياب مثل هذه الحقائق الثّقافية عند كـثير مـن المعلـنين     ولع'' الموجه إليه الإعلان، ضمانا لنجاحه 

سلسلة كتب ( . '' والمتعاملين و المنتجين في بعض اتمعات هي السبب الرئيسي في عدم فاعلية الإعلان 
  ). 71الأمة ، العدد 

   

ظّفة، فإننا فصـلناها عـن   أما بالنسبة للسمات الاجتماعية والتي شغلت الحيز الأكبر للسمات المو      
لتسليط الضوء على البعد الاجتماعي للإعلان حيث صورت  -وإن كانت جزءا منها -السمات الثّقافية

الإعلانات البيئة الاجتماعية للعائلات الجزائرية والّتي تجمعها منتجات الهنكل في ثوب من التفاعل المؤدي 
كحاجة ضـرورية وفي هـذا   ) لوش  إيزيس ،براف،( تجاا إلى الانسجام، كما صورت الإعلانات من

أنه من الضروري ألاّ يعمل الإعلان في مجالات الاحتياجات الزائفة التي لا تمس '' الصدد يرى ماركيوز 
كما تحيلنا صور الإعلانات عن العائلات )  38، 2005شدوان علي شيبة ، ( '' المصلحة الحقيقية للمتلقي 

الأحبة إلى تأثير الجماعات المرجعية، حيث أنّ الفرد لا يعيش وحيدا أو بمعزل عن الآخـرين،  والجيران و
وإنما في إطار اجتماعي، وسط جماعة من الناس يستمد منهم قيمه ومعاييره الّتي يحكم بناء عليها علـى  

عاليته، واتفاقـا مـع   الأشياء، كما نستشف دور هذه الجماعات في إمداد الفرد بالمعلومات عن المنتج وف
أنّ ميول الأفراد واتجاهام تسـتمد مـن عضـويتهم في    '' : Hovlandوجهة النظر هذه يرى هوفلاند 

ومن جهة أخرى استخدمت الإعلانات سمة التكافـل  )  39،  2005شدوان علي شيبة ، ( ''جماعات معينة
لسمة بالخصوص في شـهر رمضـان في   الاجتماعي، وهي ما يميز اتمع الجزائري وركّزت على هذه ا

  .إعلاا الخاص بالتبرع لليتامى والّذي يعد تقليدا اجتماعيا مستمدا من الدين الإسلامي 
وفي الإعلانات أيضا إشارة إلى تنشئة الأطفال على استهلاك منتجات الهنكل بتصـويرها منتجـات          

قطة سلبية حسب بعض الباحثين كوا تشجع ثقافة ترافق العائلات عبر مختلف مراحل تطورها ، وهي ن
  .الاستهلاك لدى الطّفل، فشخصيته تتكون في المراحل الأولى للطّفولة 

  

ومن هنا يجب أن يمارس الإعلان تأثيره من خلال خصوصية الأبنية والجماعات الاجتماعية مـع         
ير ملموسة، ويعتبر هذا التوظيـف للسـمات   مراعاة حدودها جيدا وإن كانت هذه الحدود متغيرة وغ

  .الاجتماعية الخاصة باتمع الجزائري تنويعا في أساليب الإقناع 

  

وبالنظر إلى السمة الاقتصادية لإعلانات مؤسسة هنكل نستشف أهمية الإعلان الاقتصادية بصـفة         
  .انب يقلّل من التكاليف عامة، فهو من جانب يحفّز الطّلب ويزيد المبيعات ومن ج



  الخ...وركّزت إعلانات مؤسسة هنكل على إبراز السمات التفاضلية لمنتجاا كالتركيبة، الجودة 
  براف bref إزيس (Isis وأبرز ما ركّزت عليه هو إظهار كثرة الطّلب على منتجاا بكل أنواعها

 le chat  لوش (احية العمليره من النسة تسيطر على وهذا له ما يبرمن سوق المنتجات  % 80ة، فالمؤس
مـن مـاء    %50من المنتجات الموجهة للاستعمال في غسيل الملابس و  % 51والموجهة لغسيل الأواني، 

  ). 10065، العدد  2006جريدة الشرق الأوسط ، ( الجافيل 
  

ينة بأساليب عدة، منها التركيـز  ومنه فإنّ الإعلان يحاول التأثير على تفضيل المستهلك لمنتجات مع      
على الاستعمال الواسع إلى جانب إبراز السمات الاقتصادية للمنتج والتي تمس السعر والتوزيع لكننا نجد 
أنّ هذه السمات قد غيبت في الإعلانات، وهذا يعتبر إيجابيا ، لأن إضافتها يعد نوعا مـن التكثيـف في   

التشويش على فهم الرسالة، لكن هذا لا يعني أنّ الإعلانات لا تقدم عروضا المعلومات، وهو ما يسبب 
  .خاصة بأسعار إستراتيجية محددة بفترة معينة، تنتهي بانتهاء آجال الخطّة التسويقية للمؤسسة المعنية 

   

حيـث ركّـز    ونجد الحديث عن سعر المنتجات فقط في إعلان واحد وهو الخاص بالتبرع للأيتام،      
الإعلان على اقتطاع نسبة نقدية من مبيعات كل منتج توضع في صندوق خـاص لبنـاء دار الأيتـام    
وتجهيزها بجميع المقتنيات، وهذه العملية تتم دون زيادة في أسعار المنتجات، وتوظّف مؤسسة هنكل إلى 

جام وأسعار منتجاا حيث نجـد  جانب الإعلانات التلفزيونية أنواعا أخرى من الإعلان تعرف فيها بأح
على اعتباره الأكثر شعبية في السوق الجزائرية ''  Isisإزيس '' الكثير من الإعلانات في الجرائد عن منتج 

  .حسب السيد المدير العام للمؤسسة )  5339، العدد  2008الخبر ، ( '' 
  

هنكل تركّز علـى سمـات منتجاـا    من هنا نستطيع أن نصل إلى نتيجة جزئية وهي أن مؤسسة       
  التفاضلية الاقتصادية تركيزا نسبيا في إعلانات التلفزيون، تدعمه بأشكال أخرى من الإعلان تتميز 

  

فالحديث عن السعر في التلفزيون يكون في وقت قصير جدا بينمـا في   -إن صح التعبير  -بعدم الحركة 
  .ته في متسع من الوقت الجريدة يمكن الإطّلاع عليه ومقارن

  

وفي جانب مغاير ركّزت مؤسسة هنكل من خلال السمات التاريخية والتكنولوجية علـى إبـراز         
الّتي تؤثّر على طـرق  '' حصيلة خبرا ومعرفتها التقنية وطرق استخدامها واستغلالها الأمثل للتكنولوجيا 

   )40، 2004حسن عبد االله العايد ، ( '' علومات الإنتاج واقتصادياته وعلى تدفّق الموارد والم



وكنتيجة لاستعمالها للتكنولوجيا ظهرت منتجاا متنوعة ومنتشرة وسهلة الاستعمال وذات جودة عالية 
.  

  

أما بالنسبة للسمة العلمية التي أبرزا الإعلانات، فما هي إلاّ امتداد لسعي مؤسسة هنكل في رسم       
 Iso عنها وعن منتجاا بتوظيف أخصائيين يدعمون علمية إنتاجها باحترام مقاييس الإيزو صورة جيدة

  )Organization International Standard   (ة المواطنين وأكثر من هذاالاهتمام  والحفاظ على صح
تطلّبت اسـتثمار   بإطار معيشتهم، وتدعم المؤسسة هذه الصورة بانجازها العديد من أعمال إزالة التلوث

وهذا إلى جانب توقيعها لعقد الجودة الملزم بالإسراع في )  2004الوكالة الوطنية للأنباء ( مليون دولار  15
  .تطبيق المقاييس الدولية في مجال التلوث وحماية البيئة

  

تعلّقة بالتنويع في ومن تحليلنا لسمات إعلانات مؤسسة هنكل نستنتج جزئيا صحة الفرضية الثّانية الم      
أساليب الإقناع، حيث وظّفت المؤسسة مختلف أنواع السمات كطعم لإقناع المستهلكين بمنتجاا مـن  
جهة، ولتعزيز صورا وكذا مكانتها من جهة ثانية بتصويرها لسمات اتمع الجزائري بمـا يخـدمها،   

بأنها توظف مختلف الإمكانيـات المتاحـة   وخصوصا كوا مؤسسة أجنبية، وهذا ما يقودنا إلى الحكم 
رسـالة   -بدرجة معينة  -بالنظر إلى خصوصية اتمع، هذا من جهة ومن جهة ثانية فإن الإعلان يعد 

اتصالية ذات محتوى اجتماعي وثقافي ورمزي لا يمكننا إلغاؤه بأي شكل من الأشكال وإلاّ تحول إلى مـا  
  .في جانبه التقني البحت يشبه سريان التيار الكهربائي 

  

  :تحليل مؤشر الفاعلين -
ك الأحداث  بحيـث  خص أو اموعة التي تحر، ويستخدم في دراسة الشيطلق عليه أيضا اسم الممثل     

تكشف عن الشخصيات الّخصية أو الشتي يتم ّا تقوم بأعمال ركيز عليها وتقدالتيمها على أ  
  

وهذا مـا  –يقوم بتشخيصهم بعيدا عن صفام  علان في توظيفه لهؤلاء الفاعلين،الإ ، والمعروف أنّمعينة
  . يلاحظ في معظم الإعلانات

نةد لنا من خلال لقد تحدعي الدة أطراف فاعلة في الإعلانات وهي راسة ست :  
  . والجمهور الداخلي للمؤسسة، المسنون الرجل، الطّفل، نجوم اتمع، المرأة

الفاعل الأساسي وذلك  تلمثّالمرأة  ن لنا أنّ، يتبيالخاص بالفاعلين)  08(  رقم  الشكلخلال ومن       
نجوم وتأتي فئة  )%  14.93(  والرجال بنسبة)  % 16.18( ثمّ تأتي فئة الأطفال بنسبة )%54.35( نسبة ب
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شكل رقم (08) : التكرار العام للفاعلين

وأخـيرا  %) 5.8 ( لتل مثّبنسبة أق الجمهور الداخلي للمؤسسة ثمّ %)7.46: ( بنسبة معتبرة بـ اتمع
1.24: ( ون بنسبة مقدرة بالمسن%(.  

08(الشكل رقم ( بياني الموالي مثيل الانظر الت(  
 
 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

وظّفت بنسبة كبيرة جدا عنصر الإعلانات  ، يلاحظ أنّلال النتائج المحللّة لهذا المؤشروعموما من خ      
ات ساء كشخصيزايد المستمر في اعتماد الن، وللتبالأنثى من جهة )واد التنظيفم(لعة ، لارتباط السالنساء

و إن لم يكن للمـرأة علاقـة    أثير فيه حتىو التالمستهلك  فاعلة في الإعلانات من جهة ثانية للفت انتباه
  .بالمنتج المعلن عنه

  

أييد والموتوظيف المرأة في الإعلانات يلقى الكثير من الآراء المتضاربة بين الته عارضة حيث يرى البعض أن
أة، وحول مراابا بصورة أو صوت الأساليب في إنجاح الإعلان، أن يكون جذّ من أهم  

 أنّ) 1318العـدد 2005،الحوار المتمدن( نجاح الّ جامعةأستاذ الإعلام في  ظهيرتور فريد أبو هذا يرى الدك
تي يسعى الفرد مـن خلالهـا لتحصـيل    ة الّأسمالية الربع من الفلسفة المادينااستغلال المرأة في الإعلانات 

الأرباح الماديويرى آخـرون أنّ  .خذ قضية المرأة ويعيدها إلى الوراءأظر عن القيم وهذا ما ية بصرف الن 
ذي تعرض فيـه   كل الّار عليها  ولكن المشكلة في الشبصورة المرأة في الإعلانات من حيث الجوهر لا غ

، والمرأة هي جزء من هذا اتمـع  مية، يعكس واقع اتمع في نقطة ماائل الإعلافالإعلان مثل باقي الرس
  . ظهورها أمر طبيعي  وبالتالي فإنّ



ا علـى  ، فقد يكون الانتباه منصـب ود المرأة في الإعلان على السلعةلبعض حول تأثير وجا ويختلف      
نتباهلعة إذا كانت مميزة وتلفت الاصورة المرأة أكثر من الس.  

   

عفا في إبداع الأسـاليب  ض استخدام المرأة في الإعلانات يعد ، فإنّومن وجهة نظر مغايرة للأولى      
بتسويق هـذه   تتهمة وإن كانت ول الغربيحظ أن الدوما يلا ،باعتبارها أسهل طريقة للإقناع الإقناعية

  . الاعتماد الكلي على المرأة قة في إعلاناا بعيدا عن الفكرة إلا أننا نجد أفكارا خلاّ
، نجد أن هناك محاولات لإظهار المرأة الفاعلة في الإعلانات بمظهر المـرأة  ينة المحلّلة لمؤسسة هنكلوفي الع
قناة ، وهذا ما الجزائريإليه عند تحليل سمات المحتوى  تطر.  

  

تأثيرات تعـرض الأطفـال    راسات والبحوث من دراسةلت جل الد، فقد تحووفيما يخص الأطفال      
في  فقد أصـبح اسـتخدام الطّفـل   .للإعلانات إلى تأثير استخدام الأطفال في الإعلانات دف الإقناع

الإعلانات التوأصبح إحساس الطّ''فس و الاجتماع لفزيونية ظاهرة تثير قلق علماء الننجم خطـر   فل بأنه
ياض، (''ةبالأسر د مستقبله وعلاقتهيهدة ) 13642العدد، 2005جريدة الرراسات الأجنبيد الكثيرون الدويؤي

  .و العالمية التي تضع قيودا على استخدام الأطفال في الإعلانات
آد رأي ويؤيفولة كإعلانات ي تتفق ومتطلبات سن الطّخر ظهور الأطفال مع الإعلانات عن المنتجات الت

  . لعب الأطفال والملابس وغيرها 

  
  

ركيز الكبير علـيهم  الإعلانات قد استخدمت الأطفال دون الت ، نجد أنّالدراسة  ةإلى عينوبالعودة       
م الأطفال في مشـاهد  ااستخدطغى لإعلان الخاص بدور اليتامى، فقد  اماعدا في  ،في معظم الإعلانات

نويعـا في أسـاليب   وهذا يعتبر ت ،برع من أجل بناء دار لليتامىأثير في المستهلكين ودفعهم للتعب للتاللّ
خصيات المعروفة الإقناع إذا ما قورن باستخدام الش.  

  

ة الأمريكيـة و  ة في الولايات المتحدل مرونجوم اتمع في الإعلانات ظهر لأو واستخدام مشاهير      
  ر تي نشاهدها اليوم  واختياة لمعظم الإعلانات الّئيسيالر السمة، حتى أصبح انتشر انتشارا واسعا

شخصية دون أخرى محكوم بمعايير عدخصية وتقبلها من قبل أكبر عـدد  ة أهمها الألفة أي مدى ألفة الش
ممكن من الجمهور إلى جانب الشا هـي وجـود   خصية والمسألة هنا ليست مسألة انتشار وإنمّهرة أو الش
مكان داخل عقول وعواطف النـرورة  ا في مجال الإعلان قبوله يعني قبولها العام كما لا ،أثيراس للتبالض

.ويرى البعض أن سمعة الشخصية ومصداقيتها إضافة إلى خصية أمر ضروري يثبته تاريخ وتجربة هذه الش



شكل رقم  (09) : تكرار الأهداف 

هدف معرفي 
هدف عاطفي 
هدف سلوكي 

القدرة على عرض المضمون بطريقة تتوافق مع المنتج والمستهلك ، فاختيار الفنانة نادية بـن يوسـف في   
  .أة أقدر على إقناع مثيلاا إعلانات مؤسسة هنكل كان لاعتبارها امرأة والمر

  

خصية للقيام بـالإعلان  ذي تأخذه الشكاليف أو المقابل الّ، نضيف التالسابقة إضافة إلى الاعتبارات      
، ويختلـف المقابـل مـن    قابل قد يتجاوز ملايير الدولاراتهذا الم لع عليه من أخبار فإنّوحسب ما نطّ

ه الإعلابما يتطل حسب ة  لأخرىشخصين وتوفره الشة خصي .  

  

      أماخلي في جانب الإعلانسة ا استخدام المؤسفهو غير منتشر انتشارا واسعا مقارنة لجمهورها الد ،
باستخدام الندف المؤسسة من ورائه إلى زيادة ثقتهم وانتمائهم إليها من جهـة وإلى  جوم والمشاهير، و

ا الخارجيانسجامهار ة انطلاقا من إظهاتحسين صور اخليالد.   

  

  :تحليل مؤشر الأهداف -

مـة الأهـداف   الهدف العاطفي جاء في مقد ح أنّ، توضاءة الشكل الخاص بأهداف المضمونإن قر      
 %)34.88(ة أي بنسـبة  مر 75بتكرار  الهدف المعرفيّ تييأ ، ثمّ) %49.30(مرة ، أي بنسبة  106بتكرار 

  . %)15.81(ة أي بنسبة مر 34ر لوكي تكرلسالهدف ا وفي الأخير نجد أنّ
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

، كان أكثر نجاحا اغ وأنه كلّما كانت أهدافه أكثر تحديداالإعلان لا ينطلق من فر من المفترض أنّ      
عـة مـن   هولة المتوقّإعلان ليست بالس تحديد الأهداف في كلّ ا الإشارة إلى أنّ، ومن المهم جدفاعليةو

  . تداخل طرق صياغتها البعض ، ل

  

  :إعلانات مؤسسة هنكل، تبرز لنا شيئين أساسيين ة بترتيب الأهداف فيقراءة النتائج الخاص إنّ      



عن بـاقي المنتجـات   ) le chat لوش، براف، سإيزي( المؤسسة من جهة تحاول تمييز منتجاا الثلاثة  أنّ
هذه  ، بعد أن علق بذهن الكثيرين أنّنتجات ألمانية خالصةبأنّ هذه الم ، وهذا لتعريف المستهلكالجزائرية

سة هنكـل الألمانيـة بمؤسسـة أنـاد      ي كانت تربط مؤسراكة التة بحكم الشجزائري -المنتجات ألمانية 
ENAD)  (ةالجزائري نظيف لمواد الت .  

      وتبدو هذه السمة هي الغالبة في الأهداف المعرفيعي إة إلى جانب السعريف بتنوع منتجـات  لى الت
ـ  زت بدرجة أقل على الحديث عن كـلّ ركّ -كما سبق الإشارة إليها-سة المؤس  ق بـالمنتج  مـا يتعلّ

كالخصائص التكوينية والإستعمالية وكذا الاقتصاديي تعتبر خصائص تفاضلية للمنتج ويشـترط في  ة والت
لتنـال   ضا ،كما يشترط فيها عدم التناقمعلومات المرسل أن تكون بسيطة حتى يسهل فهمها وإدراكه

  .    ةالمصداقي

  
  
  
  
  

زت بشكل كبير علـى  سة ركّالمؤس أنّ ها هيحليل ويقري إليها التتي يؤدالأخرى الّ الوجهةا مأو      
أثير في المستهلك باعتبار أن القناعات ، انطلاقا من أن الهدف المعرفي غير كاف وحده للتالهدف العاطفي

  . ه سلوكه عامة ي توجية للإنسان وعواطفه هي التالمعرف
  

ابة لتحريك العواطـف  ة جذّة ولفظيصور بصريبركيز في الإعلانات على ربط المنتجات الت وقد تمّ      
ي تدفع إلى الميل إليه وتقديرهة نحو المنتالإيجابيج والتي إلى خلق علاقة محبة بعد أن ، وبعبارة أخرى ، تؤد

  .قة في الهدف المعرفي كسب الثّ سعت إلى
ؤسسة لم تركز عليـه بالدرجـة   الم من خلال عرض نسبته نجد أنّو، وبالنظر إلى الهدف السلوكي      
بين الأهداف الثّلاثة للإعـلان قـد    الجمع فهناك من يرى أنّ ،ة نوعا ما، وهذه تعتبر نقطة إيجابينفسها

ر ، لكونه يؤثّي إلى عكس المطلوبيؤدقصت تركيزه،ويسلبا على المتلقي ويشتلوك بطبيعة الحـال  د بالس
الفعل المحصال من المستهلك تجاه المؤسسة أو منتجا.  

  

سـة  ي تريد إحداثها في ذهن الجمهور المستهدف تجاه المؤسفسية التأثيرات النسة التق المؤسولتحقّ      
حـل  ها تمر عبر مراينة فإنتلك العروض في آجال معاه بعض خصائص تجنفسها أو تجاه أحد عروضها أو 

لوك يمكن اعتبار الإعـلان  ات الس، ومن هذا المنطلق وبالاعتماد على نظريلتؤثّر الرسالة في ذهن المتلقي
ها أو حافزا منب )stimulus  (من بين المنبهات الأخرى التي يمكن أن تحرلوكك الس.  



شكل رقم (10) : طرق تحقيق الاهداف 

استمالات عقلانية
استمالات عاطفية

  

ي سبقت اهتمامـه  حظة التي يكون في اللّعلان هو جذب انتباه المتلقي الذّما يسعى إليه الإ وأقلّ      
كلّه ،ومن خلال توفير المعلومات الكافية عن  بالإعلان مشغولا بأمور أخرى حتى يدرك مضمون الإعلان

لـدى  )  attitudes(           جاهـات  غبـات أو الات على تغيير الر موضوع الإعلان يعمل الإعلان
  ).منتج أو مؤسسة (  ة القيام بفعل ما تجاه موضوع الإعلانك قصد خلق فعل أو نيالمستهل

  

  attitudesجاهـات  ، الاتconnaissance  ، المعـارف  attentions الإنتباه: (إنّ هذه المراحل       
 ـصـال  هي بمثابة وصف متدرج لميكانيزمات تـأثير الاتintentions  ( الفعل أو نية القيام بالفعل   تيوالّ

  .عروفة بشكل جيدلازالت غير م

  
  

  :تحليل مؤشر طرق تحقيق الأهداف -
، وباعتبار الإعـلان رسـالة اتصـالية ذات    إنّ أية رسالة اتصالية هي رسالة إقناعية بالدرجة الأولى     

أينا في فصل أهداف معينة، فإنه يوظّف ما يخدمه من الأساليب الإقناعية بغية تحقيق هذه الأهداف، وقد ر
  الإعلان مختلف التعاريف المرتبطة بالإقناع والإستمالات ،كما تطّرقنا إلى ما يتعلّق بالرسالة

الإقناعية، وسنكتفي في هذا التحليل بالعناصر المحددة من قبل في استمارة تحليل المحتوى والتي قسـمناها   
ترتيـب نتـائج علـى مقـدمات،     : مناها إلى الإستمالات العقلانية وقس: إلى نوعين من الإستمالات 

اسـتخدام الشـعارات،   : الاستشهاد بأرقام وإحصاءات والتجريب، واستمالات عاطفية وقسمناها إلى 
  .استخدام صيغ أفعال التفضيل واستخدام الرموز

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  

)  %55.60: (بة بــ  نجد أنّ الإستمالات العاطفية كانت أعلى نس)  10( وبملاحظة الشكل رقم       

في اسـتخدام الرمـوز    )% 17.28(في استخدام الشعارات، و ) % 23.83: (وتوزعت هذه النسبة بـ 
  وفي المقابل نجد نسبة) % 14.48(وجاء استخدام صيغ أفعال التفضيل بنسبة 

صـغر نسـبة   خاصة بترتيب النتائج على المقدمات، وأ) % 19.15(متعلّقة بالتجريب و ) % 24.29(  
ومجموع هذه النسب هو نسبة توظيف الإسـتمالات  ) % 0.93(للإستشهاد بالأرقام والإحصاءات وهي 

  . )% 44.37: (العقلانية والتي تقدر بـ 

  
  
  
  

من المعروف أنّ الفرد يتفاعل ويتعامل مع أحداث حياته ومستجداا من خلال الـتفكير العقلـي         
ل والاستنتاج بجانب المشاعر والأحاسيس التـي تحركهـا العاطفـة والميـول     القائم على المنطق والدلي

والرغبات، وقضية العواطف لا تنفصل عن الطّبيعة الإنسانية والفطرة البشرية، فهي التي تحمـل معـالم   
الحب والكراهية والرضا والغضب، وهذه العواطف ملازمة للإنسان وقد تتغلب أحيانا على أحــكام  

  ل والمنطق لذا توظّف بشكل كبير في الإعلانات، ونجدها أيضا محورا للانتقاداتالعق
السلبية الموجهة للإعلانات كوا تعمل على استثارة العاطفة، وتوظّف الإستمالات العاطفية والرمـوز   

عناصـر  والشعارات والأساليب اللّغوية وصيغ أفعال التفضيل، وكـذا استخدام غريزة القطيع وتدعم ال
ّـابقة بصورة بصرية ولفظية جذابة، ومن  الثّابت علميا أنّ التلفزيون كوسيلة إعلانية تساعد على '' الس

محمـد محمـود مصـطفى،    ('' خلق أكبر قدر من المشاركة الوجدانية وبتأثير ضخم ومباشر على الفـرد  
2004،104  (أثير العاطفي على المستهلك وهو ما فاستخدام الألوان على سبيل المثال لا الحصر يوظّف للت

فالشعار يلخص أهم الحجـج الإعلانيـة   ''يؤخذ بعين الاعتبار عند تصميم الشعارات كما سبق ورأينا 
  ). 116،  فضيل دليو، اتصال المؤسسة( '' ويلفت الانتباه في صيغ موجزة سهلة التذكر 

  

 أنها قد تحمل جوانب إيجابية بناءة وهذا ما نستشفّه وقضية إثارة العواطف وإن انتقدت بالسلبية إلاّ      
رمضان الخاص بالتبرع من أجل الأيتام وهي عاطفة نبيلة أقرها القرآن الكـريم   Isis إعلان  من خلال 

ولـيخش  '': خاطب العاطفة الإنسانية حاثّا إياها على فعل الخير والرفق باليتامى في قوله تعـالى   حينما
النسـاء،الآية  ('' تركوا من خلفهم ذرية ضعافا خافوا عليهم فليتقوا االله وليقولوا قولا سـديدا   الّذين لو

09.(  



شكل رقم  (11): لغة الاعلانات 

عربية / فرنسة 
دارجة / فرنسة 
عربية /دارجة/فرنسية 
فرنسية 
أمازغية /فلرنسية 
دارجة/فرنسية /انجليزية
عربية /دارجة

أما توظيف البعد الرمزي فهو من أجل تقرير قيم معينة اجتماعية أو ثقافية للمنتجات مـا يضـفي         
  .على مقتنيها القيمة المستهدفة 

طفية، وظّفت الإعلانات الإستمالات العقلانية والّتي تدل تسـميتها  وإلى جانب الإستمالات العا       
على طبيعتها، حيث تعتمد على مخاطبة عقل المتلقّي، وتقديم الحجج والشـواهد المنطقية،وتفنيـد الآراء    

  .المضادة ويتطّلب ذلك الاستشهاد بالأرقام والأحداث الواقعية

  

ات مؤسسة هنكل أنها وظّفت ترتيب نتائج على مقدمات وهو وكما هو ملاحظ من تحليل إعلان       
أسلوب شائع في الإقناع، فالعقل البشري يدرك كلّ ما هو منطقي وكلّ ما هو نتيجة لسـبب معـين،   

للمقارنة بين استعمال منتجات هنكل واستعمال منتجات أخرى، وتعتبر هذه  بحيث وظّف هذا الأسلو
دة ولكن لابدعامل معها بحرص شديد بحيث يتم تصميم الإعلان بما يعرض مزايا  الفكرة فكرة جيمن الت

المنتجات الحقيقية للوصول إلى نتائج منطقية يسهل على المتلقي إدراكها وتصديقها، وإلاّ وقع المعلـن في  
  .وهذا ما يؤدي إلى اهتزاز الصورة المكونة عنه   (la publicité mensongère )الإعلان الكاذب 

  :تحليل مؤشر اللّغة -
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

      غة الموظّوالخاص باللّ) 11( كل رقم من خلال قراءتنا للشفة في إعلانات مؤسضح لنـا  سة هنكل تت
ة ، ة  دارجة فرنسـي فرنسي :ة  وتشمل نة المحللّغة المستعملة وهذا بعد الاحتكام إلا العيسبعة تصنيفات للّ

ة أمازيغي /ة ،عربفرنسيةي /ة دارجة ، عربي /دارجة ،ةدارجة ، فرنسي /ة فرنسي /ة إنجليزي .  



شكل رقم  (12) : لغة الاعلانات 

عربية فصحى  
دارجة
فرنسية 
انجليزية
أمازغية

دارة في مكانة الص فرنسية احتلت/ دارجة / عربية : غة اللّ فئةح أن ل عليها توضالبيانات المحص إنّ      
سـبة  وجاءت بن)  %13.87( ثم دارجة فرنسية بنسبة ) % 51.71( ثا أي بنسبة  272رتيب بمساحة الت

 ـ)   %8.93( فرنسية بـ / ة و الأمازيغيةغة الفرنسيمن اللّ متساوية كلّ ابقة يـأتي  وبنسبة أقرب إلى الس
جاءت فئة عربية دارجة وهي )   %8.17( وبنسبة %)  8.36: ( إنجليزية بـ/ فرنسية / ارجة تصنيف الد

ابقة أيضا نسبة قريبة من الس .  
  

لغة  دقيق لكلّة بالتن المساحة الزمنيوضعنا جدولا آخر أكثر تفصيلا يبي، ولتحليل هذه النسب أكثر      
   :) 12 (كل رقم نه الشكما يبي على حدا

  

  
  
  
  
  
  
  
  

     
  

 وقبل الخوض في تحليل النغة في الإعلان من الموضوعات موضوع اللّ الإشارة إلى أنّ تجدرابقة ، سب الس
روط الواجب الش يخصفيما  السجالوقد أثير حولها الكثير من ، ثينسترعت اهتمام الكثير من الباحتي االّ

قافيـة ،  الثّ( لالة الكلمات وتوظيفها ببيئة المسـتهلك  د، ارتباط غة، تأثير الإعلان على اللّها فيهاتوافر
  .لةوغيرها من الأمور ذات الص...) ة ، الاقتصادي تماعيةالاج

  

غويين مثل ، حيث يرى بعض اللّغةلهما طبيعة ومكانة اللّين أوأساسي هذا الجدل مربوط بمحورين إنّ      
 manner ريقةلوك هنا الطّونعني بالسhuman behavior  لوك الإنساني ضرب من الس'' غةاللّ بلومفيلد أنّ

أي ) 09، 2001كريم زكي حسام الـدين  (فق عليها ف ا أفراد اتمع طبقا لمعايير وأعراف متتي يتصرالّ
أنتمع ها وسيلة للاتصال والتواصل بين أفراد ا.  

  



عن أفكار بصيغة تعبر  اههم اجتمعوا في أنغة وظائف عديدة اختلف في تصنيفها الباحثون غير أنوللّ      
الأكثر خطورة وتأثيرا  ةالأخير هذه ة وتعدصريحة أو ضمني.   

  
  

إلى جانب (  ةالأمة ذي تقوم عليه قصلد الّالص الأساس فهي ،ة اتمعغة فيما يسمى هويوتدخل اللّ      
ة على ثقافة وأعراف اتمع من خـلال عكسـها   ة بالغة فهي دالّوهذا ما أكسبها أهمي) عناصر أخرى 

1725العـدد    2006نبيل حاجي نائف ، ( ''...قافات والعقائد والمبادئنشرها للثّ''واصل ولأساليب الت (. 
 ـصال الجماهيري يؤثّن هو الإعلان باعتباره شكلا من أشكال الاتثاني المحوري ال في سـلوك  ر بشكل فع

  دون ابة تجعل الأفراد يردلغته المستخدمة بطريقة جذّ وقيم الجمهور بما أنّ
ة أو لغـة  عادة ما تستخدم لغة أو لهجة عامي ةالإعلانيسالة الر غة أنّدافعون عن اللّويرى الم''جمله وألفاظه

   .)51، 2004محمد محمود مصطفى . (  ''غةمما يسيء إلى اللّيمة غير سل) ة أو غير عربي( عربية 

  

علانات وظّفت بدرجة كـبيرة  حليل ، فالإل مثبت من خلال نتائج التأي في شطره الأوهذا الر إنّ      
هذا ما تركـز عليـه   ة والأميمة منها وشرائح اتمع المتعلّ ومفهومة من قبل كلّ ة، لكوا سهلالدارجة

يون بدعـوى الوصول إلى جمهـور  تي تبث في الإذاعة والتلفز، وحتى أغلب البرامج الّأغلب الإعلانات
  .واسع

  

سة هنكل حاولت على ما يبدو إعلانات مؤس ة فإنّسم بالتعدديغوي في الجزائر يتولكون الواقع اللّ      
ذا المؤش للّر من خلال توظيفها الأخذغة الفرنسية ة المرتبطة بالموروث الاستعماري والمدرجة كلغة أجنبي

رات وجودها كغنيمة حرب يجب الاسـتفادة  في أضعف مبر''ها اعتبرت كما أن،أولى في مختلف االات
  ). 2004،32بدر الدين مسعودي (  ''منها

  

      واستخدام الأمازيغيظر إلى خصوة في الإعلان قد يكون بالنة فئة من الجمهور وهذا يقصد إضفاء صي
نوع من التأو قد يكون بسـبب   -ع الجمهور قصد الاستمالة شخيص والاهتمام بتنوهـات وآراء  توج

ذا أنّ المسؤولين بقسم التسويق بمؤسسة هنكل من أصول قبائلية، وهذا ما تمّت  ونعني القائم  بالاتصال
ر تأثّية بالمؤسسة ،وهذه النقطة لها مبرراا حيث أنّ القائم بالاتصال يملاحظته خلال فترة الدراسة الميدان

ةبالعديد من العوامل منها الانتماءات الإيديولوجية والجماعات المرجعي.  
  

       ا اللّأمغم من فت بنسبة تكاد تكة الفصحى فقد وظّغة العربيتها''ون منعدمة بالررمزي'' ) ين بدر الـد
ي من المفترض أن تكون في جميع االات حتى وإن كـان  ة والتغة الوطنيفهي اللّ)  32 ،2004مسعودي 



بون على نحو أفضل للغة الحوار البسـيطة  ياس سيستجالن تشير بحوث الإعلان إلى أنّ''توظيفها بسيطا و
  ).51،  2004محمد محمود مصطفى ، ( ''والمتواضعة 

  

شر الجمهور المستهدف لم يتم تحليله بسبب  عدم إمكانيـة تحديـده،   الإشارة إلى أنّ مؤتجدر : ملاحظة
وهذا راجع إلى نوع التصنيف المتبع حسب دورة حياة المنتج ولانعدام إمكانية معرفة مرحلة حياة كـل  
منتج بالضبط سقطت إمكانية التحليل بسبب عدم مساعدة المسؤولين في قسم التسويق علـى تحديـد   

  .تقريبالمراحل ولو بال
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  :نتائج الدراسة -4-8



حاولت هذه الدراسة بداية من وصف المشكلة البحثية المبرزة من خـلال الإشـكالية والتفصـيل          
إستراتيجية الإعلان كأهم عنصر اتصالي في عملية التسـويق  :الممكن للمتغيرين الأساسيين المتمثّلان في 

  :ياسة التسويق الإجابة على تساؤلات محددة خلصنا منها إلى النتائج التاليةوس

  

  : يخص موضوع الإعلان افيم      

فقد أبرزت الدراسة من خلال العرض النظري كلّ ما هو متعلّق بالإطار المفـاهيمي والخصـائص         
أظهر تحليل المؤشرات الدالة على طبيعـة   بينما.والأهمية وغيرها من الأمور ذات الصلة الواجب توافرها

إعلان المنتج والإشهار المؤسساتي أنّ هذه الأخـيرة تـولي أهميـة    :موضوع الإعلانات والّتي قسمت إلى
لإعلان منتجاا على حساب الإشهار المؤسساتي وهي ذا تركّز على كلّ ما له علاقة بالمنتج كالتركيبة، 

نما تم في الإشهار المؤسساتي بإظهار تكنولوجيا المؤسسة وإنجازاا وأعمالهـا  بي...والجودة والاستعمال
وقد سبق وقلنا أنّ هذين النوعين من الإعلان يهدفان أساسا إلى بناء صورة ذهنية جيدة عن .غير الإنتاجية

  .المؤسسة
جليا نحو إعلان منتجاا المتنوعـة   كما بين التحليل بطريقة لا ريب فيها عن توجه المؤسسة الظّاهر      

  . مقارنة بما توليه من أهمية للتعريف بمؤسستها
  

  :فيما يخص أهداف الإعلانات      
اعتمدنا على مؤشر أهداف الإعلان والّذي أبرز من خلال تحليله صحة الفرضية الثّانية القائلة بـأنّ        

زت المؤسسـة   ركّفقد  هداف المعرفية والعاطفية دون السلوكيةعلى الأتركّز في إعلاناا  مؤسسة هنكل
أثير في المسـتهلك  ، انطلاقا من أن الهدف المعرفي غير كاف وحده للتبشكل كبير على الهدف العاطفي

باعتبار أن القناعات المعرفية للإنسان وعواطفه هي الته سلوكه عامةي توج     .  

  

  : قناعيةفيم يخص الأساليب الإ      

  

وإن كـان  .اعتمدنا  العديد من المؤشرات المتمثّلة في مؤشر السمات القيم، الفاعلين، وكذا اللّغة       
  . ظاهرا بأنّ مؤشر طرق تحقيق الأهداف كاف لإبراز هذه الأساليب

 ـ        ات وما تمّت ملاحظته هو تداخل هذه المؤشرات بعضها ببعض وإن كان تصنيف محتواهـا في فئ
ّـسة هنكل من أساليب وظروف    جامعة مانعة فهي تقود إلى  استنتاج أهم ما  وظّفته مؤس



تساعد في تحقيق أهدافها، وقد رأينا هذا من خلال تحليلنا لسمات المحتوى، حيـث كشـف التحليـل    
 ـ ص حملـة  توظيف الإعلانات لخصوصية المستهلك الجزائري الاجتماعية والثقافية وحتى الدينية فيما يخ

  .التبرع في شهر رمضان
إنّ هذا التوظيف ينم عن تخطيط مدروس للإعلانات ومنه للجانب الاتصالي ككل كون الإعـلان        

  .رسالة اتصالية في المقام الأول
  

وقبل أن نورد النتائج الّتي توصلت إليها الدراسة من المهم بما كـان أن نشـير إلى أنّ الجمهـور          
غير محدد من خـلال التحليـل    -والّذي فصلنا أنواعه في فصل الإعلان -تهدف ذه الإستمالاتالمس

بسبب غياب المؤشرات الدالة عليه في الإعلانات خصوصا وأننا اتبعنا التصنيف المتعلّق بدورة حياة المنتج 
  .وهذا ما لم يدل عليه المحتوى

  

  :ومما سبق نصل إلى ما يأتي
صحة الفرضية الأولى الّتي وضعت للاختبار، حيث تبين أنّ المؤسسة تـولي أهميـة    أثبت البحث -

  .لإعلان منتجاا على حساب الإشهار المؤسساتي
 

كما أثبت البحث صحة الفرضية الثّانية المتعلّقة بأهداف الإعلان، حيث ثبـت أنّ الإعلانـات     -
 .من السلوكيةتركّز على الأهداف المعرفية والعاطفية أكثر 

  

كما أثبتت الدراسة خطأ الفرضية الثّلثة والمتعلّقة بالتنويع في أساليب الإقناع،حيث وقفنـا مـن    -
  .خلال تحليل البيانات على أساليب متنوعة للإقناع بالمحتوى وهذا عكس ما جاءت به الفرضية

  

قعها ضمن قطاع السوق وعليه فإنّ إستراتيجية مؤسسة هنكل الاقتصادية جاءت منسجمة مع مو -
  . العالمية والجزائرية 



  
  

بعد دراستنا لموضوع البعد الاتصالي لإستراتيجية التسويق في مؤسسة هنكل الاقتصـادية بشـقّيها         
عناصره المكونة له ضمن ما يسـمى بـالمزيج    عبجمي -بأنّ للاتصال  النظري والتحليلي، نصل إلى القول

حاسما في حياة المؤسسات، فلقد أصبح له دور مهم في تنفيذ الإسـتراتيجيات الخاصـة   بعدا  -الاتصالي
  .بالمؤسسات ومن بينها إستراتيجية التسويق 

  

باعتبـاره   -وإذا ما فصلنا في أبعاد هذه الإستراتيجية، فإننا سنخلص في الأخير إلى أنّ التسـويق        
يقوم بدرجة كبيرة علـى   –لأهمية في جميع أنواع المؤسسات تقريبا نشاطا حيويا وعلى درجة كبيرة من ا

  .الاتصال الفعال الّذي يربط المؤسسة ببيئتها الداخلية والخارجية ويضمن لها تحقيق أهدافها المرجوة

  

 لاتصالطور التكنولوجي في مجال الإعلام واسيما مع التلاذي شهده العالم الكبير الّ التغير وفي ظل      
زاد الاهتمام أكثر بمختلف عناصر الاتصال وخصوصا بالإعلان الّذي يمثّل أحد المرتكـزات الأساسـية   

جاهات نحـو  دورا بارزا في نقل الأفكار والمعتقدات وتوجيه الات فهو يلعب لإستراتيجية تسويقية فعالة،
هدف معين، لأنإضافة إلى توجيه السلوك نحـو   أو خدمةالوعي بفكرة أو سلعة  جه نحو تغيير أو بثّه يت

   .موضوع الإعلان

  

منها الجانـب الاتصـالي   (د الجوانب الإعلان كنشاط متعدومن خلال هذه الدراسة وصلنا إلى أنّ       
رويج له، وفي هذا يعتمد على الإقناع وجذب انتباه يهدف أساسا إلى عرض موضوعه والت) والاقتصادي
أثير فيهالجمهور والتوعرض الجوانب الإيجابية والت ،دة ركيز عليها لتكوين وبناء انطباع وصورة ذهنية جي

  .حول موضوعه

  

ومن هذا المنطلق يمكننا القول بأنّ الاتصال بصفة عامة والإعلان على وجه الخصوص أصبحا مـن        
المنافسة من مجرد السـعي   العوامل الّتي لا تستغني عنها أي مؤسسة من المؤسسات الحديثة،حيث انتقلت

  .   لزيادة الأرباح إلى الرغبة في خلق قنوات اتصال دائمة مع جماهير المؤسسة
       



  

  قائمة المصادر والمراجع

  .ن الكريمآالقر    -

 :المراجع بالعربية  -

  .        1990دمشق ، ترجمة أديب خضور، المكتبة الإعلامية، د ط، الصحافة التلفزيونية: بورتسكيو.أ -

، ديـوان المطبوعـات الجامعيـة         مناهج البحث العلمي في علوم الإعلام والاتصال: أحمد بن مرسلي  -

  . 2003دط، الجزائر، 

  . 2000، دار زهران، دط، عمان، دراسات تسويقية متخصصة: أحمد شاكر العسكري  -

   .2000، عمان 1طدار الشروق للنشر والتوزيع،، التسويق مدخل استراتيجي: أحمد شاكر العسكري  -

  .النهضة العربية للطّباعة والنشر، دط، لبنان ر، داالإعلان: أحمد عادل راشد  -

  .  1992، مؤسسة شباب الجامعة،دط،  الإسكندرية، الإعلان: أحمد محمد المصري -

سة لورد العالمية للشـؤون الجامعيـة، دط   ،مؤسةإدارة العلاقات العام: أسامة كامل، محمد الصيرفي  -

  .2006البحرين، 

  .1999، الدار الجامعية، دط، الإسكندرية، التسويق: إسماعيل السيد  -

  .2002الجامعية، دط، مصر،  ر، الداالإعلان: إسماعيل السيد  -
  
  
  
  
  



، دار المعرفة )والنماذج التطبيقيةالأطر النظرية ( إستراتيجيات الدعاية والإعلان: أشرف فهمي خوخة -

    . 2007الجامعية،دط، الإسكندرية، 

  .2004، القاهرة، 1، ترجمة أحمد الخزامي، دار الفجر للنشر والتوزيع، ط فن الإعلان: فاربي.د. أ 

ترجمة فضيل دليو وآخرون، مخـبر علـم    -دراسة منهجية-البحث في الاتصال: فالي.ب -لارامي.أ -

  .ع الاتصال للبحث و الترجمة، منشورات جامعة قسنطينة، الجزائراجتما

، دار الكتاب الجامعي، دط، الإمارات العربية المتحـدة  الإعلان الأسس والمبادئ: النور دفع اللّه أحمد -

2005 .  

 .2001، مؤسسة الوراق،دط نماذج واستراتيجيات التغيير والتحديث الحضاري: بديع محمود قاسم -

، دار الفلاح، إدارة التسويق مدخل إستراتيجي تطبيقي: ثابت عبد الرحمان إدريس، منى راشد الغيض -

  .1994، الكويت، 1ط 

، الأردن 1ط، دار ومكتبة الحامـد للنشـر والتوزيـع،    الاتصالات الترويجية و التسويق: ثامر البكري -

2006.  

  .النور خراقي، عالم المعرفة، الكويت، ترجمة عبد اللّغة والهوية: جون جوزيف -

  .1996، لبنان 1، ترجمة خليل أحمد خليل، منشورات عريدات، طسوسيولوجيا الإعلان: جيرار لانيو -

  . 1978، دار الفكر العربي، القاهرة، الإعلام ونظرياته في العصر الحديث: جيهان أحمد رشتي -

  

لبنان،   1،دار النهضة العربية،طديثة في إدارة المؤسساتالمبادئ و الاتجاهات الح: بلوط محسن إبراهي -

2005.  



، المكتب الجامعي الحـديث،  ميادين علم الاجتماع مناهج البحث العلمي: حسن عبد الحميد رشوان -

  . 2003دط، الإسكندرية، 

  .1989، القاهرة، 3، مكتبة الأنجلو مصرية، طالإعلان: خليل صابات -

  .، دار الكتاب الحديث، الكويتل المحتوى في العلوم الإنسانيةتحلي: رشدي طعيمة -

  .2004، عمان، 1، دار المناهج، طتكنولوجيا التسويق: ردينة عثمان يوسف -

، دار المعرفة الجامعيـة دط،  ةة من منظور الخدمة الاجتماعيمناهج العلاقات العام: سمير حسن منصور -

  .2005القاهرة، 

  . 2005،دار المعرفة الجامعية، دط، الإسكندرية، الإعلان المدخل والنظرية: شدوان علي شيبة -

 ـالعلاقات العامة بين النظرية و التطبيق: شدوان علي شيبة - دط، الإسـكندرية  ة، دار المعرفة الجامعي،

2005.  

 2لتوزيـع،ط  ، دار الشـروق للنشـر وا  ة و الاتصال الإنسانيالعلاقات العام: صالح خليل أبو أصبع -

  . 2004الأردن، 

الأردن،   1، دار وائل للنشـر، ط الإعلان مدخل تطبيقي: طاهر محسن الغالبي، أحمد شاكر العسكري -

2003.   

  .1999، مصر، 3، دار الفكر العربي، ط مدخل إلى الاتصال و الرأي العام: عاطف عدلي العبد -

  

  .1997للنشر، دط، مصر، ، الشركة العربية الإعلان: عبد الحليم سعيد - 

  . 2002، دار الجامعة الجديدة للنشر، الإسكندرية، ات التسويقأساسي: عبد السلام أبو قحف -



 .1995، الدار الجامعية، دط، لبنان، محاضرات في هندسة الإعلان: عبد السلام أبو قحف -

 .2003لنشر،دط، مصر، ، دار الجامعة الجديدة لهندسة الإعلان: عبد السلام أبو قحف -

  .2005، المغرب، 1، المركز الثّقافي العربي، طالثّقافة التلفزيونية: عبد اللّه الغذّامي -

  .1968، مكتبة غريب، دط، القاهرة، الإعلان :علي السلمى -

  .2000، عالم الكتاب، دط، القاهرة، ة بين النظرية والتطبيقالعلاقات العام: علي عجوة -

  .2003، مصر، 1، دار الفجر للنشر والتوزيع، ط اتصال المؤسسة: دليوفضيل  -

  .2003، القاهرة 1، دار الفجر للنشر والتوزيع، ط اته وسائلهنظريالاتصال مفاهيمه : فضيل دليو -

  .1999، دار البحث، قسنطينة، ةلعلوم الاجتماعيفي االأسس المنهجية : فضيل دليو، علي غربي -

القـاهرة   2، دار غريب للطّباعة والنشر والتوزيـع، ط  الإشارات الجسمية: ي حسام الدينكريم زك -

2002.  

  .، مكتبة التراث الإسلامي، دط، مصر، دون سنة نشرالإنتاج التلفزيوني وفنون الإنتاج: كرم شلبي -

  .2001، مصر، ، مجموعة النيل العربيةأسرار الترويج في عصر العولمة: محسن فتحي عبد الصبور -

  .1989، الأردن، 4، دار المستقبل، ط سلوكي لمدخ:سويق مبادئ الت: محمد إبراهيم عبيدات -

  

  .، لبنان1النهضة العربية، ط  ر، داإدارة التسويق: محمد سعيد عبد الفتاح -

  .1999، مكتبة دار الثّقافة للنشر، عمان، مبادئ التسويق: محمد صالح المؤدن -

  .المطبوعات الجامعية، د ط، الجزائر ن، ديواتحليل المحتوى في بحوث الإعلام: عبد الحميد محمد -

  .2003، عالم الكتب، دط، القاهرة، نظريات الإعلام واتجاهات التأثير: محمد عبد الحميد -



  .1988، جامعة القاهرة، التسويق المعاصر: محمد عبد اللّه عبد الرحيم -

  .1988، مصر، 1، الدار الجامعية، ط الإعلان: صحنمحمد فريد ال -

  .2004، الدار الجامعية، د ط، الإسكندرية ة المبادئ و التطبيقالعلاقات العام: محمد فريد الصحن -

  .2002، الدار الجامعية للطّباعة والنشر التوزيع، مصر قراءات في إدارة التسويق: محمد فريد الصحن -

العلمية الدولية للنشر و التوزيع و دار الثّقافة للنشر  ر، الداصناعة العقل في عصر الشاشة: يمحمد فلح -

  .2002و التوزيع، دط، عمان، 

  .2004الأردن،  ،1، دار الشروق للنشر والتوزيع، ط الإعلان الفعال: محمد محمود مصطفى -

القاهرة،  1، دار الفجر للنشر والتوزيع، ط الحديثة العلاقات العامة في المؤسسات: محمد منير حجاب -

2007.  

  . 2004، دار النهضة العربية، دط، القاهرة، اللّغة الإعلامية: محمد مهني -

  .1988، مصر، 1، الدار المصرية اللبنانية، طالإعلان: منى الحديدي -

  

  .2001، عمان، 1ط، دار وائل للنشر، أصول التسويق: ناجي معلا، رائف توفيق -

، دار غريب للطّباعة والنشر والتوزيـع،  الدلالة في السينما والتلفزيون في عصر العولمة: نسمة البطريق -

  .2004دط، القاهرة، 

  .1999،عمان، 1،مؤسسة الوراق للنشر، طمبادئ التسويق: هاني بيان حرب -

، ترجمة أحمد طلعـت البشبيشـي، دار   المعاصر الاتصال الجماهيري واتمع: ويليام ريفرز وآخرون -

  .2005المعرفة الجامعية، د ط، مصر، 



  .1978، عالم الكتب، القاهرة، تعليم الكبار ومحو الأمية: يحي هندام -
  

  :القواميس 

  .، دار ومكتبة الحياة، الد التاسع،دط بيروتتاج العروس في جواهر القاموس: الزبيدي محمد مرتضى_ 

  . ، دار القلم للملايين، الجزء الرابع، بيروتالقاموس المحيط: وز أباذيالفير -

  . 2000، دار المشرق، الطّبعة الأولى، لبنان، المنجد في اللّغة العربية المعاصرة -

  :الموسوعات

  .1992، دار الفكر العربي، القاهرة، الموسوعة الاقتصادية: حسين عمر -

  .2003الموسوعة الاقتصادية الالكترونية،  ،البيع الشخصي: سعيد شعبان -

  .1999، لبنان، 1، دار الراتب الجامعية، طموسوعة العلوم الإدارية: محمد علي جعلوك -
  

  

  :الاّت 

  . 2002، 128، العدد مجلّة الدفاع :إبراهيم إسماعيل كاخيا -

  .1999، الجزائر، 11دد ، دار الهدى، العمجلة العلوم الإنسانية: الهاشمي لوكيا وآخرون -

،معهد علم الاجتماع، العدد الثّاني، السنة الثّانية قسـنطينة،  الباحث الاجتماعي: فوزي عادل وآخرون-

1999.  

  ..1725،2006 العددمجلة الحوار المتمدن،  -

  . 71 العددمجلة سلسلة كتب الأمة،  -



  :الجرائد

  .5339،2008 العددجريدة الخبر،  -

  .10065،2006 العددالأوسط،  جريدة الشرق -

  .13642،2005 العددجريدة الرياض اليومية،  -

  .1999، 9906جريدة الجزيرة، العدد  -

سائلالر :  

، مؤسسة سميد بقسنطينة نموذجـا  مـذكّرة   الإعلان في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية: مريم زهراوي - 

  تنمية وتسيير الموارد البشرية بجامعة منتوريمقدمة لنيل شهادة الماجستير في علم اجتماع ال

  . 2004غير منشورة، -قسنطينة -

  

  

  

  

، مذكّرة مقدمة لنيـل  إستراتيجية معالجة أحداث القبائل في الصحافة الجزائرية :بدر الدين مسعودي -

 غير منشورة، -طينةقسن -شهادة الماجستير في علم اجتماع التنمية وتسيير الموارد البشرية بجامعة منتوري

2004  /2005 .  

  : المراجع باللّغة الأجنبية -

- American News : “American Marketing Assosiation Approves ; New Marketing 

Definition” vol 1 .1983  



- Christian Michon: l’identité et marque; université c’a Foscari Venézia, Groupe 

ESCP.EAP ; Paris ;2000. 

- C Pasco Berlo : Marketing International,2ème édition, Dunod, 1997. 

- Jacques Lendrevie, Bernard Brochand ; PUBLICITOR. DALLOZ GESTION. 5 eme 

édition, Paris, 2001. 

- Guy Audigier ; Marketing pour l’entreprise ; Gualino éditeur ;EJA ; Paris.2003. 

, Analyse Planification Et Control, pulic Management: Marketing  Kotler Philip-

union,Paris ,1986. 

all, Englewood Cliffs,New Jersey, , prentic_ HPrinciples Of Marketing : Kotler Philip -

1986. 

, édition Dar El Othmania, 2004.le Marketing:  Lazary - 

édition,Alger. ème,Berti Edition,2Pratique du Marketing: Camille,Joel Clavelin Marie - 

 

, presse de l’université Du Quebec,1989.a PublicitéL:  Pignac,Pierre - 

usiness publication Limited, , First ed, B: planned Marketing Ralph Glasser -

London,1964. 

- Rémi Pierre Heude , Guide de la communication pour l'entreprise. Paris : Maxima 
2003. 

 

- William Ujeux , Les relations publiques .Belgique : Editions  Gérard et Verviers  

1973. 

Les Dictionnaire 



  - Grand Dictionnaire Encyclopédique LA ROUSSE .Imprimerie Jean Didier Librairie 

LA ROUSSE France.Paris.1984   

- Dictionnaire Encyclopédique QUILLET ; imprimerie des derniers nouvelles de 

Strasbourg ; Librairie Aristide  QUILLET . France ;Paris ; 1981 

- Hachette : dictionnaire de Francie,  ENAG, Alger.1992. 

Les sites web : 

- Relations presse , http://fr.wikipedia.org/wiki/Relations_presse 

- Caro et Alex , les nouvelles technologies: un fabuleux outil de travail , 

www.relationspubliques.blogspot.com/2003_10_01_relationspubliques_archives.htm 

- la stratégie de communication ,  

http://fr.wikipedia.org/wiki/Stratégie_de_communication 

 

- Bernard Motulsky , Les relations avec les médias ,ou comment améliorer ses 

relations de presse, http://www.umontreal.ca/divers/relations-medias.pdf. 

- La place des relations publiques dans notre société 
http://www.puq.uquebec.ca/produits/D1217/D1217_INTRO.pdf , Tiré de: Les 
relations publiques ! dans une société en mouvance, D. Maisonneuve, J.-F. Lamarche et 
Y. St-Amand 

-  que sont les relations publiques ? , www.fep.umontreal.ca/rp/rp/html/processus des 

relations publiques. 

- http://www.marketing -etudiant.fr. 

- www.wikipedia.org. 

- www.sigma conseil.com. 

http://fr.wikipedia.org/wiki/Relations_presse
http://www.relationspubliques.blogspot.com/2003_10_01_relationspubliques_archives.htm
http://fr.wikipedia.org/wiki/Strat
http://www.umontreal.ca/divers/relations-medias.pdf
http://www.puq.uquebec.ca/produits/D1217/D1217_INTRO.pdf
http://www.fep.umontreal.ca/rp/rp/html/processus
http://www.marketing
http://www.wikipedia.org


- www.Kenanaonline.com. 

-  www.Arab Encyclopedia. Org.  

 

  

 

 

http://www.Kenanaonline.com


  مسرد المصطلحات بالفرنسية
  

  Les termes Français  بالعربية المصطلحات

  Achat    شراء  

  Actions internes à mener    الإجراءات العملية الموجهة للداخل  

  Adoption    التبني  

 Affectif    يعاطف  

 Affiches    معلّقات  

 Agence conseil en communication  وكالات الإعلان

 Agent de relations publiques    عون العلاقات العامة  

 Annonceur  معلن

 Attention    الانتباه  

  Attitudes    الاتجاهات  

 Attrait    جاذبية  

 Brochures    كتيبات  

 Chargé de relations publiques    لعلاقات العامةمكلف با  

 Chiffre    رقم  

 Cible    المستهدف  

 Cognitif    معرفي  

  Communication -mix    المزيج الاتصالي  

      Communiqué de presse    البيان الصحفي  

 Compréhension    الفهم  

 Conatif    معرفي  

 Connaissance    المعارف  

 Conseiller    النصح  

 Conseiller en relations publiques    مستشار العلاقات العامة  



 Contraintes    عوائق  

  Contre Plongé  المنظور عكس الغاطس

 Conviction    الإقناع  

 Délai    الأجل  

   Dénomination orbitaire on de fantaisie    تسمية مبتكرة  

 Dépliants    ياتالمطو  

 Désir    الرغبة  

 Doses    مقادير  

 Dossier de presse    الملف الصحفي  

 Essai    التجريب  

 Evaluation    التقييم  

 Evaluation du programme    تقييم البرنامج  

 Fidélisation    الولاء  

 Force des ventes    القوة البيعية  

 Forme d’un produit ou de son emballage    و غلافهشكل المنتج   

 Hiérarchie    ترتيب معين  

 Informations ne sont pas une fin en soi    المعلومة ليست غاية في حد ذاا  

 Intentions    الفعل أو نية القيام بالفعل  

 Intérêt    الاهتمام  

 Journal ou la revue d’entreprise    صحيفة أو جريدة المؤسسة  

 La Régie  المؤسسات المكلّفة ببيع الفضاءات الإعلانية

 Lettre    حرف  

  Lettres et chiffres    حروف وأرقام  

 Livret d’accueil    كتيب استقبال  

 Logo d’entreprise    شعار المؤسسة  

 Majeurs et interdépendante    الأساسية و المتداخلة  



 Marque    العلامة  

 Mécénat    الأعمال الخيرية  

 Méthode    المنهج  

 Mot détourné de son sens trésor    اسم محول من معنى إلى آخر  

 Nom géographique    اسم جغرافي  

 Nom patronymique    اسم المالك  

 Notoriété    السمعة، الشهرة 

 Objectif affectif    هدف عاطفي  

 Objectif cognitif    هدف معرفي  

 Objectif conatif    هدف سلوكي  

 Objectif de la publicité média    أهداف الإشهار  

 Officier de relations publiques    ضابط العلاقات العامة  

 Organismes de Contrôle et de Répression des  مؤسسات الرقابة وقمع الغش
Fraude  

 Performances    قدرات  

 Périodiques    الدوريات  

  persuader  أقنع
 Phase de croissance    مرحلة النمو  

 Phase de déclin    مرحلة الانطفاء  

 Phase de lancement    مرحلة تقديم المنتج  

 Phase de maturité    مرحلة النضج  

 Plan de manoeuvre    مخطّط العمل  

 Plan marketing    المخطط التسويقي  

 Positionnement    التموقع  

 Produit    منتج  

 Proportion    الأهمية المادية و المعنوية للشيء  

 Pseudonyme    اسم مستعار أو معدل   



 Publicité comparative    الإعلان المقارن   

 Publicité de marque    الإعلان المنتج  

 Publicité événementielle    الإعلان ألمناسباتي  

 Publicité institutionnelle    الإشهار المؤسساتي  

 Publicité Mensongère  الإعلان الكاذب

 Publicité subliminale    الإعلان اللاّشعوري  

 Relationniste    رولاسيونيست  

 Sales promotion    تنشيط المبيعات   

 Sélectifs    معين  

 Selon l’objet    حسب موضوع الإعلان  

 Signe complexe    إشارة مركبة  

 Signe significatif+signe+lettre canal    حرف وإشارة  

 Signe sonore    إشارة صوتية  

 Signe verbale    إشارة شفهية  

 Siquence des décisions    ترتيب القرارات الاتصالية  

  Slogan    شعار  

 Sociétés de conseil    المؤسسات التي تقدم خدمات ونصائح  

 Sponsoring    الرعاية  

 Subjective    ذاتية  

  
  
  
  
  
 



  بالإنجليزية مسرد المصطلحات
  

 English  العربية
 Above The Line  فوق الخط

الإعلان الذّي يهدف للاستغلال  الأمثل  
  دودةللموارد المح

Advertising to conserve resources 

 American Marketing Association  جمعية التسويق الأمريكية 

 Attention  انتباه

 Attitude  اتجاه

 Below The Line  تحت الخط

  Comparative advertising  إعلانات المقارنة 

  Connaissances  المعارف

 Consumer Jury  هيئة المستهلكين

 Consumers  المستهلك الفرد 

 Coupons  الكوبونات 

 Creative message  الرسالة الإبداعية

 Creative Mix  المزيج الإبداعي

 Defensive  Advertising  الإعلان الدفاعي 

 Direct Action Advertising  ةإعلان التصرفات المباشر 

 Free Samples  العينات اانية 

  Humain Behavior  نسانيالسلوك الإ

 Intention  نية القيام بالفعل

 International Advertising  الإعلان الدولي 

   ISO  الإيزو

 Letter-News  البريد 

 Local Advertising  الإعلان المحلي 



 Magazines  الات 

 Manner  الطّريقة

  Media/supports  وسائل الإعلام والدعائم 

 Money Refunds  ردادعروض الاست 

 National Advertising  الإعلان الوطني 

 Newspapers  الصحف 

 Personal Selling  البيع الشخصي 

  Post-testing  الاختبار البعدي

  Pre-testing  الاختبار القبلي

 Primary Advertising  الإعلان الأولي 

 Primary Users  المستخدمون الأوائل

  Product Concept  مفهوم المنتج

 Psychic Value  قيمة نفسية

 Push Strategy  إستراتيجية الدفع 

 Regional Advertising  الإعلان الإقليمي 

 Reminder and Reiforcement  الإعلان التذكيري والتدعيمي 
Advertising 

 Selective Advertising  الإعلان الانتقائي 

 Special Offer  عرض عمل مميز 

 Sponsoring  الرعاية 

 Stimulus  منبه 

  Story Board Test  اللّوحات الّتي تحكي قصة الإعلان

 Synthetique Character  طابعه التركيبي الصناعي 

 Target Audience  الجمهور المستهدف

  Unique Sel Ling Proposition  عرض خاصية واحدة للمنتج

 Yea Camera Test  اختبار حركة العين

  



  يبين مساحة وتكرار موضوع الإعلان) 02(جدول رقم 
Σ ساتيموضوع                   إعلان المنتج إشهار مؤس

 الاعلان
 حجم الإعلان   

 المساحة التكرار المساحة التكرار المساحة التكرار

  )إيزيس(  Isis مهرجان ثا 38 27 ثا 01 01 ثا 39 28
  )إيزيس(  Isis ثا 42 26 ثا01 01 ثا 43 27

 ثا 32 28 ثا 01 01 ثا 33 29
Bref Hammam  )براف  

  )حمام

 ثا 16 22 __ 01 ثا 16 23
Isis soles et 

surfaces  
  إيزيس أرضية ومساحات

  ) لوش(   Le chat ثا 27 20 ثا 5 10 ثا 32 30

 ثا 5 16 ثا 14 16 ثا 19 32
Le chat Final  ) لوش
  )النهائي

  ) لوش(   Le chat ثا 27 18 ثا 01 01 ثا 28 19
  )إيزيس(  Isis ثا 47 31 ثا 01 01 ثا 48 32

 ثا 3 11 ثا 37 15 ثا 40 26
Isis Ramadhan   )إيزيس 

  )رمضان
  )إيزيس(  Isis ثا 46 30 ثا 01 01 ثا 47 31

  )إيزيس(  Isis ثا 46 31 ثا 01 01 ثا 47 32
  )إيزيس(  Isis ثا 26 19 ثا 01 01 ثا 27 20
  )براف  ( Bref ثا 39 27 ثا 02 01 ثا 41 28

 ثا 43 32 ثا 03 02 ثا 46 34
Le chat Machine  

  )لوش لغسيل الآلة(

391 
506 
 Σ ثا 437 338 ثا 69 53 ثا

%100 87.23 
%  16.99 % 11.89 % 83 % 75.34 %  % 



  ار ومساحة موضوعات إعلان المنتجيبين تكر) 03(جدول رقم 

Σ ةة الجودة الاستعمال خصائص اقتصادية خصائص رمزيخصائص تكويني 
  التكرار المساحة التكرار المساحة التكرار المساحة التكرار المساحة التكرار المساحة التكرار

  05 ثا 30 08 ثا 04 07 _ _ _ 07 ثا 38 27

  08 ثا 15 04 ثا 15 05 _ _ _ 09 ثا 42 26

  08 ثا 12 07 ثا 11 02 _ _ _ 11 ثا 32 28

 06 ثا 09 04 ثا 02 05 _ _ _ 07 ثا 16 22

  03 ثا 09 05 ثا 11 03 _ _ _ 09 ثا 27 20

  02 ثا 03 04 ثا 01 01 _ _ _ 09 ثا 05 16

  04 ثا 10 04 ثا 04 02 _ _ _ 08 ثا 27 18

  07 ثا 20 04 ثا 16 02 ثا 05 04 _ 15 ثا 47 31

 _ ثا 01 01 _ _ ثا 02 02 _ 06 ثا 03 11

  07 ثا 20 03 ثا 15 02 ثا 05 04 _ 14 ثا 46 30

  07 ثا 20 03 ثا 15 02 ثا 05 04 _ 14 ثا 46 31

  02 ثا 07 04 ثا 13 04 _ _ - 09 ثا 26 19

  08 ثا 15 03 ثا 12 04 _ _ _ 12 ثا 29 27

  04 ثا 15 05 ثا 25 13 ثا 02 01 _ 09 ثا 43 32

 139 ثا 437 338
أقل من 

 ثا
  71 ثا 186 59 ثا 147 52 ثا 19 15

100% 100% 40.05% _ 4.45 % 3.79 % 15.43 % 29.34 %   % 17.50 37.12 % 21.06 %  



  يبين تكرار ومساحة موضوعات الإشهار المؤسساتي) 04(جدول رقم 

  يبين التكرار العام للقيم) 05(دول رقم ج

Σ سةة هوية المؤسشاطات غير الإنتاجياخلي النسة الجمهور الدسة تكنولوجيا المؤستاريخ المؤس 
  التكرار احةالمس التكرار المساحة التكرار المساحة التكرار المساحة التكرار المساحة التكرار
 _ _ _ _ _ _ _ ثا 01 01 ثا 01 01
 _ _ _ _ _ _ _ ثا 01 01 ثا 01 01
 _ _ _ _ _ _ _ ثا 01 01 ثا 01 01

01 _ 01 _ _ _ _ _ _ _ _ 

  06 _ _ _ _ _ _ ثا 01 04 ثا 05 10
  08 ثا 01 02 ثا 01 03 _ _ ثا 04 03 ثا 14 16
 _ _ _ _ _ _ _ ثا 01 01 ثا 01 01
 _ _ _ _ _ _ _ ثا 01 01 ثا 01 01
 _ _ _ _ _ ثا 37 15 _ _ ثا 37 15
 _ _ _ _ _ _ _ ثا 01 01 ثا 01 01
 _ _ _ _ _ _ _ ثا 01 01 ثا 01 01
 _ _ _ _ _ _ _ ثا 01 01 ثا 01 01
 _ _ _ _ _ _ _ ثا 02 01 ثا 02 01
 _ _ _ _ _ _ _ ثا 03 02 ثا 03 02

  14 ثا 01 02 ثا 01 03 ثا 37 15 ثا 18 19 ثا 69 53
100% 100% 35.84% 26.08% 28.30% 53.62% 5.66% 1.44% 3.77% 1.44% 26.41%  

  ∑  العمل الخيري  الإنجاز  التفوق التكنولوجي  الجودة  المنافسة  الاستهلاك
04  01  07  __  __  __  12  

09  03  09  __  __  __  21  

02  03  08  __  __  __  13  

__  __  05  __  02  __  07  

04  03  05  03  06  __  21  

__  02  04  02  06  __  14  

03  01  05  __  __  __  09  



 

  يبين تكرار القيم في إعلان المنتج) 06(جدول رقم 

08  03  07  __  05  __  23  

__  __  01  __  04  18  23  

08  03  07  __  05  __  23  

08  03  07  __  05  __  23  

05  01  06  __  03  __  15  

09  04  07  03  02  __  25  

11  04  05  08  02  __  30  

71  31  83  16  40  18  259  

27.41 %  11.96 %  32.04 %   06.17 %  15.44 %  6.94 %  100% 

  ∑  العمل الخيري  الإنجاز  التفوق التكنولوجي  الجودة  المنافسة  الاستهلاك
04  01  07  __  __  __  12  

09  03  09  __  __  __  21  

02  03  08  __  __  __  13  

__  __  05  __  __  __  05  

04  03  05  __  __  __  12  

__  02  04  __  __  __  06  

03  01  05  __  __  __  09  



  

  يم في الإشهار المؤسساتيقيبين تكرار ال) 07(جدول رقم 

08  03  07  __  __  __  18  

__  __  01  __  __  __  01  

08  03  07  __  __  __  18  

08  03  07  __  __  __  18  

05  01  06  __  __  __  12  

09  04  07  __  __  __  20  

11  04  05  __  __  __  20  

71  31  83  __  __  __  185  

38.37 %   16.75 %  44.86 %  __  __  __  100% 

  ∑  العمل الخيري  الإنجاز  التفوق التكنولوجي  الجودة  المنافسة  الاستهلاك
__  __  __  __  __  __  __  

__  __  __  __  __  __  __  

__  __  __  __  __  __  __  

__  __  __  __  02  __  02  

__  __  __  03  06  __  09  

__  __  __  02  06  __  08  

__  __  __  __  __  __  __  



  
  يبين التكرار العام للسمات) 08(جدول رقم 

__  __  __  __  05  __  05  

__  __  __  __  04  18  22  

__  __  __  __  05  __  05  

__  __  __  __  05  __  05  

__  __  __  __  03  __  03  

__  __  __  03  02  __  05  

__  __  __  08  02  __  10  

__  __  __  16  40  18  74  

__  __  __  21.62 %  54.05 %  24.32 %  100% 

  ∑  علمية  تكنولوجية  تاريخية  ثقافية  اجتماعية  اقتصادية
__  06  10  __  __  __  16  

09  07  08  __  __  __  24  

03  02  02  __  __  08  15  

04  __  __  __  __  __  04  

07  05  06  03  02  __  23  

__  02  02  05  02  __  11  



  

  يبين تكرار السمات في إعلان المنتج) 09( جدول رقم 

05  04  08  __  __  __  17  

05  07  14  02  __  __  28  

02  26  08  __  __  __  36  

09  07  08  __  __  __  24  

09  07  08  __  __  __  24  

06  06  02  __  __  __  14  

07  04  01  02  03  __  17  

06  05  04  02  08  __  25  

72  88  81  14  15  08  278  

25.89 %  31.65 %  29.13 %  5.03 %  5.39 %  2.87 %  100% 

  ∑  علمية  تكنولوجية  تاريخية  ثقافية  جتماعيةا  اقتصادية
__  06  10  __  __  __  16  

09  07  08  __  __  __  24  

03  02  02  __  __  __  07  

04  __  __  __  __  08  12  

07  05  06  __  __  __  18  

__  02  02  __  __  __  04  

05  04  08  __  __  __  17  



  

  شهار المؤسساتييبين تكرار السمات في الإ) 10( جدول رقم 

05  07  14  __  __  __  26  

02  __  __  __  __  12  14  

09  07  08  __  __  __  24  

09  07  08  __  __  __  24  

06  06  02  __  __  __  14  

07  04  01  __  __  __  12  

06  05  04  __  __  __  15  

72  62  73  __  __  20  227  

31.71 %  27.31 %  32.15 %  __  __  8.81 %  100% 

  ∑    تكنولوجية  تاريخية  ثقافية  اجتماعية  اقتصادية
__  __  __  __  __  __  __  

__  __  __  __  __  __  __  

__  __  __  __  __  __  __  

__  __  __  __  __  __  __  

__  __  __  3  2  __  5  

__  __  __  5  2  __  7  



  لفاعليناكرار تن يبي) 11(جدول رقم 

__  __  __  __  __  __  __  

__  __  __  2  __  __  2  

__  14  8   __  __  __  22  

__  __  __  __  __  __  __  

__  __  __  __  __  __  __  

__  __  __  __  __  __  __  

__  __  __  2  3  __  5  

__  __  __  2  8  __  10  

__  14  8  14  15  __  51  

__  27.45%  15.68%  27.45%  29.41%  __  100% 

  ∑  الجمهور الداخلي  المسن  الرجل   الطّفل  المرأة  نجوم اتمع
__  09  01  06  02  __  18  

__  12  04  04  01  __  21  

__  07  02  __  __  __  09  

__  01  __  __  __  __  01  

15  14  15  04  __  05  53  

03  02  __  04  __  09  18  

__  06  01  07  __  __  14  

__  16  __  06  __  __  22  



  

  يبين تكرار الأهداف) 13(جدول رقم 
الإعلان 

الأه  
  داف

  Σ  هدف سلوكي  هدف عاطفي  هدف معرفي

  15  02  06  07  )إيزيس(  Isis مهرجان

Isis  )19  03  08  08  )إيزيس  

Bref Hammam  )16  02  07  07  )حمام  براف  
Isis soles et surfaces  

  إيزيس أرضية ومساحات
06  04  _  10  

Le chat   )15  04  06  05  ) لوش  

Le chat Final  )11  _  04  07  )لوش النهائي  

Le chat   )10  02  03  05  ) لوش  

Isis  )20  04  13  03  )إيزيس  

Isis Ramadhan   )19  06  12  01  )رمضان إيزيس  

Isis  )18  03  10  05  )إيزيس  

Isis  )18  03  10  05  )إيزيس  

Isis  )14  01  09  04  )إيزيس  

Bref )  16  02  07  07  )براف  

Le chat Machine  ) لوش لغسيل
  )الآلة

05  07  02  14  

Σ  75  106  34  215  

__  15  04  __  __  __  19  

__  12  __  __  __  __  12  

__  12  __  __  __  __  12  

__  09  __  __  __  __  09  

__  09  12  __  __  __  21  

__  07  __  05  __  __  12  

18  131  39  36  03  14  241  

7.46 %  54.35 %  16.18 %  14.93 %  1.24 %  5.80 %  100% 



%  34.88 %  49.30 %  15.81 %  100 %  
 
  

Σ 
 لات عقلانيةاإستم إستمالات عاطفية

استخدام صيغ  استخدام الرموز
 التفضيل

الاستشهاد بأرقام و  تقديم أمثلة واقعية عاراتاستخدام الش
 إحصاءات

ترتيب نتائج على 
 مقدمات

19 02 04 04 06 __ 03 

16 03 02 04 05 __ 02 

13 __ 01 02 05 01 04 
04 __ __ 02 __ __ 02 



 يبين طرق تحديد الأهداف) 14(رقم  جدول

 يبين الجمهور المستهدف) 15( جدول رقم 
 
أوائل   المغامرونالجمهور   الإعلان

  المشترين
الغالبية 
  المتقدمة

الغالبية 
  المتأخرة

  Σ  المتقاعسون

              )إيزيس(  Isis مهرجان
Isis  )إيزيس(              

Bref Hammam  )حمام  براف(              
Isis soles et surfaces  

  إيزيس أرضية ومساحات
            

Le chat   )لوش (              
Le chat Final  )لوش النهائي(              
Le chat   )لوش (              

Isis  )إيزيس(              
Isis Ramadhan   )رمضان إيزيس(              

Isis  )إيزيس(              
Isis  )إيزيس(              

16 03 04 02 05 __ 02 

09 02 04 __ 01 01 01 

15 02 01 04 05 __ 03 

22 07 02 05 03 __ 05 

21 08 __ 07 03 __ 03 

16 03 02 04 05 __ 02 

11 01 02 07 __ __ 01 

15 01 02 03 05 __ 04 

21 02 05 03 04 __ 07 

214 37 31 51 52 02 41 
119 94 

%100 
17.28 % 14.48 % 23.83 % 24.29 % 0.93 %  19.15 %  

55.60 %  44.37 % 



Isis  )إيزيس(              
Bref )  براف(              

Le chat Machine  ) لوش لغسيل
  )الآلة

            

Σ              
%              

 

  لغة الإعلانات يبين تكرار ) 16(جدول رقم 

   
دارجة  فرنسية/أمازيغية  فرنسية  فرنسية/دارجة/عربية  فرنسية/ دارجة  فرنسية/عربية  الإعلان                             اللّغة   

  __  __  __  __  __  )إيزيس(  Isis مهرجان
Isis  )ثا 43  __  __  )إيزيس  __  __  

Bref Hammam  )ثا 33  __  __  )حمام  براف  __  __  
Isis soles et surfaces  

  __  __  __  __  __  إيزيس أرضية ومساحات

Le chat   )ثا 33  __  ) لوش  __  __  __  
Le chat Final  )ثا 23  __  __  )لوش النهائي  __  __  
Le chat   )ثا 38  __  __  ) لوش  __  __  

Isis  )ثا 48  __  __  )إيزيس  __  __  
Isis Ramadhan   )ثا 40  __  )رمضان إيزيس  __  __  __  

Isis  )ثا 47  __  __  __  __  )إيزيس  
Isis  )ثا 47  __  __  __  )إيزيس  __  
Isis  )إيزيس(  __  __  __  __  __  

Bref )  ثا 41  __  __  )براف  __  __  
Le chat Machine  )ثا 46  __  __  )لوش لغسيل الآلة  __  __  
Σ  __  73 ثا 47  ثا 47  ثا  272  ثا  
%  __  13.87 %  51.71 %  08.93 %  08.93 %  

  يبين تكرار كل لغة منفصلة) 17(جدول رقم 
  

  Σ  أمازيغية  إنجليزية  فرنسية  دارجةعربية اللّغة  الإعلان



  فصحى
  ثا 44  __  ثا 01  ثا 03  ثا 40  __  )إيزيس(  Isis مهرجان

Isis  )ثا 43  __  __  ثا 01  ثا 37  ثا 05  )إيزيس  
Bref Hammam  )ثا 33  __  __  ثا 01  ثا 31  ثا 01  )حمام  براف  

Isis soles et surfaces  
  ثا 16  __  __  __  ثا 10  ثا 06  إيزيس أرضية ومساحات

Le chat   )ثا 33  __  __  ثا 01  ثا 32  __  ) لوش  
Le chat Final  )ثا 23  __  __  ثا 01  ثا 20  ثا 02  )لوش النهائي  
Le chat   )ثا 38  __  __  ثا 04  ثا 28  ثا 06  ) لوش  

Isis  )ثا 48  __  __  ثا 01  ثا 42  ثا 05  )إيزيس  
Isis Ramadhan   )ثا 40  __  __  ثا 01  ثا 39  __  )رمضان إيزيس  

Isis  )ثا 47  ثا 43  __  ثا 04  __  __  )إيزيس  
Isis  )ثا 47  __  __  ثا 47  __  __  )إيزيس  
Isis  )ثا 27  __  __  __  ثا 19  ثا 08  )إيزيس  

Bref )  ثا 41  __  __  ثا 01  ثا 33  ثا 07  )براف  
Le chat Machine  ) لوش لغسيل

  )الآلة
  ثا 46  __  __  ثا 03  ثا 38  ثا 05

Σ  45 ثا 526  ثا 43  ثا 01  ثا 68  ثا 369  ثا  
%  8.55 %  70.15 %  12.92%  0.19 %  8.19 %  100%  

  



  )مترجم إلى اللّغة العربية(دليل المقابلة 
  
I- ا الأساسية -1 :قانوة أو خاصعمومي  

  وضعها القانوني -2  
  هدفها ربحي أم لا -3  

II - تها -1  :سبب إنشائهامهم  
  مجال نشاطها -2  
  ...سلع، خدمات: طبيعة إنتاجها -3  

III - فترة وظروف إنشائها -1         :تاريخها  
  دورة حياا، أهم مراحل تطورها، أهم الأحداث الّتي طبعت     ( تطورها  -2                        
  ).مسيرا    

ٍVI - اهاة -1       :توجالأهداف العام  
  أهم مراحل التطوير -2  
  فلسفتها -3  
  )التسويق، الصورة( أهم سياساا -4  

V- نظيمي وأهم وظائفه -1 :الهيكل والوظائفهيكلها الت  
  المديرية هيكل -2     
  هيكل قسم التسويق -3     

VI - صالسويق والاتعف( تقييم نتائجه –وصفه  - :البرنامج الحالي للتة والضنقاط القو.(  
  طريقة تحديد الأهداف  - :محور الاتصال -أ    

  اختيار الجمهور والوسائل -                           
  وقت                        تحديد ال -                           

  بيانات حول التسويق المباشر، وترقية المبيعات  -                     
 ...)الأهداف، المناهج( بيانات عن قسم العلاقات العامة  -                     
 .سسةبيانات حول دراسات المستهلك أو سبور الآراء حول المنتج أو المؤ -                     

  الأهداف - :محور الإعلان -ب



  ميزانية الإعلان بحسب السنوات -                     
  كيفية اختيار وكالة إعلان -                     
  ).إعلان المنتج، الإشهار المؤسساتي( أنواع الإعلان بالنسبة المئوية  -                       
التلفزيـون، الصـحف،        ( ب المئوية  للإعلانات عـبر وسـائل الإعـلام    النس -                      

  ....)الرعاية، المعارض( وأشكال أخرى...) الإذاعة، الاّت
  .الجمهور المستهدف من الإعلان -  
  .تحديد معايير فعالية الإعلان -  



 الفرنسيةباللّغة دليل المقابلة 
 

Fiche descriptive d’une organisation)( 
 

I. Son statut: 
1) Privé ou public 
2) Statut légal 
3) A but lucratif ou non 

II. Sa raison d’être 
1) Sa mission 
2) Son ou ses domaines d’activité 
3) Type de production : 

ü Produits 
ü Services 
ü Causes 
ü Impétrations 

4) Ses contributions spécifiques (gammes) 
III. Son historique 

1) Creation 
ü Moment 
ü Circonstances 

2) Evolution 
ü Stade du cycle de vie 
ü Principales phases de développement 
ü Evénements majeurs ayant marqué sa vie  

IV. Ses orientations 
1) Buts (objectifs généraux) 
2) Principaux axes de développement 
3) Philosophie (système de valeurs) 
4) Principales politiques : 

ü Marketing 
ü Image 

V. Importance relative 
1) Ressources (ex type et nombre d’employés) 
2) Chiffres d’affaires, achalandage, adhérents… 
3) Capacité d’adaptation aux turbulences environnementales : 

ü Conjoncturelles 
ü Structurelles  

VI. Structure et fonctionnement 
1) Organigramme des principales fonctions 
2) Structure de direction 



3) Identification des principaux responsables 
4) Intérêt et rôle du principal responsable en matière de 

communication 
VII. Organisation de la fonction marketing –communication 

1) Organigramme 
2) Responsabilités et taches  
3) Ressources par sous -fonction 

ü  Humaines : catégories, nombre, 
expertise, compétence 

ü Budgétaires 
ü Informationnelles : banques  de données, 

manuels, guides, cours de formation, etc. 
VIII. Programmes marketing et de communication actuels   

1) Description succincte 
2) Evaluation des résultats : forces et faiblesses. 

 
b) Informations sur le produit. 

d) Informations sur la publicité : 
 

- le budget publicitaire par année. 
- comment vous sélectionnez une agence de publicité et un média     

- les formes de pub par % : institutionnelle ; de marque . 
- la publicité sur les médias par % (télé, journaux  ,radio, publicité magazine, 
catalogue des ventes, sponsoring, la pub sur le web)et d’autres formes de pub(les 
salons, l’annuaire, les expositions,publicité par utiliser des objets :portes-
clés,agenda….pub sur le lieu de vente) 
 
- des informations sur :le marketing direct , la promotion des ventes. 
 
- des données sur le service du  relations publiques :objectifs,méthodes , cibles,   
 
- les études sur les consommateurs,ou un sondage d’opinion sur la 
marque/l’entreprise.   
 
- L’axe de communication : 
- définir les objectifs. 
- choix des cibles. 
- Timing et calendrier. 
- Mesures de l’efficacité publicitaire selon vous. 
 

 
  



  

     
سسة أن تحقّق أهدافها علـى المـدى   لا يمكن لأية مؤ تنطلق هذه الدراسة من الفكرة القائلة بأنه        

اسة يالقريب أو البعيد مهما يكن تخطيطها سليما لسياسات المزيج التسويقي، ما لم يقابله تخطيط سليم لس
تي ترتكز عليها حركة يشكّل الاتصال واحدا من أهم المحاور الّحيث  الاتصال وخاصة في الوقت الحاضر

تالتشرط أس وهو معاتـطور داخل افاعل، والحصول على الخـبرات، وتبـادل المعلومـات    اسي للت
   .وخصوصا بالنسبة للمؤسسات المختلفة

  

والّـذي يشـكّل    جاري مباشرةفي هذه الدراسة إلى الاتصال الت'' البعد الإتصالي'' ويحيلنا مفهوم       
لاقـات العامـة، ترقيـة    الع: الإعلان مظهره الأساسي إلى جانب عناصر أخرى لا تقلّ أهمية عنه وهي

المبيعات،البيع الشخصي، ويزداد الاهتمام ذه العناصر يوما بعد يوم نتيجة للتطـور الحاصـل في بيئـة    
  .المؤسسات ورغبتها في الاستجابة لها والتكيف معها

  

عتـبر ترقيـة   ، كمـا ت جاريةسة وعلامتها التعريف بصورة المؤسة بالغة في التة أهميعلاقات العامفلل      
الّذي يعد هـو   على غرار الإعلان و البيع الشخصي-المبيعات نشاطا تسويقيا على قدر كبير من الأهمية 

  .عملية اتصال إقناعي تستهدف استمالة المستهلك نحو ما يخدم أهداف المؤسسة الآخر

  

ة فعلية، لذا ركّزنا في هـذه  ويعد الإعلان معطى اتصاليا  وتسويقيا لذا لا يمكن الإحاطة به إحاط      
وعليه فهذه الدراسة تتناول  .الدراسة على أهم ما قد يمثّل مرتكزا من مرتكزات إستراتيجية فعالة للإعلان

موضوع الإعلان كأهم عنصر من عناصر المزيج التسويقي وكيفية التعاطي معه وصـناعته وتقديمـه إلى   
ل البنائي لمضامين الإعلان من أجل الكشف عن مراكز الاهتمـام  الجمهور معتمدين في ذلك على التناو

وقد تمّ اختيار إعلانات مؤسسة هنكل الاقتصادية .والاتجاهات والقيم وكذا الأساليب الموظّفة في الإقناع
نموذجا تحليليا من أجل الوصول إلى الإجابة عن تساؤلات هذه الدراسة الّتي دارت حول أسلوب تحديد 

تتعلّق الأولى بموضوع : هنكل لإستراتيجية معينة في إعلاناا، انطلاقا من ثلاث فرضيات أساسية مؤسسة
وتخص الثّانية أهداف الإعلان ، أمـا الثّالثـة فتتعلّـق    .الإعلان هل هو إعلان منتج أم إشهار مؤسساتي

  .يعبالأساليب الإقناعية الموظّفة والّتي افترضنا أنها تفتقر إلى التنو
وبتطبيق منهجي الدراسة وهما المنهج الوصفي التحليلي ومنهج تحليل المحتوى باستعمال أدوات جمع      

  القصدية  الّتي شملت كل البيانات المتمثّلة في استمارة تحليل المحتوى والمقابلة على عينة الدراسة 
  



  
أي نصف عشرية توصلت الدراسـة إلى   2008إلى  2004إعلانات المؤسسة المبثّة عبر التلفزيون من سنة 

  :النتائج الآتية

  

فقد أبرزت الدراسة من خلال العرض النظري كلّ ما هـو متعلّـق   : يخص موضوع الإعلان افيم     
بينما أظهر تحليل .بالإطار المفاهيمي والخصائص والأهمية وغيرها من الأمور ذات الصلة الواجب توافرها

إعلان المنتج والإشهار المؤسسـاتي أنّ  :لة على طبيعة موضوع الإعلانات والّتي قسمت إلىالمؤشرات الدا
وهذا ما يثبت صحة الفرضـية   هذه الأخيرة تولي أهمية لإعلان منتجاا على حساب الإشهار المؤسساتي

  .الأولى

  

ن خلال تحليلـه صـحة   اعتمدنا على مؤشر الأهداف والّذي أبرز م: فيما يخص أهداف الإعلان      
على الأهـداف المعرفيـة والعاطفيـة دون     تركّز في إعلاناا  مؤسسة هنكلالفرضية الثّانية القائلة بأنّ 

، انطلاقا من أن الهدف المعرفي غير كـاف  زت بشكل كبير على الهدف العاطفيسة ركّالمؤس السلوكية
أثير في المستهلك باعتبار أن القناعات وحده للتالمعرفية للإنسان وعواطفه هي الته سلوكه عامةي توج .  

  

اعتمدنا  العديد من المؤشرات المتمثّلة في مؤشر السـمات، القـيم   : يخص الأساليب الإقناعية افيم     
  .وإن كان ظاهرا بأنّ مؤشر طرق تحقيق الأهداف كاف لإبراز هذه الأساليب.الفاعلين، وكذا اللّغة

نويع في أساليب الإقناع،حيث وقفنا من خلال تحليل وقد أثبتت الدة الُثّانية والمتعلّقة بالتراسة خطأ الفرضي
  .البيانات على أساليب متنوعة للإقناع بالمحتوى وهذا عكس ما جاءت به الفرضية

ية وعليه فإنّ إستراتيجية مؤسسة هنكل الاقتصادية جاءت منسجمة مع موقعها ضمن قطاع السوق العالمّ
  . والجزائرية 

  
  
  
  

     
  

                       
 


