
 مفاهيم التسويق الأساسية وتطور علم التسويق

 : المقدمة

، ولم يكن دائمًا يشمل نفس المبادئ  التسويق ، كما نعرفه اليوم، هو نتاج قرون من التطور الفكري والعملي
ي تهدف إلى خلق القيمة وتوصيلها  

والمفاهيم. التسويق يمكن تعريفه بأنه مجموعة من الأنشطة والعمليات الت 
للعميل بطريقة فعالة ومربحة. هذه العملية تشمل دراسة احتياجات العملاء، وتصميم المنتجات أو الخدمات  

وي    ج الفعال، وضمان توفتر هذه المنتجات أو 
ي هذه الاحتياجات، وتحديد الأسعار المناسبة، والت  ي تلت 

الت 
ي الوقت والمكان المناسبير  

 .الخدمات للعملاء ف 

 

 

 :تطور علم التسويق بشكل كبير مع مرور الزمن – 
ين، كانت   Orientation)     (Production: الإنتاج مرحلة  .1 ي بداية القرن العشر

كات تركز بشكل       ف  الشر
ي كثتر من الأحيان، وبالتالىي كانت       كبتر عل الإنتاج والتصنيع بكفاءة عالية. كان الطلب يفوق 

العرض ف 
كات هي إنتاج  ة       المشكلة الأساسية للشر كميات كافية من السلع لتلبية الطلبات. لم يكن هناك حاجة كبتر

ي أي منتج      ة العملاء  لدراس يتم       أو فهم احتياجاتهم، حيث كان الاعتقاد السائد هو أن المستهلك سيشت 
ه بجودة معقولة وسعر مناسب  .توفتر

كتر  عل       مع   (Product Orientation): المنتج مرحلة  .2
كات، أصبح الت  زيادة القدرة الإنتاجية للشر

ي 
هذه المرحلة، كان الاعتقاد السائد أن المنتجات الجيدة ستبيع نفسها. لم       تحسير  جودة المنتجات. ف 

كات تعتقد أن تقديم منتج      يكن  وي    ج، بل كانت الشر أفضل من      هناك تركتر  كبتر عل البيع أو الت 
ي السوقالمناف

 .سير  سيضمن لها التفوق ف 
ينيات والثلاثينيات من      مع   (Sales Orientation): البيع مرحلة  .3 ي العشر

تشبع الأسواق وتزايد المنافسة ف 
 ، ي

ي تصريف المنتجات. هنا، ظهرت أهمية       القرن الماض 
كات تواجه صعوبة ف  أصبحت الشر

ي هذه المرحلة عل كيفية إقناع المستهلك      البيع 
كتر  ف 

. كان الت  وي    ج الفعّالير 
اء المنتج، وغالبًا      والت  ما   بشر

اتيجيات تسويقية مكثفة  كات تستخدم است  ويجية،       كانت الشر ، مثل العروض الت  لجذب انتباه المستهلكير 
 .والإعلانات

ي  (Marketing Orientation): التسويق  مرحلة  .4
كات تدرك       ف  ة الستينيات وما بعدها، بدأت الشر فت 

ي هذه المرحلة المفاهيم       أهمية دراسة العملاء وفهم 
احتياجاتهم ورغباتهم بشكل أعمق. ظهرت ف 

   للتسويق الحديث، مثل     الأساسية 
تطوير ، والجمهور     استهداف  ،تقسيم السوق ،البحث التسويق 

كات   المنتجات عل الإنتاج والبيع، بل عل  أن النجاح لا يعتمد فقط      بناءً عل فهم العملاء. أدركت الشر
ي توقعات العملاء     تقديم منتجات أو خدمات   .تلت 

ة، أصبح   Orientation)     (Societal Marketing: المجتمع     التسويق  .5 ي السنوات الأختر
التسويق      ف 

ي هذا 
ا المسؤولية الاجتماعية. ف 

ً
كات إلى الموازنة بير        يتجاوز الرب  ح المادي ليتضمن أيض السياق، تسعى الشر
ي       تحقيق الأرباح وخلق قيمة مضافة 

للمجتمع، من خلال مراعاة العوامل البيئية والاجتماعية ف 
اتيجياتها   ي  التس      است 

كات تعزيز سمعتها وتحقيق ولاء العملاء من خلال تبت  ممارسات       ويقية. يمكن للشر
 .مسؤولة ومستدامة

 

 

 

  نظام العمل الحال   –
 
 :مثال ف

ي استفادت من جميع مراحل تطور  
كات الت  ي تعتت  من أبرز الشر

كة “أمازون”، الت  لنأخذ عل سبيل المثال شر
ونية ي مجال التجارة الإلكت 

ا عالميًا ف 
ً
 .التسويق لتصبح عملاق

ي أواخر : الإنتاج مرحلة  .1
نت، كان التحدي       عندما بدأت أمازون ف  التسعينيات كمتجر لبيع الكتب عت  الإنت 

توفتر مجموعة واسعة من الكتب بأسعار تنافسية وتوصيلها بشعة للعملاء.       الأساسي هو القدرة عل 



ي فعال يضمن تخزين الكتب وشحنها بكفاءة      ركزت 
ي البداية عل بناء نظام لوجست 

عالية إلى       أمازون ف 
ي جميع أنحاء الولايات المتحدة

 .العملاء ف 
ونيات إلى الملابس.       شعان ما وسعت أمازون نطاق : المنتج مرحلة  .2 ء من الإلكت  ي

منتجاتها لتشمل كل سر
ي هذه المرحلة، بدأت 

ي تقدمها. عل سبيل      ف 
أمازون تركز عل تحسير  جودة المنتجات والخدمات الت 

كة نظام تقييم العملاء الذي يسمح للمستخدمير  بمشاركة تجارب  هم      المثال،   المنتجات،       مع   أنشأت الشر
اء مدروسة  .مما يساعد الآخرين عل اتخاذ قرارات شر

ي التجارة  :البيع   مرحلة  .3
ونية، بدأت أمازون تعتمد عل حملات تسويقية قوية      مع ازدياد المنافسة ف  الإلكت 

كة برنامج     لزيادة مبيعاتها. عل   ي وشي    ع       الذي يقدم  ”Prime“ سبيل المثال، أنشأت الشر
شحن مجان 

. هذا   ات أخرى مثل بث الفيديو والموسيق  ي تعزيز الولاء للعلامة التجارية       بالإضافة إلى متر 
نامج ساهم ف  الت 

كير  
 .وجذب ملايير  المشت 

لفهم سلوك العملاء وتحسير  تجربة   البيانات     تحليل  تعتمد أمازون بشكل كبتر عل :التسويق  مرحلة  .4
كة تقنيات  لتقديم توصيات  التعلم الآل  و الذكاء الاصطناع   متقدمة من     التسوق. تستخدم الشر

اء السابقة واهتماماتهم. كما تستخدم أساليب      مخصصة  التسويق الرقمي       للعملاء بناءً عل عمليات الشر
 .للوصول إلى عملاء جدد الإعلانات الموجهة  مثل

ة إلى تحسير  صورتها المجتمعية من خلال       تسعى : مرحلة التسويق المجتمع   .5 ي السنوات الأختر
أمازون ف 

ي سياسات 
ي      تبت 

كة بالوصول إلى صاف  مت الشر انبعاثات       مسؤولة بيئيًا واجتماعيًا. عل سبيل المثال، الت  
ها التجارية من خلال  البيئية لأنشطت     ، كما أنها تعمل عل تقليل البصمة 2040كربونية صفرية بحلول عام 

 .شحن مستدامة الاعتماد عل الطاقة المتجددة وتطوير حلول  
 

 

 

 

  
 (7Psو   4Ps) المزي    ج التسويق 

  
 المزي    ج التسويق 

 

ي تعتمد عليها   
ي علم التسويق، ويُستخدم لوصف الأدوات والإجراءات الت 

هو أحد المفاهيم الأساسية ف 

اتيجياتها  كات لتنفيذ است  ي يتكون من أربعة عناصر رئيسية تعرف  الشر
التسويقية. تقليديًا، كان المزي    ج التسويق 

 :4Ps ب 

 

كة للسوق. يتضمن هذا العنصر كل      يمثل   (Product): المنتج .1 ي تقدمها الشر
المنتج أو الخدمة الت 

المنتج      بتطوير المنتج، مثل الجودة، التصميم، العلامة التجارية، والتعبئة. نجاح       ما يتعلق 

 .المنافسير       يعتمد بشكل كبتر عل مدى تلبية احتياجات العملاء وتفوقه عل منتجات 

ي  ا (Price) :السعر .2
 حاسمًا ف 

ً
كات تحديد       لتسعتر يعتت  عاملً اتيجية التسويق. يتعير  عل الشر

است 

 لدى العملاء.       السعر المناسب الذي يعكس قيمة 
ً
ي نفس الوقت يكون مقبولً

المنتج وف 

اتيجيات التسعتر يمكن أن 
ي      است 

اف   (Penetration Pricing) تتنوع بير  تسعتر اخت 

ي البداية، أو تسعتر مرتفع لخلق صورة فاخرة للمنتج     لجذب 
 .العملاء ف 

ي من   (Place): التوزي    ع .3
. يمكن       يشمل قنوات التوزي    ع الت  ي

خلالها يصل المنتج إلى العميل النهان 

ونية. اختيار القناة      أن تكون القنوات تقليدية مثل  المتاجر، أو حديثة مثل منصات التجارة الإلكت 

 .يؤثر بشكل كبتر عل تجربة العميل وقدرته عل الوصول إلى المنتج     المناسبة 



وي    ج .4 ي تهدف إلى تعزيز وعي العملاء      يتضمن  (Promotion): الي 
بالمنتج جميع الأنشطة الت 

، العلاقات العامة،       وزيادة الطلب عليه.  وي    ج الإعلانات، التسويق المباشر تشمل وسائل الت 

ويجية والعروض   .الت 

 

 

  ،  
  السوق، أضيفت ثلاثة عناصر أخرى إل المزي    ج التسويق 

 
مع تطور التسويق وزيادة أهمية الخدمات ف

 :7Psليصبح 

ي       يشمل هذا  (People): الأفراد .1
كة وكيفية تعاملهم مع العملاء. ف  ي الشر

العنصر العاملير  ف 

ي تقديم تجربة إيجابية للعملاء     الخدمات عل وجه 
 .الخصوص، يلعب الأفراد دورًا حاسمًا ف 

ي يتم بها تقديم الخدمة أو المنتج. يجب      تشتر  (Process): العمليات .2
العمليات إلى الطريقة الت 

 .العمليات سلسة وفعالة لضمان رضا العملاء     أن تكون هذه  

كل ما يمكن للعميل أن يراه أو يلمسه ويرتبط       تشمل  (Physical Evidence): الأدلة المادية .3

، أو التغليف. الأدلة المادية      بالمنتج أو الخدمة، مثل تصميم   ي
ون  كة الإلكت  المتجر، أو موقع الشر

ي بناء صورة ذهنية إيجابية عن العلامة التجارية     تلعب دورًا 
ا ف  ً  .كبتر

 

 

 

 

  نظام العمل الحال  
 
 :مثال ف

كة تعتمد   ة. هذه الشر وبات الممتر  دع “كافيه أورورا”، تقدم القهوة والمشر
ُ
ة ت كة صغتر ض أن هناك شر لنفت 

ي 
ي السوق 7Psبشكل كبتر عل المزي    ج التسويق 

 .لتحقيق نجاحها ف 

أورورا تقدم مجموعة متنوعة من القهوة ذات الجودة العالية. يقوم      قهوة   (Product): المنتج .1

كة   ها بشكل خاص لضمان أفضل طعم. كما      فريق الشر باختيار أفضل أنواع الحبوب وتحمتر

 .العملاء     القهوة بنكهات متعددة، مثل الكراميل والفانيليا، لتلبية تفضيلات مختلف      تقدم 

اتيجية تسعتر  (Price): السعر .2
كة است  ة تعتمد عل تقديم منتجات فاخرة       تعتمد الشر متمتر 

اتيجية إلى تقديم صورة أن القهوة       بأسعار مرتفعة نوعًا ما مقارنة   . تهدف هذه الاست  بالمنافسير 

ي يقدمونها 
 .تستحق السعر العالىي نظرًا لجودتها العالية وتجربة التذوق الفريدة     الت 

ي المدينة بالإضافة إلى خدمات      تعتمد كافيه أورورا عل موقعها  (Place): التوزي    ع .3
المركزي ف 

إيتس” و”طلبات”. يتيح هذا للعملاء الوصول إلى منتجاتهم    التوصيل عت  تطبيقات مثل “أوب

ي منازلهم     بسهولة 
ي المكتب أو ف 

 .سواء كانوا ف 

وي    ج .4 وي    ج لمنتجاتها،    تقوم  (Promotion): الي  كة باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي للت  الشر

للقهوة”.      تقديم عروض ترويجية خاصة خلال المناسبات مثل “اليوم العالمي      بالإضافة إلى 

 .سمعة المكان     كما تعتمد عل شهادات العملاء الإيجابية لنشر التوصيات وتعزيز 

عمل كافيه أورورا عل تقديم تجربة فريدة للعملاء. يتم تدريبهم       يحرص فريق  (People): الأفراد .5

ي والتعامل بلباقة لضمان رضا العملاء وتكرار زيارتهم     عل خدمة 
اف   .العملاء بشكل احت 



ونيًا    تمتاز  (Process): العمليات .6 كة نظامًا إلكت  كة بتقديم الطلبات بشعة ودقة. تتبت  الشر الشر

أوقات الانتظار بشكل دقيق، مما يضمن تقديم القهوة للعملاء  الطلبات وتحديد      لتنظيم 

ي 
 .أقل وقت ممكن     ف 

مقهى يعكس العلامة التجارية؛ حيث يُركز عل   تصميم  (Physical Evidence): المادية  الأدلة  .7

ي تجعل المكان مريحًا وجذابًا. كما يُعتت  التغليف عنصًرا       الألوان الدافئة والإضاءة 
الهادئة الت 

ي أكواب ذات تصميم أنيق يحمل شعار العلامة    مهمًا 
ي التجربة؛ يتم تغليف القهوة ف 

 .التجارية     ف 

 

 

 SWOT تحليل

  : المقدمة 

 

هو أحد أكتر الأدوات المستخدمة عل نطاق واسع لتحليل البيئة الداخلية والخارجية لأي   SWOT تحليل
ي تؤثر عل المنظمة، ويستخدم كجزء من  

كة. يساعد هذا التحليل عل تقييم العوامل الإيجابية والسلبية الت  شر
ي السوق، كما يُس 

ي لتحديد الفرص والتحديات الموجودة ف  اتيج  اتيجيات  عملية التخطيط الاست  ي بناء است 
هم ف 

 .تسويقية فعالة

 

 

 

 :SWOTعناصر تحليل
ي      هي  (Strengths): القوة  نقاط  .1

ات الداخلية الت  ي السوق. تشمل هذه  المتر 
ة تنافسية ف  كة متر  تعطي الشر

ات   ي تقديم قيمة فريدة للعملاء،       المتر 
كة عن منافسيها وتساعدها ف  ي تمتر  الشر

مثل امتلاك       العوامل الت 
 .قوية     تقنيات متقدمة، سمعة جيدة، قاعدة عملاء وفية، أو مهارات إدارية 

كة أو تحد من قدرتها عل       هي   (Weaknesses): الضعف  نقاط  .2 ي قد تعيق الشر
العوامل الداخلية الت 

ي      المنافسة بشكل 
ي المنتجات، ضعف ف 

ي قد توجد ف 
فعال. تشمل نقاط الضعف العيوب الت 

ي الهيكل التنظيمي      شبكة 
ي المهارات الإدارية، أو مشكلات ف 

 .التوزي    ع، نقص ف 
كة استغلالها لتحقيق نمو أو تحسير      هي  (Opportunities): الفرص .3 ي يمكن للشر

العوامل الخارجية الت 
ي السوق، تطور تقنيات جديدة، فتح أسواق       أدائها. قد 

ات ف  جديدة، أو      تكون هذه الفرص ناتجة عن تغتر
ي احتياجات العملاء

ات ف   .تغتر
كة أو تعرضها للخطر. تشمل      هي   (Threats): التهديدات .4 ي قد تؤثر سلبًا عل الشر

العوامل الخارجية الت 
يعات،      هذه  ي الأنظمة الحكومية أو التشر

ات ف  ات الاقتصادية،      التهديدات المنافسة القوية، التغتر التغتر
ي تفضيلات العملاء 

ات ف   .أو التغتر
 

 

 

 

 :SWOTكيفية استخدام تحليل



اتيجيات التسويق المثل بناءً عل الظروف الداخلية   SWOT تحليل كات عل تحديد است  يساعد الشر
ي جودة المنتج ولكن تواجه تهديدات  

ة ف  كة تمتلك نقاط قوة كبتر والخارجية. عل سبيل المثال، إذا كانت الشر
ي 
ات جديدة للبقاء ف   أو تقديم متر 

كتر  عل تحسير  الجودة أكتر
 .الصدارة من المنافسة، يمكنها الت 

 

 

  نظام العمل الحال  
 
 :مثال ف

كة “تسلا” لصناعة السيارات الكهربائية. قامت تسلا بإجراء تحليل كجزء   SWOT لنأخذ عل سبيل المثال شر
ي سوق السيارات العالمي 

اتيجيتها للنمو ف   .من است 
 :نقاط القوة .1
ي  :الابتكار التكنولوج    •

ة تنافسية قوية تتمثل ف    تتمتع تسلا بمتر 
ي تطوير    الابتكار 

كة رائدة ف  مجيات        السيارات الكهربائية ذات الأداء  المستمر، حيث تعد الشر العالىي والت 
 .الذكية

لديها علامة تجارية قوية ومعروفة عالميًا، وقد بنت سمعة تتمحور   تسلا : العلامة التجارية •
 .الاستدامة والتكنولوجيا المتقدمة      حول  

واسعة        افتتاح مصانع جديدة مثل “جيجا فاكتوري”، تتمتع تسلا بقدرة تصنيع       مع   :قدرات التصنيع •
ايد عل منتجاتها ي تلبية الطلب المت  

 .تساهم ف 
 :نقاط الضعف .1
  المنتجات •

 
كات السيارات التقليدية  :نقص التنوع ف ي تقدم مجموعة واسعة من       بالمقارنة مع شر

الت 
 .النماذجعل عدد محدود من       السيارات بأنواع مختلفة، تعتمد تسلا بشكل كبتر 

كة تحديات فيما يتعلق بخفض  :تكاليف الإنتاج العالية • تكاليف الإنتاج لتحقيق هوامش رب  ح        تواجه الشر
 .أعل

 :الفرص .2
، تشهد السيارات  :زيادة الطلب على السيارات الكهربائية • ي

ي ظل تزايد الوعي البيت 
ي        ف 

ا ف  ً الكهربائية نموًا كبتر
كة تسلا  ة لشر ، مما يوفر فرصة كبتر  .للاستحواذ عل حصة أكت  من السوق      الطلب العالمي

  الأسواق العالمية •
 
ي الأسواق الناشئة  :التوسع ف

ي التوسع ف 
، مما يفتح        تستمر تسلا ف  مثل الهند والصير 

 .أمامها فرصًا جديدة للنمو
 :التهديدات .3
ايدة • كات السيارات التقليدية  :المنافسة المي   ال موتورز” بتطوير        بدأت العديد من شر مثل “فورد” و”جت 

ا لتسلا      سيارات كهربائية  ً ا كبتر
ً
 .متقدمة، مما يشكل تهديد

يعية • ات التشر ي   :التغير
ات ف  ي بعض الأسواق      قد تتعرض تسلا لتهديدات من تغتر

 .القوانير  واللوائح البيئية ف 
 

 

 

 

 دراسة السوق والمنافسير  

 :دراسة السوق 

كة، ويتضمن ذلك تحديد الجمهور المستهدف، فهم  هي  عملية تحليل وفهم السوق الذي تعمل فيه الشر
كات عل اتخاذ قرارات تسويقية  احتياجات العملاء، وتحليل المنافسة. تهدف دراسة السوق إلى مساعدة الشر

 ذكاءً بناءً عل بيانات دقيقة. تعتت  دراسة السوق خطوة حاسمة قبل إطلاق من
تج أو خدمة جديدة، أو  أكتر

 .عند الدخول إلى سوق جديد



فهو جزء أساسي من دراسة السوق، ويشمل جمع وتحليل المعلومات عن المنافسير    تحليل المنافسير   أما
هم عل السوق   اتيجياتهم، منتجاتهم، نقاط القوة والضعف لديهم، وكيفية تأثتر كة لتحديد است  الرئيسيير  للشر

 .المستهدفة
 :دراسة السوق خطوات 

ي  : تحديد السوق المستهدف .1
كة أن تحدد السوق الذي ترغب ف  خدمته بناءً عل سمات       يجب عل الشر

، أو الاحتياجات الخاصة     معينة مثل الديموغرافية )العمر، الجنس، الدخل(، الموقع   ي
 .الجغراف 

الاستبيانات، المقابلات،      يتم ذلك عن طريق استخدام وسائل مختلفة مثل : جمع البيانات السوقية .2
نت، وتحليل التقارير السوقية  .البحث عل الإنت 

ي فهم مستوى : تحليل الطلب والعرض .3
ي السوق، وحجم       يساعد تحليل العرض والطلب ف 

المنافسة ف 
 .الفرص المتاحة

ات  :تحليل اتجاهات السوق  .4 ي تؤثر عل       تتطلب دراسة السوق متابعة التغتر
والاتجاهات المستمرة الت 

 .سلوك العملاء والتكنولوجيا
 :تحليل المنافسير  

 :تحليل المنافسير  يشمل دراسة العوامل التالية
ي يقدمها المنافسون؟ ما هي خصائص هذه المنتجات؟ كيف يتم       ما هي : منتجات المنافسير   .1

المنتجات الت 
ها؟   تسعتر

اتيجيات  .2 وي    ج : التسويق  اسي  ي       كيف يقوم المنافسون بالت 
لمنتجاتهم؟ ما هي قنوات التوزي    ع الت 

 يستخدمونها؟ كيف يتواصلون مع عملائهم؟
ي يمكن       ما هي  : القوة والضعف نقاط  .3

؟ وما هي العيوب الت  ي تجعل المنافسير  ناجحير 
ات الت  المتر 

كة   الاستفادة منها؟  للشر
  نظام العمل الحال  

 
 :مثال ف

ي تقوم بعمل دراسات مستمرة للسوق وتحليل المنافسير  مثل  
كة “كوكاكولا” الت  لنأخذ عل سبيل المثال شر

كة “بيبسي   :”شر

 :دراسة السوق .1

o  ي تعمل فيها.   :تحليل السوق العالمي
تعتمد كوكاكولا عل أبحاث السوق العالمية لفهم الأسواق المختلفة الت 

، حيث  ي الأسواق الناشئة مثل الهند والصير 
ي تبحث عن منتجات عل سبيل المثال، ف 

تزداد فئة الشباب الت 
 .جديدة ومنعشة، تعد كوكاكولا بتطوير نكهات جديدة تتناسب مع الأذواق المحلية

o ي السوق  :تحليل سلوك المستهلك
، ف 
ً
. مثلا ا مخصصة لدراسة سلوك المستهلكير 

ً
كة فرق توظف الشر

وبات الصحية. ونتيجة لذلك، بدأت بتوسيع خط منتجاتها ليشمل   نحو المشر
ً
كة تحولً ، لاحظت الشر الأمريكي

وبات خالية من السكر ومنتجات طبيعية أكتر   .مشر

 :تحليل المنافسير   .2

o   ي   :منتجات المنافسير
تقوم كوكاكولا بدراسة منتجات بيبسي بشكل دوري لتحديد نقاط القوة والضعف ف 

ي تستهدف الشباب من خلال  
وبات الغازية الت  عروضهم. عل سبيل المثال، تقدم بيبسي مجموعة من المشر

حملات تسويقية مكثفة. هذا دفع كوكاكولا لتطوير حملات تسويقية خاصة بها تستهدف الفئة نفسها، مع  
كتر  عل تراث العلامة التجارية وتاريخها الطويلال
 .ت 

o اتيجيات التسويق وي    ج خلال   :است  لاحظت كوكاكولا أن بيبسي تعتمد بشكل كبتر عل الرعاية الرياضية والت 
، استجابت كوكاكولا من خلال تعزيز رعايتها لأحداث ثقافية  ة مثل “السوبر بول”. وبالتالىي الفعاليات الكبتر

 .”وموسيقية عالمية مثل “الأولمبياد” و”مونديال كرة القدم
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 تجزئة السوق واستهداف العملاء

 : تجزئة السوق

ي احتياجات أو خصائص  هي عملية تقسيم السوق 
كون ف  الكلي إلى مجموعات أصغر من المستهلكير  الذين يشت 

كات عل استهداف تلك الفئات بمنتجات أو خدمات مصممة خصيصًا لتلبية   معينة. هذه العملية تساعد الشر

 .احتياجاتهم

 

 

 :خطوات تجزئة السوق

التجزئة الديموغرافية: تقسيم السوق بناءً عل الخصائص الديموغرافية مثل العمر، الجنس، الدخل،   .1

 .والمستوى التعليمي 

، مثل البلدان، المناطق، أو المدن .2 ي
 .التجزئة الجغرافية: تقسيم السوق بناءً عل الموقع الجغراف 

 .التجزئة النفسية: تقسيم السوق بناءً عل أساليب الحياة، القيم، الاهتمامات، والشخصيات .3

اء، الوفاء للعلامة التجارية، أو   .4 التجزئة السلوكية: تقسيم السوق بناءً عل سلوك العملاء، مثل تكرار الشر

 .الحساسية للسعر

 

 

 :استهداف العملاء

ي خدمتها. يتم ذلك من  
ي ترغب ف 

كات بتحديد السوق المستهدف أو الفئة الت  بمجرد تجزئة السوق، تقوم الشر

كة لتحقيق النجاح التجاري بناءً عل قدرتها عل تلبية   ي تقدم أفضل فرصة للشر
خلال تحديد المجموعة الت 

 .احتياجات تلك الفئة

 

 

  نظام العمل الحال  
 
 :مثال ف

كة بتجزئة السوق بناءً   ي تقدم حلول تكنولوجية. قامت الشر
” الت  ي دع “ألفا تكنولوج 

ُ
كة ت ض أن هناك شر لنفت 

 :عل حجم الأعمال 

 :التجزئة بناءً عل حجم الأعمال .1

o بأسعار معقولة وسهلة الاستخدام 
ً
ة: هذه الفئة تتطلب حلولً كات الصغتر  .الشر

o  كات المتوسطة: هذه الفئة قد تحتاج إلى حلول مخصصة تدعم النمو المستقبلي
 .الشر

o ي متكامل
ى قد تحتاج إلى حلول متقدمة مع دعم فت  كات الكت  ى: الشر كات الكت   .الشر



، لأن هذه الفئة   .2 ة كهدف أساسي كات الصغتر كة ألفا بتحديد الشر استهداف العملاء: بعد التجزئة، قامت شر

كة بتطوير عروض خاصة تتناسب مع احتياجات هذه   . قامت الشر ي السوق الحالىي
تمثل الفرصة الأكت  للنمو ف 

ي عل مدار الساعة
 .الفئة، مثل حزم بأسعار مخفضة وخدمات دعم فت 

 

 

 تحديد احتياجات ورغبات العملاء

كة تسعى لتحقيق النجاح يجب أن تكون   تحديد احتياجات ورغبات العملاء هو جوهر عملية التسويق. كل شر

قادرة عل فهم ما يحتاجه عملاؤها ويرغبون فيه، والعمل عل تلبية تلك الاحتياجات بشكل أفضل من 

. احتياجات العملاء يمكن أن تكون واضحة أو ضمنية، بينما الرغبات هي  ي تشكل الطبيعة المنافسير 
الت 

 .العاطفية أو النفسية للاستهلاك 

 

 

 

 :الفرق بير  الاحتياجات والرغبات

ي   .1
ي يبحث عنها العملاء لتحقيق الراحة أو الأمان أو الكفاءة ف 

الاحتياجات: هي تلك المتطلبات الأساسية الت 

حياتهم. عل سبيل المثال، الحاجة إلى الغذاء، المأوى، المواصلات، التعليم، أو الاتصالات. هذه هي  

، قد تؤدي إلى عدم الرضا لبَّ
ُ
ي إذا لم ت

 .الاحتياجات الأساسية الت 

ي يفضل العملاء من خلالها تلبية احتياجاتهم. الرغبات قد تكون أكتر   .2
الرغبات: هي الأشكال أو الأساليب الت 

ا وتعتمد عل الثقافات، الطبقات الاجتماعية، أو تفضيلات الأفراد. عل سبيل المثال، قد تكون الحاجة  
ً
تعقيد

ي مطعم فاخرالأساسية هي الغذاء، لكن الرغبة قد تكون تناول وجبة معينة 
 .ف 

 

 

 

 :كيفية تحديد احتياجات ورغبات العملاء 

البحوث التسويقية: تعد البحوث التسويقية من أهم الوسائل لفهم احتياجات العملاء. تتضمن هذه   .1

ية، وتحليل البيانات لفهم ما يبحث عنه  كتر 
البحوث استخدام الاستبيانات، المقابلات، المجموعات الت 

ائية  .العملاء وما الذي يحفز سلوكياتهم الشر

كات تستخدم بيانات   .2 ي عصر التكنولوجيا، تعد البيانات أداة قوية لفهم العملاء. الشر
تحليل البيانات: ف 

ونية، وحت  التحليلات الخاصة بوسائل التواصل الاجتماعي لتحديد   اء، بيانات الزيارات للمواقع الإلكت  الشر

 .الأنماط والاحتياجات

ة مع العملاء، مثل خدمة  .3 كات استخدام قنوات الاتصال المباشر التفاعل المباشر مع العملاء: يمكن للشر

، لاستخلاص المعلومات حول تفضيلاتهم واحتياجاتهم  .العملاء أو التفاعل عت  وسائل التواصل الاجتماعي

 

 



 

  نظام العمل الحال  
 
 :مثال ف

كة تسعى لتحديد   كة تسم “إيكو ليفينغ” تقوم بتصنيع منتجات صديقة للبيئة. هذه الشر ض أن هناك شر لنفت 

ي سوق المنتجات المستدامة
 .احتياجات ورغبات العملاء ف 

 :احتياجات العملاء .1

o  مستدامة وعالية الجودةالعملاء الذين يهتمون بالبيئة يبحثون عن منتجات. 

o ي لمنتجاتهم دون التضحية بالراحة أو الكفاءة
ي تقليل الأثر البيت 

 .يرغبون ف 

 :رغبات العملاء .2

o اء منتجات مصنوعة من مواد معاد تدويرها أو عضوية ي شر
 .هؤلاء العملاء قد يرغبون ف 

o ي الشعور بالفخر لدعمهم البيئة من خلال اختيار منتجات مستدامة
 .قد يكون لديهم رغبة ف 

 

 

ا  
ً
كة “إيكو ليفينغ” بإجراء بحوث سوقية وجدت من خلالها أن الكثتر من عملائها يهتمون أيض قامت شر

كة بتغيتر سياسة التغليف   ي الصديق للبيئة، وليس فقط المنتج. استجابة لذلك، قامت الشر
بالتغليف البيت 

 .الخاصة بها لتستخدم مواد قابلة للتحلل

 

 

 

 :أسئلة للمناقشة

؟  .1 كات تحديد احتياجات العملاء المستقبليير  وليس فقط الحاليير   كيف يمكن للشر

ي الأسواق الحديثة؟ .2
ة للعملاء ف  ي يمكن استخدامها لتحديد الرغبات المتغتر

 ما هي الأدوات الرقمية الت 

 

 

 

 تحليل سلوك المستهلك 

 : تحليل سلوك المستهلك 

ي  
اء لدى الأفراد أو الجماعات. يتضمن هذا التحليل فهم العمليات الت  ي تؤثر عل قرار الشر

هو دراسة العوامل الت 
ي  
اء المنتج أو الخدمة. يهدف التحليل إلى تحديد الأسباب والدوافع الت  يمر بها المستهلك قبل وأثناء وبعد شر

ي تؤث
اء، بالإضافة إلى العوامل الت   .ر عل تجربة المستهلكتؤثر عل قرار الشر

 

 



ي سلوك المستهلك 
 :العوامل المؤثرة ف 

اء بثقافة المجتمع الذي يعيش فيه المستهلك. الثقافات المختلفة قد   .1 العوامل الثقافية: تتأثر قرارات الشر
 .تحدد ما هو مقبول أو مفضل من المنتجات أو الخدمات

الاجتماعية، المرجعية الاجتماعية، والأشة  العوامل الاجتماعية: تلعب العوامل الاجتماعية مثل الطبقة  .2
يه أصدقاؤهم أو  ي تحديد تفضيلات المستهلكير  وسلوكهم. الأفراد قد يتأثرون بشكل كبتر بما يشت 

ا ف  ً دورًا كبتر
 .أفراد عائلتهم

ائية. العمر، المهنة، الوضع  .3 ي قراراته الشر
العوامل الشخصية: كل فرد له شخصية مستقلة تؤثر ف 

ي اختيار المستهلك للمنتجات
ي تؤثر ف 

 .الاقتصادي، ونمط الحياة من العوامل الشخصية الت 

. هذه   .4 العوامل النفسية: من بير  العوامل النفسية المهمة، نجد الإدراك والدافع والموقف نحو منتج معير 
اء ي كيفية تفستر المستهلك للمعلومات واتخاذ قرارات الشر

 .العوامل تؤثر ف 

 

 

اء  :عملية الشر

اء عندما يشعر المستهلك بالحاجة إلى منتج أو خدمة معينة .1  .التعرف عل الحاجة: تبدأ عملية الشر

البحث عن المعلومات: يقوم المستهلك بالبحث عن المعلومات حول المنتج أو الخدمة المتاحة لتلبية   .2
 .هذه الحاجة

تقييم البدائل: يقوم المستهلك بمقارنة المنتجات أو الخدمات المتاحة بناءً عل عوامل مثل السعر،  .3
ات  .الجودة، العلامة التجارية، والمتر 

اء .4 اء: بعد تقييم البدائل، يقوم المستهلك باتخاذ قرار الشر  .قرار الشر

اء، يقوم المستهلك بتقييم التجربة. يمكن أن يكون الرضا أو عدم الرضا   .5 اء: بعد إتمام الشر سلوك ما بعد الشر
اء، مما يؤثر عل ولاء المستهلك للعلامة التجارية ي سلوك ما بعد الشر

 .جزءًا أساسيًا ف 

 

 

 

  نظام العمل الحال  
 
 :مثال ف

. لتحليل سلوك   فيهىي ي تقدم خدمات البث الرقمي للمحتوى الت 
كة “ديجيتال بلس”، الت  ض أن هناك شر لنفت 

كير  
ي قرار المشت 

ي تؤثر ف 
كة عل تحليل العوامل النفسية والاجتماعية الت   .المستهلك، اعتمدت الشر

 :العوامل النفسية .1

o   اك كة أن المستهلكير  الذين يشعرون بالملل أو يبحثون عن الهروب من التوتر يميلون إلى الاشت  لاحظت الشر
فيهىي  ي خدمات البث الرقمي للاستمتاع بالمحتوى الت 

 .ف 

o ي الخدمة
اك ف  فيه هو العامل الرئيسي الذي يحفز المستهلكير  لاختيار الاشت   .الدافع للت 

 :العوامل الاجتماعية .2

o  ي خدمة “ديجيتال بلس” بناءً عل توصيات الأصدقاء أو
اك ف  وجد التحليل أن المستهلكير  يميلون للاشت 

 .العائلة



o   ي خدمات بناءً عل
اك ف  اء، حيث يُفضل المستهلكون الاشت  ي سلوك الشر

تأثتر الرأي الاجتماعي كان واضحًا ف 
 .التجربة الإيجابية لأشخاص قريبير  منهم

 

كتر  عل  
كة بإطلاق حملات ترويجية تعتمد عل التسويق التفاعلي مع الت 

بناءً عل هذه النتائج، قامت الشر
ك الحالىي قسيمة مجانية إذا قام بإحالة صديق جديد  

استخدام “التوصيات الاجتماعية”، حيث يُمنح المشت 
ي الخدمة

اك ف   .للاشت 

 

 

 

 :أسئلة للمناقشة

ي الأسواق الرقمية مقارنة بالأسواق التقليدية؟ .1
اء ف   ما هو تأثتر العوامل النفسية عل سلوك الشر

ي احتياجات  .2 ة الاستفادة من تحليل سلوك المستهلك لتطوير منتجات تلت  كات الصغتر
كيف يمكن للشر
 الأسواق الناشئة؟

 

 

 

اتيجيات التسويق وإدارة   العلامة التجاريةاسي 

 

 

اتيجية تسويقية متكاملة   تطوير اسي 

 المقدمة: 

 

ي  
ي الأسواق الحديثة. ف 

كات نجاحها ف  ي عليه الشر
اتيجية تسويقية متكاملة هو حجر الأساس الذي تبت  تطوير است 

ي تعتمد عل التكامل بير  جميع  
اتيجيات المتناغمة الت  كات، أصبحت الاست  ايد بير  الشر  

ظل التنافس المت 

اتيجية المتكاملة  ورة وليس خيارًا. تركز الاست  عل توجيه جميع الأنشطة التسويقية  جوانب التسويق صر 

ي  
كة ف  وي    ج( نحو تحقيق هدف واحد وهو خلق قيمة للعميل وتعزيز مكانة الشر )المنتج، السعر، التوزي    ع، الت 

 السوق. 

 

 

 

 

 

بت  عل عدة ركائز أساسية: 
ُ
اتيجية التسويقية المتكاملة ت  الاست 



 

 . التحليل العميق للسوق والعملاء: 1

 

o   كات إجراء تحليل شامل يشمل جوانب لفهم طبيعة السوق المستهدف بشكل متكامل، يتعير  عل الشر

ات محتملة. يتم جمع البيانات من عدة مصادر مثل   السوق، مثل حجم الطلب، التوجهات السائدة، وأي تغيتر

 الأبحاث السوقية، تحليلات البيانات، ومراقبة سلوك العملاء. 

 

o   اتيجية فعالة. عل سبيل المثال، إذا أظهرت كات عل اتخاذ قرارات است  التحليل الجيد للسوق يساعد الشر

اتيجياتها   كات أن تعدل است  ي الطلب عل المنتجات المستدامة بيئيًا، يمكن للشر
البيانات أن هناك زيادة ف 

 لإنتاج وتروي    ج منتجات صديقة للبيئة. 

 

 . توحيد الرسالة التسويقية: 2

 

o   اتيجية المتكاملة إلى إيصال رسالة تسويقية واحدة واضحة عت  جميع قنوات الاتصال. الرسالة
تهدف الاست 

ي الوعي بالعلامة التجارية وتزيد من تماسك جهود التسويق. 
 الموحدة تبت 

 

o   ي
كة تقدم نفسها ك  “صديقة للبيئة”، يجب أن تعكس هذه الرسالة ف  عل سبيل المثال، إذا كانت شر

ي التصميمات والتغليفات.  
ويجية، وحت  ف  ، الحملات الت  الإعلانات التلفزيونية، وسائل التواصل الاجتماعي

 ل مع العملاء. يجب أن تكون جميع جهود التسويق متسقة مع تلك الرسالة لضمان فعالية التواص

 

3 :  . الدمج بير  التسويق التقليدي والرقمي

 

o   اتيجيات التسويق التقليدية كات بير  است  وري أن تدمج الشر ي عصر التكنولوجيا الحديثة، أصبح من الصر 
ف 

كة الاستفادة من كلا الجانبير    اتيجيات المتكاملة تتيح للشر والرقمية لتصل إلى جمهور أوسع وأكتر تنوعًا. الاست 

 لضمان أن تغطي جميع نقاط التواصل الممكنة مع العملاء. 

 

o   كة ملابس أن تعتمد عل الإعلانات التلفزيونية لتوصيل رسالتها إلى جمهور عل سبيل المثال، يمكن لشر

ونية  ي نفس الوقت تستخدم التسويق الرقمي عت  وسائل التواصل الاجتماعي والمواقع الإلكت 
واسع، وف 

ا، مثل الجيل الأصغر الذي يعتمد عل 
ً
ي معظم تفاعلاته.  للوصول إلى جمهور أصغر وأكتر استهداف

نت ف   الإنت 

 

 . الاستفادة من تحليلات البيانات: 4

 



o   .اتيجية متكاملة ناجحة ي أمر حيوي لاست 
ي الوقت الفعلي لمراقبة وتقييم الأداء التسويق 

استخدام البيانات ف 

كة تحديد نقاط  من خلال تتبع أداء الحملات التسويقية، مثل نسب النقرات أو مبيعات المنتجات، يمكن للشر

اتيجياتها واتخاذ قرارات مبنية عل الأدل ي است 
 ة. القوة والضعف ف 

 

o   عل سبيل المثال، إذا أظهرت البيانات أن حملة إعلانية عل وسائل التواصل الاجتماعي تحقق نتائج أعل

كة تخصيص المزيد من الموارد لتلك القناة   ، يمكن للشر ي
ون  ي جذب زيارات إلى الموقع الإلكت 

من المتوقع ف 

ويجية.   الت 

 

 . التنسيق بير  الإدارات المختلفة: 5

 

o  كة. عل سبيل وري أن تتعاون جميع الإدارات داخل الشر اتيجية تسويقية متكاملة، من الصر  لتحقيق است 

المثال، يجب أن يكون هناك تنسيق وثيق بير  فريق التسويق، وفريق المبيعات، وفريق تطوير المنتجات. 

كة. يعمل هذا التنسيق عل ضمان أن تكون جميع الأنشطة موجهة نحو تحقيق الأهداف   المشت 

 

o   كة إدخال منتج جديد إلى السوق، يجب أن تتعاون فرق التسويق عل سبيل المثال، إذا قررت الشر

اتيجيات ترويجية تتناسب مع ذلك الجمهور، بينما يعمل   والمبيعات لتحديد الجمهور المستهدف ووضع است 

 فريق تطوير المنتجات عل توفتر المنتج بالجودة المطلوبة. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مثال عملي : 

 

 . اتيجية تسويقية متكاملة عل مستوى عالمي ي تعتمد عل است 
كة “كوكاكولا” الت   لشر

ً
 لنأخذ مثالا

 

 . التحليل العميق للسوق: 1

 



ي كل سوق عل حدة.  
تقوم “كوكاكولا” بشكل دوري بإجراء أبحاث سوقية واسعة لتحديد احتياجات العملاء ف 

ي 
، لاحظت “كوكاكولا” أن المستهلكير  أصبحوا أكتر اهتمامًا بالصحة. بناءً  عل سبيل المثال، ف  ي السوق الأورون 

كة منتجات جديدة قليلة السكر مثل “كوكاكولا زيرو”.   عل هذا التحليل، أطلقت الشر

 

 . توحيد الرسالة التسويقية: 2

 

ي جميع  
ركزت “كوكاكولا” رسائلها التسويقية حول فكرة “السعادة” و”اللحظات السعيدة”، وهو ما ينعكس ف 

ي متاجر البيع بالتجزئة. من خلال تقديم  
، أو حت  ف  إعلاناتها سواء عل التلفاز، وسائل التواصل الاجتماعي

كة من بناء رابط ع ي قوي مع عملائها حول العالم. رسالة موحدة تعزز المشاعر الإيجابية، تمكنت الشر
 اطق 

 

3 :  . الدمج بير  التسويق التقليدي والرقمي

 

تعتمد “كوكاكولا” عل مزي    ج من التسويق التقليدي مثل الإعلانات التلفزيونية والرعاية الرياضية، بجانب  

كة وسائل التواصل  . عل سبيل المثال، خلال حملة “شارك كوكاكولا”، استخدمت الشر التسويق الرقمي

أسمائهم ومشاركتها عل  الاجتماعي لزيادة التفاعل مع العملاء من خلال السماح لهم بتخصيص زجاجات ب

نت.   الإنت 

 

 . تحليلات البيانات: 4

 

تقوم “كوكاكولا” باستخدام تحليلات البيانات بشكل مستمر لقياس فعالية حملاتها التسويقية. من خلال  

اتيجياتها بشعة  كة تعديل است  ي أسواق معينة، تستطيع الشر
مراقبة أداء مبيعات المنتجات المختلفة ف 

ي تفضيلات العملاء. 
ات ف   للتكيف مع التغتر

 

5 :  . التنسيق الداخلي

 

ى يعتمد عل التنسيق بير  فرق   ي حملاتها التسويقية الكت 
ي إطلاق منتجات جديدة أو ف 

نجاح “كوكاكولا” ف 

التسويق، المبيعات، والبحث والتطوير. عل سبيل المثال، إطلاق منتج “كوكاكولا لايف” تم بالتنسيق مع 

وي    ج للمنتج  فرق  ي اختيار قنوات التوزي    ع الأنسب، وفريق التسويق الذي ركز عل الت 
ي ساعدت ف 

المبيعات الت 

 باعتباره صحيًا ومناسبًا لجميع الأعمار. 

 

 

 

ة التنافسية  تحديد المير 



 :المقدمة

ة   كات الناجحة. تتمثل المتر  اتيجيات الشر ي تقوم عليها است 
ة التنافسية هي أحد المفاهيم الأساسية الت  المتر 

ة   كة عن منافسيها وتجعلها الخيار الأفضل للعملاء. هذه المتر  ي تمتر  الشر
ي العوامل أو الخصائص الت 

التنافسية ف 
التكلفة، أو حت  خدمة العملاء. عندما تتمكن   قد تكون متعلقة بجودة المنتجات، التكنولوجيا المستخدمة،

ي السوق
ة تنافسية قوية ومستدامة، فإنها تضمن لنفسها مكانة قوية ف  كة من تطوير متر   .الشر

 

 

 

ة قابلة   ، ويجب أن تكون هذه المتر  ا للسوق، العملاء، والمنافسير 
ً
 دقيق

ً
ة التنافسية يتطلب تحليلً تحديد المتر 

ة   للقياس، واضحة للعملاء، وصعبة عل المنافسير  تقليدها. هناك عدة طرق يمكن من خلالها تطوير متر 
 :تنافسية

 :الابتكار .1

o   ي تطوير منتجاتها أو
ي تعتمد عل الابتكار ف 

كات الت  ة التنافسية. الشر يعتت  الابتكار أحد أهم مصادر المتر 
 .خدماتها تستطيع التفوق عل المنافسير  بشكل مستمر

o  ة تنافسية، حيث تقوم بتقديم منتجات متقدمة ي كمتر  كة “آبل” تعتمد عل الابتكار التكنولوج  مثال: شر
ت قواعد السوق   .iPadو iPhone تكنولوجيًا مثل هذه المنتجات لم تكن فقط جديدة عند إطلاقها، بل غتر

 .وجذبت الملايير  من العملاء حول العالم

كتر  عل الجودة .2
 :الت 

o    ة التنافسية. العملاء مستعدون لدفع مبالغ أكت الجودة العالية للمنتجات أو الخدمات تعد مصدرًا آخر للمتر 
 .مقابل منتجات ذات جودة عالية تثق بها

o كة ي سوق السيارات  ”BMW“ مثال: شر
ة تنافسية ف  تعتمد عل الجودة العالية والتصميم الفريد كمتر 

، مما يجعلها الخيار الأول لكثتر   كة عل تقديم سيارات بتكنولوجيا متقدمة وتصميم ممتر  الفاخرة. تعتمد الشر
 .من المستهلكير  الذين يبحثون عن الجودة والرفاهية

ة .3  :خدمة العملاء المتمتر 

o   ي تقدم لهم
كات الت  ة تنافسية قوية. العملاء يقدرون الشر كة متر  ة يمكن أن يمنح الشر تقديم تجربة عملاء ممتر 

 .الدعم والخدمات بشكل شي    ع وفعال

o  عرف بتقديم خدمة عملاء ممتازة، سواء من خلال شعة الاستجابة
ُ
كة “أمازون” ت لمشاكل العملاء  مثال: شر

ي بناء قاعدة عملاء وفية وجعلت “أمازون” الخيار 
جاع السهلة. هذه الخدمة ساهمت ف  أو سياسات الاست 

نت  .الأول للعديد من المتسوقير  عت  الإنت 

 :التكاليف المنخفضة .4

o  اتيجيات تقليل التكلفة كوسيلة لتقديم منتجات بأسعار كات عل است  تنافسية دون قد تعتمد بعض الشر
 .التأثتر عل الجودة

o   اتيجيات الكفاءة التشغيلية لخفض التكاليف، مما يسمح لها بتقديم مثال: “وول مارت” تعتمد عل است 
ي العالم

اتيجية جعلت “وول مارت” واحدة من أكت  سلاسل المتاجر ف   .أسعار منخفضة للعملاء. هذه الاست 

كتر  عل السوق المتخصص .5
 :الت 

o  .ة تنافسية يحة محددة من العملاء كمتر  كتر  عل سوق معير  أو شر
اتيجية الت  كات تعتمد عل است  بعض الشر

يحة كة أن تكون الخيار الأفضل لتلك الشر  .من خلال تلبية احتياجات سوق متخصص، يمكن للشر



o   ،ي بداياتها ركزت عل السيارات الكهربائية الفاخرة، وهي فئة محدودة من السوق
كة “تيسلا” ف  مثال: شر

ة   كتر  عل العملاء الذين يبحثون عن حلول صديقة للبيئة، تمكنت من بناء متر 
ولكن من خلال الابتكار والت 

 .تنافسية قوية

 

 

 

 

 : مثال عملي 

  . ي السوق العالمي
كة تستخدم مجموعة من المزايا التنافسية لتعزيز مكانتها ف  كة “إيكيا” هي مثال عل شر شر

ي تصميم المنتجات وتقديم خدمة  
اتيجيات التكلفة المنخفضة والابتكار ف  تعتمد “إيكيا” عل مزي    ج من است 

ة  .عملاء متمتر 

اتيجيات تصنيع فعالة وتقليل التكاليف اللوجستية، مثل بيع   .1 التكلفة المنخفضة: تعتمد “إيكيا” عل است 
اتيجية مكنتها   ل، مما يقلل من تكاليف التخزين والشحن. هذه الاست  ي المت  

المنتجات مفككة ليتم تجميعها ف 
ا مقارنة بالمنافسير  

ً
 .من تقديم أسعار تنافسية جد

ي احتياجات المنازل   .2 ي تلت 
ي التصميم: تتمتر  منتجات “إيكيا” بتصميماتها البسيطة والعملية الت 

الابتكار ف 
ي تجذب العملاء  

ي استخدام المواد وتقديم حلول ذكية لتوفتر المساحة يعتت  من العوامل الت 
العصرية. الابتكار ف 

 .إليها

ة حيث توفر مساحات عرض تفاعلية  .3 ي المتجر: “إيكيا” تعتمد عل تجربة عملاء ممتر 
التجربة الشاملة ف 

ي  
ي سياق بيئة واقعية. كما أنها تقدم خدمات إضافية مثل المطاعم ف 

تمكن العملاء من رؤية المنتجات ف 
 .المتاجر لتجعل تجربة التسوق أكتر متعة

 

 

 :الخاتمة

ي تستطيع التمتر   
كات الت  ي الأسواق التنافسية. الشر

ة تنافسية قوية ومستدامة هو مفتاح النجاح ف  إن تطوير متر 
ي جودة منتجاتها، خدماتها، أو حت  تكلفة منتجاتها، ستحافظ عل تفوقها عل المنافسير  وستظل الخيار 

ف 
 .الأول للعملاء عل المدى الطويل

 

 

 

 

 إنشاء وإدارة العلامة التجارية

 :المقدمة

ة   كات الناجحة. تتمثل المتر  اتيجيات الشر ي تقوم عليها است 
ة التنافسية هي أحد المفاهيم الأساسية الت  المتر 

ة   كة عن منافسيها وتجعلها الخيار الأفضل للعملاء. هذه المتر  ي تمتر  الشر
ي العوامل أو الخصائص الت 

التنافسية ف 

المنتجات، التكنولوجيا المستخدمة، التكلفة، أو حت  خدمة العملاء. عندما تتمكن  قد تكون متعلقة بجودة 

ي السوق
ة تنافسية قوية ومستدامة، فإنها تضمن لنفسها مكانة قوية ف  كة من تطوير متر   .الشر



 

 

 

 

ة قابلة   ، ويجب أن تكون هذه المتر  ا للسوق، العملاء، والمنافسير 
ً
 دقيق

ً
ة التنافسية يتطلب تحليلً تحديد المتر 

ة   للقياس، واضحة للعملاء، وصعبة عل المنافسير  تقليدها. هناك عدة طرق يمكن من خلالها تطوير متر 

 :تنافسية

 :الابتكار .1

o   ي تطوير منتجاتها أو
ي تعتمد عل الابتكار ف 

كات الت  ة التنافسية. الشر يعتت  الابتكار أحد أهم مصادر المتر 

 .خدماتها تستطيع التفوق عل المنافسير  بشكل مستمر

o  ة تنافسية، حيث تقوم بتقديم منتجات متقدمة ي كمتر  كة “آبل” تعتمد عل الابتكار التكنولوج  مثال: شر

ت قواعد السوق   .iPadو iPhone تكنولوجيًا مثل هذه المنتجات لم تكن فقط جديدة عند إطلاقها، بل غتر

 .وجذبت الملايير  من العملاء حول العالم

كتر  عل الجودة .2
 :الت 

o    ة التنافسية. العملاء مستعدون لدفع مبالغ أكت الجودة العالية للمنتجات أو الخدمات تعد مصدرًا آخر للمتر 

 .مقابل منتجات ذات جودة عالية تثق بها

o كة ي سوق السيارات  ”BMW“ مثال: شر
ة تنافسية ف  تعتمد عل الجودة العالية والتصميم الفريد كمتر 

، مما يجعلها الخيار الأول لكثتر   كة عل تقديم سيارات بتكنولوجيا متقدمة وتصميم ممتر  الفاخرة. تعتمد الشر

 .من المستهلكير  الذين يبحثون عن الجودة والرفاهية

ة .3  :خدمة العملاء المتمتر 

o   ي تقدم
كات الت  ة تنافسية قوية. العملاء يقدرون الشر كة متر  ة يمكن أن يمنح الشر لهم  تقديم تجربة عملاء ممتر 

 .الدعم والخدمات بشكل شي    ع وفعال

o   عرف بتقديم خدمة عملاء ممتازة، سواء من خلال شعة الاستجابة لمشاكل العملاء
ُ
كة “أمازون” ت مثال: شر

ي بناء قاعدة عملاء وفية وجعلت “أمازون” الخيار 
جاع السهلة. هذه الخدمة ساهمت ف  أو سياسات الاست 

نت  .الأول للعديد من المتسوقير  عت  الإنت 

 :التكاليف المنخفضة .4

o  اتيجيات تقليل التكلفة كوسيلة لتقديم منتجات بأسعار تنافسية دون كات عل است  قد تعتمد بعض الشر

 .التأثتر عل الجودة

o   اتيجيات الكفاءة التشغيلية لخفض التكاليف، مما يسمح لها بتقديم مثال: “وول مارت” تعتمد عل است 

ي العالم
اتيجية جعلت “وول مارت” واحدة من أكت  سلاسل المتاجر ف   .أسعار منخفضة للعملاء. هذه الاست 

كتر  عل السوق المتخصص .5
 :الت 

o  .ة تنافسية يحة محددة من العملاء كمتر  كتر  عل سوق معير  أو شر
اتيجية الت  كات تعتمد عل است  بعض الشر

يحة كة أن تكون الخيار الأفضل لتلك الشر  .من خلال تلبية احتياجات سوق متخصص، يمكن للشر



o   ،ي بداياتها ركزت عل السيارات الكهربائية الفاخرة، وهي فئة محدودة من السوق
كة “تيسلا” ف  مثال: شر

ة   كتر  عل العملاء الذين يبحثون عن حلول صديقة للبيئة، تمكنت من بناء متر 
ولكن من خلال الابتكار والت 

 .تنافسية قوية

 

 

 

 

 :مثال عملي 

  . ي السوق العالمي
كة تستخدم مجموعة من المزايا التنافسية لتعزيز مكانتها ف  كة “إيكيا” هي مثال عل شر شر

ي تصميم المنتجات وتقديم خدمة  
اتيجيات التكلفة المنخفضة والابتكار ف  تعتمد “إيكيا” عل مزي    ج من است 

ة  .عملاء متمتر 

اتيجيات تصنيع فعالة وتقليل التكاليف اللوجستية، مثل بيع  التكلفة المنخفضة: تعتمد “إيكيا” عل  .1 است 

اتيجية مكنتها   ل، مما يقلل من تكاليف التخزين والشحن. هذه الاست  ي المت  
المنتجات مفككة ليتم تجميعها ف 

ا مقارنة بالمنافسير  
ً
 .من تقديم أسعار تنافسية جد

ي احتياجات المنازل   .2 ي تلت 
ي التصميم: تتمتر  منتجات “إيكيا” بتصميماتها البسيطة والعملية الت 

الابتكار ف 

ي تجذب العملاء  
ي استخدام المواد وتقديم حلول ذكية لتوفتر المساحة يعتت  من العوامل الت 

العصرية. الابتكار ف 

 .إليها

ة حيث توفر مساحات عرض تفاعلية  .3 ي المتجر: “إيكيا” تعتمد عل تجربة عملاء ممتر 
التجربة الشاملة ف 

ي  
ي سياق بيئة واقعية. كما أنها تقدم خدمات إضافية مثل المطاعم ف 

تمكن العملاء من رؤية المنتجات ف 

 .المتاجر لتجعل تجربة التسوق أكتر متعة

 

 :الخاتمة

ي تستطيع التمتر   
كات الت  ي الأسواق التنافسية. الشر

ة تنافسية قوية ومستدامة هو مفتاح النجاح ف  إن تطوير متر 

ي جودة منتجاتها، خدماتها، أو حت  تكلفة منتجاتها، ستحافظ عل تفوقها عل المنافسير  وستظل الخيار 
ف 

 .الأول للعملاء عل المدى الطويل

 

 

 

 تحديد موضع العلامة التجارية

 :المقدمة

ي أذهان  
ة ف  ي يتم من خلالها خلق صورة ذهنية واضحة وممتر 

تحديد موضع العلامة التجارية هو العملية الت 

ي السوق وما الذي يجعلها  
. الموضع يعت  عن كيف يُنظر إلى العلامة التجارية ف   بالمنافسير 

ً
المستهلكير  مقارنة

ا إلى 
ً
ي عيون العملاء. هذا الموضع يمكن أن يكون مستند

الجودة، السعر، الابتكار، أو الخدمة. تحديد  فريدة ف 

ي توجيه الرسائل التسويقية بطريقة تتوافق مع احتياجات العملاء  
كات ف  الموضع بشكل فعال يساعد الشر

 .وتوقعاتهم



 

 

 

 

 

كات مراعاة عدة خطوات أساسية  :لتحديد موضع العلامة التجارية بشكل ناجح، يجب عل الشر

 :تحليل السوق والجمهور المستهدف .1

o   ي تحديد الموضع المناسب للعلامة التجارية. يتطلب ذلك
تحديد الجمهور المستهدف هو الخطوة الأولى ف 

ا لاحتياجات الجمهور وتفضيلاتهم
ً
 .فهمًا عميق

o  كات قادرة عل تقسيم السوق إلى فئات بناءً عل الخصائص الديموغرافية أو النفسية أو يجب أن تكون الشر

ي تحديد الطريقة الأمثل لتقديم العلامة التجارية لهم
 .السلوكية. هذه التحليلات تساعد ف 

o   عل سبيل المثال، إذا كانت العلامة التجارية تستهدف الجيل الأصغر الذي يهتم بالبيئة، يجب أن يكون

ا بالاستدامة والمنتجات الصديقة للبيئة
ً
 .موضع العلامة مرتبط

 :تحديد المنافسير  الرئيسيير   .2

o   كات دراسة المنافسير  الرئيسيير  وتحليل موضعهم ، يجب عل الشر لفهم كيف يمكن للعلامة التجارية التمتر 

كة تحديد الفجوات أو  ، يمكن للشر ي السوق. من خلال تحليل العروض والرسائل التسويقية للمنافسير 
ف 

ي يمكن استغلالها
 .الفرص الت 

o   ،عل سبيل المثال، إذا كانت جميع العلامات التجارية المنافسة تقدم منتجات عالية الجودة بأسعار مرتفعة

ي تقديم منتجات بجودة 
كة فرصة ف   .مماثلة لكن بأسعار أكتر تنافسيةقد تجد الشر

 :تحديد الفوائد الأساسية للعلامة التجارية .3

o   ي تقدمها العلامة التجارية للعملاء. هذه الفوائد يمكن أن تكون
الموضع القوي يعتمد عل توضيح الفوائد الت 

، أو غتر ملموسة مثل الشعور  بالثقة أو الفخر الذي يولده  ملموسة مثل السعر المنخفض أو الأداء العالىي

 .استخدام المنتج

o   يجب أن يتم التعبتر عن الفوائد بطريقة واضحة وسهلة الفهم للمستهلكير. 

 :تطوير رسالة موضع العلامة .4

o   ي تقدمها العلامة التجارية، يجب تطوير رسالة موضع
، وتحديد الفوائد الت  بعد تحليل السوق والمنافسير 

ي يحصل عليها  
ز سبب تمتر  العلامة التجارية وتوصل الفائدة الرئيسية الت  واضحة. هذه الرسالة يجب أن تت 

 .المستهلك

o    عل سبيل المثال، يمكن لعلامة تجارية تقدم منتجات صديقة للبيئة أن تطور رسالة موضع مثل “اخت

ز فائدة المنتج وتوافقه مع اهتمامات العملاء ي تت 
 .الأفضل لك وللكوكب”، الت 

ات السوقية .5  :التكيف مع التغتر

o   ي تفضيلات
ات ف  ي السوق. فالتغتر

ات ف   للتكيف مع التغتر
ً
ا وقابلً

ً
يجب أن يكون موضع العلامة التجارية مرن

اتيجية الموضع لضمان الاستمرارية والتفوق ي است 
 .العملاء أو ظهور منافسير  جدد قد يتطلب إعادة النظر ف 



 

 

 

 : مثال

 قويًا عل تحديد موضع العلامة التجارية بفعالية
ً
كة “تيسلا” تقدم مثالا  .شر

 :تحليل السوق والجمهور المستهدف .1

كة أن هناك  ي البداية العملاء الذين يهتمون بالبيئة والتكنولوجيا المتقدمة. أدركت الشر
استهدفت “تيسلا” ف 

 الذين يبحثون عن الأداء العالىي 
ي احتياجات المستهلكير  ي السوق لسيارات كهربائية فاخرة تلت 

فجوة ف 

ي آن واحد
 .والاستدامة البيئية ف 

 :تحديد المنافسير   .2

ي تعتمد عل الوقود  
ال موتورز” تركز عل السيارات الت  كات التقليدية مثل “فورد” و”جت  ي حير  كانت الشر

ف 

الأحفوري، استطاعت “تيسلا” تحديد موضع علامتها كعلامة تجارية مبتكرة تقدم سيارات كهربائية فاخرة.  

ي سوق السيارات
ها عن المنافسير  ف   .هذا الموضع متر 

 :تحديد الفوائد .3

ي تقدمها تشمل الأداء العالىي  
ي والاستدامة. الفوائد الت  قدمت “تيسلا” سيارات تجمع بير  الابتكار التكنولوج 

)تسارع شي    ع، نطاق قيادة طويل(، التكنولوجيا المتقدمة )نظام القيادة الذاتية(، إلى جانب كونها سيارة  

 .صديقة للبيئة

 :رسالة موضع العلامة .4

كة “تشي    ع الانتقال  “ تيسلا” وضعت نفسها كعلامة تجارية مستقبلية تركز عل الابتكار والاستدامة. شعار الشر

ي تقدمها سيارات “تيسلا” للعملاء والمجتمع
ز الفوائد الت   .إلى الطاقة المستدامة” يعكس هذا الموضع، ويت 

ات .5  :التكيف مع التغتر

ي سوق السيارات الكهربائية، توسعت “تيسلا” لتقديم خيارات أكتر تنوعًا وبأسعار  
مع تزايد المنافسة ف 

يحة أوسع من العملاء ي السوق ويجذب شر
 .تنافسية، مما يعزز من مكانتها ف 

 

 

 

 :الخاتمة

ي الأسواق التنافسية. من خلال فهم  
إن تحديد موضع العلامة التجارية هو خطوة حيوية لتحقيق النجاح ف 

كات بناء موضع قوي يعزز   ة، يمكن للشر ، وتطوير رسالة واضحة وممتر  احتياجات العملاء، تحليل المنافسير 

كات عل تميتر  نفسها عن المنافسير  وزيادة حصتها   تفاعل العملاء وولائهم. الموضع الصحيح يساعد الشر

 .السوقية
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 وإدارة العلامة التجاريةإنشاء 

 :المقدمة

ة   كات الناجحة. تتمثل المتر  اتيجيات الشر ي تقوم عليها است 
ة التنافسية هي أحد المفاهيم الأساسية الت  المتر 

ة   كة عن منافسيها وتجعلها الخيار الأفضل للعملاء. هذه المتر  ي تمتر  الشر
ي العوامل أو الخصائص الت 

التنافسية ف 

التكلفة، أو حت  خدمة العملاء. عندما تتمكن   قد تكون متعلقة بجودة المنتجات، التكنولوجيا المستخدمة،

ي السوق
ة تنافسية قوية ومستدامة، فإنها تضمن لنفسها مكانة قوية ف  كة من تطوير متر   .الشر

 

 

 

 

ة قابلة   ، ويجب أن تكون هذه المتر  ا للسوق، العملاء، والمنافسير 
ً
 دقيق

ً
ة التنافسية يتطلب تحليلً تحديد المتر 

ة   للقياس، واضحة للعملاء، وصعبة عل المنافسير  تقليدها. هناك عدة طرق يمكن من خلالها تطوير متر 

 :تنافسية

 :الابتكار .1

o   ي تطوير منتجاتها أو
ي تعتمد عل الابتكار ف 

كات الت  ة التنافسية. الشر يعتت  الابتكار أحد أهم مصادر المتر 

 .خدماتها تستطيع التفوق عل المنافسير  بشكل مستمر

o  ة تنافسية، حيث تقوم بتقديم منتجات متقدمة ي كمتر  كة “آبل” تعتمد عل الابتكار التكنولوج  مثال: شر

ت قواعد السوق   .iPadو iPhone تكنولوجيًا مثل هذه المنتجات لم تكن فقط جديدة عند إطلاقها، بل غتر

 .وجذبت الملايير  من العملاء حول العالم

كتر   .2
 :عل الجودةالت 

o    ة التنافسية. العملاء مستعدون لدفع مبالغ أكت الجودة العالية للمنتجات أو الخدمات تعد مصدرًا آخر للمتر 

 .مقابل منتجات ذات جودة عالية تثق بها

o كة ي سوق السيارات  ”BMW“ مثال: شر
ة تنافسية ف  تعتمد عل الجودة العالية والتصميم الفريد كمتر 

، مما يجعلها الخيار الأول لكثتر   كة عل تقديم سيارات بتكنولوجيا متقدمة وتصميم ممتر  الفاخرة. تعتمد الشر

 .من المستهلكير  الذين يبحثون عن الجودة والرفاهية

ة .3  :خدمة العملاء المتمتر 

o   ي تقدم لهم
كات الت  ة تنافسية قوية. العملاء يقدرون الشر كة متر  ة يمكن أن يمنح الشر تقديم تجربة عملاء ممتر 

 .الدعم والخدمات بشكل شي    ع وفعال

o   عرف بتقديم خدمة عملاء ممتازة، سواء من خلال شعة الاستجابة لمشاكل العملاء
ُ
كة “أمازون” ت مثال: شر

ي بناء قاعدة عملاء وفية وجعلت “أمازون” الخيار 
جاع السهلة. هذه الخدمة ساهمت ف  أو سياسات الاست 

نت  .الأول للعديد من المتسوقير  عت  الإنت 

 :التكاليف المنخفضة .4



o  اتيجيات تقليل التكلفة كوسيلة لتقديم منتجات بأسعار تنافسية دون كات عل است  قد تعتمد بعض الشر

 .التأثتر عل الجودة

o   اتيجيات الكفاءة التشغيلية لخفض التكاليف، مما يسمح لها بتقديم مثال: “وول مارت” تعتمد عل است 

ي العالم
اتيجية جعلت “وول مارت” واحدة من أكت  سلاسل المتاجر ف   .أسعار منخفضة للعملاء. هذه الاست 

كتر  عل السوق المتخصص .5
 :الت 

o  .ة تنافسية يحة محددة من العملاء كمتر  كتر  عل سوق معير  أو شر
اتيجية الت  كات تعتمد عل است  بعض الشر

يحة كة أن تكون الخيار الأفضل لتلك الشر  .من خلال تلبية احتياجات سوق متخصص، يمكن للشر

o   ،ي بداياتها ركزت عل السيارات الكهربائية الفاخرة، وهي فئة محدودة من السوق
كة “تيسلا” ف  مثال: شر

ة   كتر  عل العملاء الذين يبحثون عن حلول صديقة للبيئة، تمكنت من بناء متر 
ولكن من خلال الابتكار والت 

 .تنافسية قوية

 

 

 

 

 :مثال عملي 

  . ي السوق العالمي
كة تستخدم مجموعة من المزايا التنافسية لتعزيز مكانتها ف  كة “إيكيا” هي مثال عل شر شر

ي تصميم المنتجات وتقديم خدمة  
اتيجيات التكلفة المنخفضة والابتكار ف  تعتمد “إيكيا” عل مزي    ج من است 

ة  .عملاء متمتر 

اتيجيات تصنيع فعالة وتقليل التكاليف اللوجستية، مثل بيع   .1 التكلفة المنخفضة: تعتمد “إيكيا” عل است 

اتيجية مكنتها   ل، مما يقلل من تكاليف التخزين والشحن. هذه الاست  ي المت  
المنتجات مفككة ليتم تجميعها ف 

ا مقارنة بالمنافسير  
ً
 .من تقديم أسعار تنافسية جد

ي احتياجات المنازل   .2 ي تلت 
ي التصميم: تتمتر  منتجات “إيكيا” بتصميماتها البسيطة والعملية الت 

الابتكار ف 

ي تجذب العملاء  
ي استخدام المواد وتقديم حلول ذكية لتوفتر المساحة يعتت  من العوامل الت 

العصرية. الابتكار ف 

 .إليها

ة حيث توفر مساحات عرض تفاعلية  .3 ي المتجر: “إيكيا” تعتمد عل تجربة عملاء ممتر 
التجربة الشاملة ف 

ي  
ي سياق بيئة واقعية. كما أنها تقدم خدمات إضافية مثل المطاعم ف 

تمكن العملاء من رؤية المنتجات ف 

 .المتاجر لتجعل تجربة التسوق أكتر متعة

 

 

 

 :الخاتمة

ي تستطيع التمتر   
كات الت  ي الأسواق التنافسية. الشر

ة تنافسية قوية ومستدامة هو مفتاح النجاح ف  إن تطوير متر 

ي جودة منتجاتها، خدماتها، أو حت  تكلفة منتجاتها، ستحافظ عل تفوقها عل المنافسير  وستظل الخيار 
ف 

 .الأول للعملاء عل المدى الطويل



 

 

 تحديد موضع العلامة التجارية

 :المقدمة

ي أذهان  
ة ف  ي يتم من خلالها خلق صورة ذهنية واضحة وممتر 

تحديد موضع العلامة التجارية هو العملية الت 

ي السوق وما الذي يجعلها  
. الموضع يعت  عن كيف يُنظر إلى العلامة التجارية ف   بالمنافسير 

ً
المستهلكير  مقارنة

ا إلى 
ً
ي عيون العملاء. هذا الموضع يمكن أن يكون مستند

الجودة، السعر، الابتكار، أو الخدمة. تحديد  فريدة ف 

ي توجيه الرسائل التسويقية بطريقة تتوافق مع احتياجات العملاء  
كات ف  الموضع بشكل فعال يساعد الشر

 .وتوقعاتهم

 

 

 

 

 

كات مراعاة عدة خطوات أساسية  :لتحديد موضع العلامة التجارية بشكل ناجح، يجب عل الشر

 :تحليل السوق والجمهور المستهدف .1

o   ي تحديد الموضع المناسب للعلامة التجارية. يتطلب ذلك
تحديد الجمهور المستهدف هو الخطوة الأولى ف 

ا لاحتياجات الجمهور وتفضيلاتهم
ً
 .فهمًا عميق

o  كات قادرة عل تقسيم السوق إلى فئات بناءً عل الخصائص الديموغرافية أو النفسية أو يجب أن تكون الشر

ي تحديد الطريقة الأمثل لتقديم العلامة التجارية لهم
 .السلوكية. هذه التحليلات تساعد ف 

o  التجارية تستهدف الجيل الأصغر الذي يهتم بالبيئة، يجب أن يكون  عل سبيل المثال، إذا كانت العلامة

ا بالاستدامة والمنتجات الصديقة للبيئة
ً
 .موضع العلامة مرتبط

 :تحديد المنافسير  الرئيسيير   .2

o   كات دراسة المنافسير  الرئيسيير  وتحليل موضعهم ، يجب عل الشر لفهم كيف يمكن للعلامة التجارية التمتر 

كة تحديد الفجوات أو  ، يمكن للشر ي السوق. من خلال تحليل العروض والرسائل التسويقية للمنافسير 
ف 

ي يمكن استغلالها
 .الفرص الت 

o   ،عل سبيل المثال، إذا كانت جميع العلامات التجارية المنافسة تقدم منتجات عالية الجودة بأسعار مرتفعة

ي تقديم منتجات بجودة مماثلة لكن بأسعار أكتر تنافسية
كة فرصة ف   .قد تجد الشر

 :تحديد الفوائد الأساسية للعلامة التجارية .3

o   ي تقدمها العلامة التجارية للعملاء. هذه الفوائد يمكن أن تكون
الموضع القوي يعتمد عل توضيح الفوائد الت 

، أو غتر ملموسة مثل الشعور بالثقة أو الفخر الذي يولده   ملموسة مثل السعر المنخفض أو الأداء العالىي

 .استخدام المنتج

o   يجب أن يتم التعبتر عن الفوائد بطريقة واضحة وسهلة الفهم للمستهلكير. 



 :تطوير رسالة موضع العلامة .4

o   ي تقدمها العلامة التجارية، يجب تطوير رسالة موضع
، وتحديد الفوائد الت  بعد تحليل السوق والمنافسير 

ز سبب  ي يحصل عليها  واضحة. هذه الرسالة يجب أن تت 
تمتر  العلامة التجارية وتوصل الفائدة الرئيسية الت 

 .المستهلك

o    عل سبيل المثال، يمكن لعلامة تجارية تقدم منتجات صديقة للبيئة أن تطور رسالة موضع مثل “اخت

ز فائدة المنتج وتوافقه مع اهتمامات العملاء ي تت 
 .الأفضل لك وللكوكب”، الت 

ات السوقية .5  :التكيف مع التغتر

o   ي تفضيلات
ات ف  ي السوق. فالتغتر

ات ف   للتكيف مع التغتر
ً
ا وقابلً

ً
يجب أن يكون موضع العلامة التجارية مرن

اتيجية الموضع لضمان الاستمرارية والتفوق ي است 
 .العملاء أو ظهور منافسير  جدد قد يتطلب إعادة النظر ف 

 

 

 

 : مثال

 قويًا عل تحديد موضع العلامة التجارية بفعالية
ً
كة “تيسلا” تقدم مثالا  .شر

 :تحليل السوق والجمهور المستهدف .1

كة أن هناك  ي البداية العملاء الذين يهتمون بالبيئة والتكنولوجيا المتقدمة. أدركت الشر
استهدفت “تيسلا” ف 

 الذين يبحثون عن الأداء العالىي 
ي احتياجات المستهلكير  ي السوق لسيارات كهربائية فاخرة تلت 

فجوة ف 

ي آن واحد
 .والاستدامة البيئية ف 

 :تحديد المنافسير   .2

ي تعتمد عل الوقود  
ال موتورز” تركز عل السيارات الت  كات التقليدية مثل “فورد” و”جت  ي حير  كانت الشر

ف 

الأحفوري، استطاعت “تيسلا” تحديد موضع علامتها كعلامة تجارية مبتكرة تقدم سيارات كهربائية فاخرة.  

ي سوق السيارات
ها عن المنافسير  ف   .هذا الموضع متر 

 :تحديد الفوائد .3

ي تقدمها تشمل الأداء العالىي  
ي والاستدامة. الفوائد الت  قدمت “تيسلا” سيارات تجمع بير  الابتكار التكنولوج 

)تسارع شي    ع، نطاق قيادة طويل(، التكنولوجيا المتقدمة )نظام القيادة الذاتية(، إلى جانب كونها سيارة  

 .صديقة للبيئة

 :رسالة موضع العلامة .4

كة “تشي    ع الانتقال  “ تيسلا” وضعت نفسها كعلامة تجارية مستقبلية تركز عل الابتكار والاستدامة. شعار الشر

ي تقدمها سيارات “تيسلا” للعملاء والمجتمع
ز الفوائد الت   .إلى الطاقة المستدامة” يعكس هذا الموضع، ويت 

ات .5  :التكيف مع التغتر

ي سوق السيارات الكهربائية، توسعت “تيسلا” لتقديم خيارات أكتر تنوعًا وبأسعار  
مع تزايد المنافسة ف 

يحة أوسع من العملاء ي السوق ويجذب شر
 .تنافسية، مما يعزز من مكانتها ف 

 



 

 

 :الخاتمة

ي الأسواق 
التنافسية. من خلال فهم  إن تحديد موضع العلامة التجارية هو خطوة حيوية لتحقيق النجاح ف 

كات بناء موضع قوي يعزز   ة، يمكن للشر ، وتطوير رسالة واضحة وممتر  احتياجات العملاء، تحليل المنافسير 

كات عل تميتر  نفسها عن المنافسير  وزيادة حصتها   تفاعل العملاء وولائهم. الموضع الصحيح يساعد الشر

 .السوقية

 

 

اتيجيات التسعير   اسي 

 : المقدمة

كات لتحديد أسعار منتجاتها أو خدماتها. تعتت  هذه   ي تتبناها الشر
اتيجيات التسعتر هي الخطط الت 

است 

اتيجية التسعتر يعتمد  
ورية لتحقيق الأهداف المالية وزيادة الحصة السوقية. اختيار است  اتيجيات صر  الاست 

ي أعير  المستهلكير  عل عدة عوامل، مثل تكاليف الإنتاج، السوق المستهدف، المنافسة، وقي
 .مة المنتج ف 

 

 

 

اتيجيات التسعتر 
 :أنواع است 

اتيجية التسعتر حسب التكلفة
 :(Cost-Plus Pricing) است 

 

ا إليها هامش الرب  ح
ً
حدد الأسعار بناءً عل تكلفة الإنتاج مضاف

ُ
 .ت

ي تحقيق هامش رب  ح   50مثال: إذا كانت تكلفة تصنيع منتج 
كة ف  %، فإن السعر سيكون 20ريال، ورغبت الشر

 .ريال 60( = 0.2×  50+ ) 50

اتيجية التسعتر النفسي 
 :(Psychological Pricing) است 

 

ستخدم لتأثتر الأسعار عل نفسية المستهلك. مثل استخدام الأسعار المنتهية ب  
ُ
لجعلها تبدو أقل من   0.99ت

 .السعر الذي هو عليه

 من  99.99مثال: تسعتر منتج ب  
ً
 .ريال لجذب المستهلكير   100ريال بدلا

اتيجية التسعتر المنافس
 :(Competitive Pricing) است 

 

كات تحقيق أسعار تنافسية لجذب العملاء . تستهدف الشر حدد الأسعار بناءً عل أسعار المنافسير 
ُ
 .ت

كة ما تبيع منتج مشابه بسعر  كة أخرى بتسعتر منتجها ب    70مثال: إذا كانت شر  .ريال 68ريال، قد تقوم شر



اتيجية التسعتر الفاخرة
 :(Premium Pricing) است 

 

ستخدم لتسعتر المنتجات ذات القيمة العالية أو الفاخرة. يُظهر هذا السعر الفاخر للمنتج أنه متمتر   
ُ
ت

يحة سوقية محددة  .ويستهدف شر

كة تبيع سيارة فاخرة بسعر  ي السوقريال، مما يعكس جودة السيارة   300,000مثال: شر
 .ومكانتها ف 

ي 
اف  اتيجية التسعتر الاخت 

 :(Penetration Pricing) است 

 

ستخدم لتحديد سعر منخفض عند دخول السوق لجذب العملاء بشعة وزيادة الحصة السوقية
ُ
 .ت

كة جديدة تطلق منتجًا بسعر  ي البداية25مثال: شر
 .% أقل من المنافسير  لجذب العملاء ف 

ي  ويج  اتيجية التسعتر الت 
 :(Promotional Pricing) است 

 

ة محددة بهدف زيادة المبيعات ستخدم لتقديم خصومات أو عروض خاصة لفت 
ُ
 .ت

كة، حيث يتم بيعه بخصم   .% لمدة أسبوع30مثال: عرض سعر خاص للمنتج بمناسبة عيد ميلاد الشر

 :الأهداف

 .زيادة الحصة السوقية: من خلال تحديد أسعار تنافسية لجذب العملاء وزيادة المبيعات

 .تحقيق الربحية: التأكد من أن الأسعار المحددة تغطي التكاليف وتحقق هامش رب  ح

اتيجيات التسويق العامة للتأثتر عل تصور العملاء
 .تسويق المنتجات: استخدام الأسعار كجزء من است 

 :الخيارات الممكنة

 .تقييم السوق والمنافسة: دراسة أسعار المنافسير  وتحليل ردود فعل السوق تجاه المنتجات المختلفة

اتيجيات مختلفة لكل منتج أو خدمة بناءً عل   اتيجيات التسعتر حسب المنتج: تطوير است 
تخصيص است 

ي السوق
 .قيمته ومكانته ف 

ي تحقيق  
اتيجيات التسعتر لمعرفة الأكتر فعالية ف 

اتيجيات تسعتر مختلفة: إجراء اختبارات عل است 
تجربة است 

 .الأهداف

 

 

 

 : مثال

، حيث   ي
اف  اتيجية التسعتر الاخت 

. استخدمت است  ا وهو عصتر طبيعىي
ً
وبات أطلقت منتجًا جديد كة مشر شر

ي حير  أن معظم المنافسير  يبيعون منتجات مماثلة ب   5حددت السعر الأولىي ب  
ريال. نتيجة لذلك،    7ريال ف 

ي السوق بشكل شي    ع، وتمكنت من جذب العملاء من ال
كة من حصتها ف  علامات التجارية الأخرى.  زادت الشر

ي تعزيز ولاء  
 مع الحفاظ عل الجودة العالية للمنتج، مما ساهم ف 

ً
ي رفع السعر تدريجيا

كة ف  ة، بدأت الشر بعد فت 

 .العملاء



 

 تخطيط وإدارة قنوات التوزي    ع

 : المقدمة

ي تحدد كيفية توصيل 
كة إلى  تخطيط وإدارة قنوات التوزي    ع هو العملية الت  المنتجات أو الخدمات من الشر

اتيجية التسويق، حيث تؤثر بشكل مباشر عل مدى   . تعتت  قنوات التوزي    ع جزءًا حيويًا من است  العملاء النهائيير 

 .وصول المنتج إلى السوق وشعة تلبيته لاحتياجات العملاء

 

 

 

 :أنواع قنوات التوزي    ع

ة .1  :قنوات التوزي    ع المباشر

o   ايد ستخدم هذه القنوات بشكل مت  
ُ
كة إلى المستهلكير  دون وسطاء. ت ة من الشر يتم فيها بيع المنتجات مباشر

ونية ي التجارة الإلكت 
 .ف 

o  ي
ون  ة عت  موقعها الإلكت  كة تصنيع تبيع منتجاتها مباشر  .مثال: شر

ة .2  :قنوات التوزي    ع غتر المباشر

o   ستخدم هذه القنوات لتوسيع نطاق الوصول
ُ
، تجار الجملة، وتجار التجزئة. ت تشمل الوسطاء مثل الموزعير 

 .إلى العملاء

o وبات تبيع منتجاتها عت  تجار التجزئة مثل السوبر ماركت كة مشر  .مثال: شر

 :قنوات التوزي    ع متعددة المستويات .3

o  ة للوصول إلى أكت  عدد من العملاء. تتضمن ة وغتر المباشر ستخدم مزيجًا من القنوات المباشر
ُ
الموزعير   ت

 .وتجار التجزئة

o  ي
ون  ا عت  موقعها الإلكت 

ً
ونية من خلال متاجر التجزئة وأيض كة تقنية تبيع الأجهزة الإلكت   .مثال: شر

 :أهداف تخطيط وإدارة قنوات التوزي    ع

 :تحقيق أقصى تغطية للسوق .1

o ي مواقعهم المختلفة
 .الهدف هو ضمان وصول المنتجات إلى أكت  عدد من العملاء ف 

o ي جميع المناطق الجغرافية المستهدفة
 .مثال: استخدام قنوات متعددة لضمان أن المنتج متاح ف 

 :زيادة فعالية التوزي    ع .2

o تحسير  العمليات اللوجستية لتقليل التكاليف وزيادة الكفاءة. 

o مثال: تحسير  نقل المنتجات من المصنع إلى المتجر لتقليل الوقت والتكاليف. 

 :تحسير  تجربة العملاء .3

o ضمان أن المنتجات متاحة بسهولة وبطريقة مريحة للعملاء. 



o اء من المتجر ل أو الشر  .مثال: تقديم خيارات تسليم مرنة، مثل التوصيل إلى المت  

 :الخيارات الممكنة

 :تحليل احتياجات السوق .1

o ي الوصول إلى العملاء
 .دراسة السوق المستهدف لتحديد القنوات الأكتر فعالية ف 

o مثال: إجراء بحوث سوقية لفهم تفضيلات العملاء وتحديد القنوات المناسبة. 

كاء المناسبير   .2  :تحديد الشر

o كة اتيجية الشر  .اختيار الموزعير  وتجار التجزئة الذين يتناسبون مع است 

o ي السوق المستهدفة
 .مثال: التعاون مع موزعير  لديهم شبكة توزي    ع قوية ف 

 :أداء القنواتتقييم  .3

o مراقبة وتحليل أداء قنوات التوزي    ع بانتظام لضمان تحقيق الأهداف المحددة. 

o مثال: استخدام تقارير تحليلية لتحديد أي القنوات تحقق أفضل أداء. 

 

 

 

 : مثال

كة ي توسيع نطاق توزيعها. بعد تحليل السوق، قررت استخدام قنوات توزي    ع   ABC شر
للملابس ترغب ف 

 :متعددة تشمل

ي المتاجر الفعلية •
: لتوزي    ع المنتجات ف   .تاجر تجزئة كبتر

ة إلى المستهلكير   • ونية: لبيع الملابس مباشر  .موقع التجارة الإلكت 

: للوصول إلى الأسواق النائية •  .موزعير  محليير 

كة بنسبة  اتيجية المتعددة، زادت مبيعات الشر ي السنة الأولى، مما يدل عل فعالية 30نتيجة لهذه الاست 
% ف 

ي الوصول إلى جمهور أوسع
 .قنوات التوزي    ع المختلفة ف 

 

 

 

وي    ج  اتيجيات الي   تطوير اسي 

 

 :المقدمة

كات للتواصل مع السوق المستهدف وزيادة الوعي  ي تتبناها الشر
وي    ج هي الخطط الت  اتيجيات الت  است 

اتيجيات إلى جذب العملاء  اء، مما يؤدي إلى  بالمنتجات أو الخدمات. تهدف هذه الاست  هم عل الشر وتحفتر 

 .زيادة المبيعات ونمو الأعمال



 

 

وي    ج اتيجيات الت   :عناصر است 

وي    ج المباشر  .1  :(Direct Promotion) الت 

o يدية أو الرسائل النصية ، مثل الحملات الت   .يشمل التواصل المباشر مع المستهلكير 

o  الحاليير  لإبلاغهم بعروض خاصة أو تخفيضاتمثال: إرسال رسائل نصية للعملاء. 

 :(Advertising) الإعلانات .2

o وي    ج للمنتجات نت، والصحف للت   .استخدام وسائل الإعلام المختلفة مثل التلفزيون، الإذاعة، الإنت 

o ونيات تطلق حملة إعلانات عت  وسائل التواصل الاجتماعي لإعلان عن جهاز جديد
كة إلكت   .مثال: شر

وي    ج عت  وسائل التواصل الاجتماعي  .3
 :(Social Media Promotion) الت 

o استخدام منصات التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك، إنستغرام، وتويت  للتواصل مع الجمهور. 

o  مثال: تنظيم مسابقة عل إنستغرام حيث يحصل الفائزون عل منتجات مجانية، مما يشجع التفاعل مع

 .العلامة التجارية

وي    ج من خلال المحتوى .4  :(Content Promotion) الت 

o  نت لجذب العملاء وتعزيز إنشاء محتوى ذي قيمة مثل المدونات، مقاطع الفيديو، والندوات عت  الإنت 

 .العلامة التجارية

o كة تصنيع تقوم بإنشاء مقاطع فيديو تعليمية حول كيفية استخدام منتجاتها بشكل فعال  .مثال: شر

ويجية .5  :(Promotional Offers) العروض الت 

o ة محدودة لجذب العملاء وزيادة المبيعات  .تقديم تخفيضات، قسائم، أو عروض لفت 

o لجذب المزيد من العملاء ”
ً
 واحصل عل الآخر مجانا

ً
ِ واحدا

 .مثال: تقديم عرض “اشت 

 :(Public Relations) العلاقات العامة .6

o إدارة الصورة العامة للعلامة التجارية والتواصل مع وسائل الإعلام والمجتمع. 

o ي بناء سمعة إيجابية
ي يروج للعلامة التجارية ويساعد ف   .مثال: تنظيم حدث ختر

 :الأهداف

 :زيادة الوعي بالعلامة التجارية  .1

o الهدف هو زيادة معرفة المستهلكير  بالمنتجات أو الخدمات المقدمة. 

o مثال: تعزيز الوعي حول منتج جديد من خلال حملات إعلانية مكثفة. 

 :تحفتر  المبيعات .2

o ويجية أو الحملات الإعلانية اء من خلال العروض الت   .دفع العملاء للشر

o ة الأعياد لزيادة المبيعات  .مثال: تقديم تخفيضات خلال فت 



 :توسيع قاعدة العملاء .3

o جذب عملاء جدد وزيادة حصة السوق. 

o وي    ج عت  وسائل التواصل الاجتماعي لجذب جمهور أوسع
 .مثال: استخدام الت 

 :تحسير  التواصل مع العملاء .4

o بناء علاقات قوية مع العملاء وتعزيز التفاعل معهم. 

o نت للحصول عل ملاحظات العملاء حول المنتجات  .مثال: تنظيم استطلاعات رأي عت  الإنت 

 :الخيارات الممكنة

 :المستهدفتقييم السوق  .1

o اتيجيات تروي    ج فعالة  .فهم تفضيلات العملاء واحتياجاتهم لتطوير است 

o مثال: إجراء بحوث سوقية لتحديد القنوات الأكتر فعالية للوصول إلى الجمهور. 

ويجية .2  :تخصيص الحملات الت 

o ائح السوق يحة من شر  .تصميم حملات مخصصة تتناسب مع كل شر

o مثال: تخصيص محتوى الحملة الإعلانية لجذب جيل الألفية. 

 :استخدام تقنيات التحليل .3

o اتيجيات  .تحليل بيانات الحملة لتقييم الأداء وضبط الاست 

o مثال: استخدام أدوات التحليل لفهم مدى تأثتر الحملة عل المبيعات. 

 

 

 :مثال عملي 

كة وي    ج هذا الخط، قامت بتطوير لإنتاج الملابس الرياضية قررت إطلاق خط إنتاج  XYZ شر جديد. لت 

اتيجية تروي    ج تشمل  :است 

نت مستهدفة عل وسائل التواصل الاجتماعي  •  .حملة إعلانات عت  الإنت 

ي متجرها الرئيسي مع عروض حصرية للحضور •
 .تنظيم حدث إطلاق ف 

 .% عل المنتجات الجديدة خلال الأسبوع الأول من الإطلاق20تقديم خصومات بنسبة  •

ي أول شهر، مما يدل عل نجاح 50بعد تنفيذ الحملة، زادت مبيعات خط الإنتاج الجديد بنسبة 
% ف 

ي جذب العملاء وزيادة المبيعات
وي    ج ف  اتيجية الت   .است 

 التسويق الرقم  واكتساب العملاء

 

 أساسيات التسويق الرقم  



 :المقدمة

وي    ج المنتجات أو الخدمات التسويق الرقمي هو نوع من التسويق الذي يعتمد عل  ونية لت  الوسائط الإلكت 
نت والهواتف الذكية، أصبح التسويق الرقمي أحد الأدوات   والوصول إلى العملاء. مع تزايد استخدام الإنت 

كات لتحقيق النمو والوصول إلى جمهور أوسع. يتمتر  التسويق الرقمي بقدرته   ي تعتمد عليها الشر
الأساسية الت 

كات تحسير  حملاتها بشكل مستمر بناءً عل  عل الاستهداف  الدقيق والقياس المستمر، مما يتيح للشر
 .البيانات

 

 

 

كات عل التواصل مع  ي تساعد الشر
يشمل التسويق الرقمي مجموعة متنوعة من الأدوات والمنصات الت 

 :جمهورها المستهدف. من أهم هذه الأدوات

ونية .1 نت والتجارة الإلكت   :مواقع الإنت 

o   الموقع يقدم للعملاء واجهة يمكن من . اتيجية تسويق رقمي ي هو الأساس لكل است 
ون  يعتت  الموقع الإلكت 

كة ومنتجاتها أو خدماتها. يجب أن يكون الموقع سهل الاستخدام، شي    ع الاستجابة،  خلالها التعرف عل الشر
 .ومتوافق مع جميع الأجهزة لضمان تقديم تجربة مستخدم إيجابية

o   نت. توفر هذه ة عت  الإنت  اء المنتجات مباشر ي تمكير  العملاء من شر
ونية تلعب دورًا حاسمًا ف  المتاجر الإلكت 

ي أي وقت
ي احتياجات العملاء ف   .المتاجر واجهات سهلة الاستخدام، نظم دفع آمنة، وتجربة سلسة تلت 

ي  .2
ون  يد الإلكت  ي والتسويق بالت 

ون  يد الإلكت   :الت 

o   كات إرسال رسائل مخصصة . يتيح للشر ي من أقدم وأهم أدوات التسويق الرقمي
ون  يد الإلكت  التسويق بالت 

ات   للأفراد أو للمجموعات بناءً عل اهتماماتهم السابقة. يمكن استخدامه لإرسال عروض ترويجية، نشر
 .إخبارية، أو لإبقاء العملاء عل اطلاع بأحدث المنتجات أو الخدمات

o   ائح( والأتمتة يدية إلى شر اتيجيات متقدمة مثل التجزئة )تقسيم القائمة الت 
ي تستخدم است 

كات الت  الشر
 .)إرسال رسائل تلقائية بناءً عل نشاط المستخدم( تستطيع تحسير  فعالية حملاتها بشكل كبتر 

 :الإعلانات الرقمية .3

o  الاجتماعية، الإعلانات المصوّرة الإعلانات الرقمية تشمل إعلانات محركات البحث، إعلانات الوسائط 
(Display Ads)والإعلانات المدفوعة ، (PPC).   كات استهداف جمهور دقيق بناءً عل هذه الأدوات تتيح للشر

نت ، وسلوكياتهم عل الإنت  ي
 .اهتماماتهم، موقعهم الجغراف 

 :التحليلات الرقمية .4

o باستخدام أدوات مثل . ي الوقت الفعلي
ات التسويق الرقمي هو القدرة عل تحليل النتائج ف   أحد أكت  ممتر 

Google Analytics  .كات تتبع أداء حملاتها وفهم كيفية تفاعل العملاء مع موقعها أو منتجاتها ، يمكن للشر
ي تحسير  الحملات وضمان الوصول إلى الأهداف

 .هذه البيانات تساعد ف 

 

 

 : مثال عملي 

. تعتمد “أمازون” بشكل كبتر عل مجموعة  كة “أمازون” هي مثال ممتاز عل الاستفادة من التسويق الرقمي شر
 .متنوعة من أدوات التسويق الرقمي لتحسير  تجربتها مع العملاء

ونية .1 ي والتجارة الإلكت 
ون   :الموقع الإلكت 



ة للعملاء.   ونية المتقدمة الخاصة بها لتقديم تجربة تسوق متمتر 
تعتمد “أمازون” عل منصة التجارة الإلكت 

يات السابقة، وتجربة مستخدم  يوفر الموقع عمليات بحث شيعة، توصيات مخصصة بناءً عل المشت 
 .متقدمة تعمل عل تحسير  رضا العملاء

ي  .2
ون  يد الإلكت   :التسويق بالت 

. عل سبيل المثال، إذا قام أحد   ي
ون  يد الإلكت  تقوم “أمازون” باستخدام بيانات العملاء لتخصيص رسائل الت 

ي تحتوي عل توصيات لكتب أخرى قد تكون ذات  
ون  اء كتاب، ترسل “أمازون” رسائل بريد إلكت  العملاء بشر

 .زيد من المبيعاتاهتمام له. هذا المستوى من التخصيص يعزز من فرص التفاعل وتحقيق الم

 :الإعلانات الرقمية .3

تعتمد “أمازون” عل الإعلانات المدفوعة عت  محركات البحث والوسائط الاجتماعية لجذب المزيد من  
ي الوصول إلى جمهور أوسع وزيادة الوعي بمنتجاتها وخدماتها

 .العملاء. الإعلانات المدفوعة تساعد “أمازون” ف 

 

 

 :الخاتمة

اتيجية تسويقية حديثة. باستخدام مجموعة من   ي تقوم عليها أي است 
ة الت  أساسيات التسويق الرقمي هي الركتر 

ي  الأدوات 
كات تحسير  تفاعلها مع العملاء، زيادة المبيعات، وتعزيز مكانتها ف  الرقمية المتنوعة، يمكن للشر
ي تتبت  هذه الأدوات بفعالية قادرة عل الاستفادة من التحول الرقمي لتحقيق النجاح

كات الت   .السوق. الشر
 

 

 (SEM) التسويق عي  محركات البحث

 :المقدمة

ي   (SEM) التسويق عت  محركات البحث 
ي ف 
ون  اتيجية تسويقية تهدف إلى زيادة ظهور الموقع الإلكت  هو است 

يلعب   .(PPC) أو عت  الإعلانات المدفوعة (SEO) نتائج محركات البحث، سواء من خلال تحسير  الموقع

كة عند  ون عل منتجات أو خدمات الشر ي تحديد ما إذا كان العملاء سيعتر
بحثهم  محرك البحث دورًا حاسمًا ف 

نت  .عل الإنت 

 

 

 

 :التسويق عت  محركات البحث يشمل نوعير  رئيسيير  من الأنشطة

 :(SEO) تحسير  محركات البحث .1

o SEO  ي النتائج الطبيعية )غتر
ي ف 
ون  هي مجموعة من التقنيات تهدف إلى تحسير  ترتيب الموقع الإلكت 

تشمل هذه التقنيات تحسير  المحتوى، هيكل الموقع، استخدام   .Google المدفوعة( لمحركات البحث مثل

 .(Backlinks) الكلمات المفتاحية، وزيادة الروابط الخلفية

o من أهم ممارسات SEO   ي يبحث عنها
كتر  عل الكلمات المفتاحية، وهي الكلمات أو العبارات الت 

هو الت 

ا ليتناسب مع هذه الكلمات، وأن تكون صفحات 
ً
المستخدمون. يجب أن يكون المحتوى الخاص بالموقع مهيئ

 .الموقع قابلة للفهرسة من قبل محركات البحث



 :(PPC) إعلانات الدفع لكل نقرة .2

o ي إطار التسويق عت  محركات البحث، إعلانات
ي أعل أو أسفل  PPC ف 

ي تظهر ف 
هي الإعلانات المدفوعة الت 

ة ا مقابل كل نقرة يحصل عليها الإعلان. متر 
ً
ا معين

ً
كات تدفع مبلغ هي أنه يوفر   PPC صفحة نتائج البحث. الشر

كات بالوصول إلى جمهور محدد للغاية  .نتائج شيعة ويسمح للشر

o من أهم أدوات PPC هو Google Ads  ي
ي يرغبون ف 

كات تحديد الكلمات المفتاحية الت  ، حيث يمكن للشر

انية يومية للحملة، والاستفادة من بيانات الأداء لتحسير  الحملات بمرور الوقت  .الظهور بها، وتحديد متر 

 :قياس الأداء .3

o   التسويق عت  محركات البحث يوفر مجموعة واسعة من أدوات التحليل والقياس. عل سبيل المثال، يمكن

 .PPC ، وعدد النقرات والتحويلات الناتجة عن إعلاناتSEO قياس عدد الزيارات الناتجة عن تحسينات

ي تحسير  حملاتها وضمان تحقيق أقصى عائد عل  
كات ف  البيانات المستخلصة من هذه الأدوات تساعد الشر

 .(ROI) الاستثمار

 

 

 

 :مثال عملي 

ا عل كيفية استخدام
ً
 ممتاز

ً
كة “زين” لخدمات الاتصالات تقدم مثالً  .بشكل فعال SEM شر

 :(SEO) تحسير  محركات البحث .1

ي من خلال إضافة محتوى يتضمن كلمات مفتاحية مثل “أفضل 
ون  قامت “زين” بتحسير  موقعها الإلكت 

نت الشي    ع”. هذه الكلمات الرئيسية تستهدف   نت”، و”عروض الاتصالات”، و”الإنت  خدمات الإنت 

ي منطقتهم. من خلال تحسير  تجربة المستخدم عل
 المستخدمير  الذين يبحثون عن خدمات الاتصالات ف 

ي نتائج البحث العضوية
 .الموقع، وتصميم موقع شي    ع الاستجابة، زادت “زين” من ظهورها ف 

 :(PPC) إعلانات الدفع لكل نقرة .2

ا تستخدم“
ً
نت”، “باقات   Google Ads زين” أيض اكات إنت  للوصول إلى المستخدمير  الذين يبحثون عن “اشت 

ها من الخدمات. من خلال تخصيص إعلانات تستهدف هذه الكلمات المفتاحية، تمكنت   الاتصالات”، وغتر

ي وتحقيق المزيد من المبيعات
ون   .“زين” من زيادة الزيارات إلى موقعها الإلكت 

 

 

 

 :الخاتمة

ي نتائج البحث وتحقيق مبيعات مستدامة.  
كات ف  التسويق عت  محركات البحث يعد أداة قوية لزيادة ظهور الشر

للحصول عل نتائج طويلة الأمد، أو من خلال الإعلانات  (SEO) سواء من خلال تحسير  محركات البحث

ي العالم الرقمي  (PPC) المدفوعة
كات تحسير  فرص نجاحها بشكل كبتر ف   .لتحقيق نتائج شيعة، يمكن للشر

 

 



 

 التسويق عي  وسائل التواصل الاجتماع  

 :المقدمة

ي التسويق الرقمي اليوم. باستخدام منصات  التسويق عت  وسائل التواصل الاجتماعي هو أحد أقوى 
الأدوات ف 

كات التواصل المباشر مع العملاء، بناء  LinkedIn، وFacebook ،Instagram ،Twitter مثل ، يمكن للشر

علاقات طويلة الأمد، وزيادة الوعي بالعلامة التجارية. تمتاز وسائل التواصل الاجتماعي بقدرتها عل التفاعل 

 .الفوري والتخصيص، مما يجعلها وسيلة فعالة للتسويق

 

 

 

التسويق عت  وسائل التواصل الاجتماعي يعتمد عل الاستفادة من قوة التواصل بير  الأفراد لتحقيق أهداف  

 :تسويقية. يشمل هذا التسويق عدة جوانب

 :إدارة الحسابات الاجتماعية .1

o   الخطوة الأولى هي إنشاء حسابات رسمية عل المنصات الاجتماعية المختلفة. يجب أن تكون الحسابات

 .متسقة من حيث الرسالة، الصور، والمحتوى، لتعكس هوية العلامة التجارية بوضوح

o   ،مثل الصور، الفيديوهات ،  المحتوى التفاعلي
كات نشطة باستمرار من خلال نشر يجب أن تكون الشر

ي أذهانهم
ي علاقة أقوى مع العملاء وتجعل العلامة التجارية دائمًا ف 

 .والاستطلاعات. الاستمرارية تبت 

 :التفاعل مع الجمهور .2

o   كات يمكنها الرد عل وسائل التواصل الاجتماعي تقدم فرصة فريدة للتفاعل المباشر مع العملاء. الشر

احات. هذا التفاعل يساهم  ، والتفاعل مع الآراء والاقت  ي الوقت الفعلي
، حل المشاكل ف  تعليقات المستخدمير 

ي بناء الثقة ويعزز الولاء للعلامة التجارية
 .ف 

o تستخدم ” كة “نايكي
كة بالرد   Instagramو Twitter عل سبيل المثال، شر للتفاعل مع متابعيها. تقوم الشر

 .عل أسئلة المستخدمير  وتقديم الدعم عت  هذه القنوات، مما يعزز علاقة العملاء بالعلامة التجارية

 :وسائل التواصل الاجتماعي الإعلانات عت   .3

o   كات استهداف جمهور توفر وسائل التواصل الاجتماعي إمكانية الإعلانات المدفوعة، حيث يمكن للشر

نت. الإعلانات عل ، وسلوكياتهم عت  الإنت  ي
 Facebook محدد بناءً عل اهتماماتهم، موقعهم الجغراف 

ي تجمعها هذه المنصات Instagramو
ا بفضل البيانات الغنية الت 

ً
ا دقيق

ً
 .تتيح استهداف

o كات استخدام الإعلانات المصوّرة، إعلانات الفيديو، أو حت  الإعلانات الممولة عت  القصص  يمكن للشر

(Stories) وي    ج لمنتجاتها وخدماتها بطريقة مبتكرة وجذابة  .للت 

 :قياس الأداء والتحليلات .4

o  كات تحليل توفر وسائل التواصل الاجتماعي أدوات تحليلية مدمجة تسمح بتتبع أداء الحملات. يمكن للشر

ي تحسير   
مدى وصول المنشورات، التفاعل مع المحتوى، وعدد النقرات والتحويلات. تساعد هذه البيانات ف 

 .الحملات وضبطها لتحقيق أهداف التسويق بشكل أكتر فعالية

 



 

 

 : مثال عملي 

ي التسويق عت  وسائل التواصل الاجتماعي 
كة “كوكاكولا” تقدم نموذجًا رائعًا ف   .شر

 :إدارة الحسابات الاجتماعية .1

كة   .Twitterو Instagramو Facebook كوكاكولا” لديها حضور قوي عل منصات متعددة مثل“ تنشر الشر

ي تسلط الضوء عل المنتجات والمناسبات الخاصة.  
بانتظام محتوى تفاعلي مثل الصور والفيديوهات الت 

كتر  عل نشر محتوى مرح ومبتكر يتماسر مع هوية العلامة التجارية
 .الت 

 :التفاعل مع الجمهور .2

. هذا  “ كوكاكولا” تشجع جمهورها عل مشاركة تجارب  هم مع المنتج، وترد عل تعليقاتهم بشكل شخصىي

ي ولاء قويًا للعلامة التجارية
 .التفاعل يعزز من شعور العملاء بأنهم جزء من مجتمع “كوكاكولا”، مما يبت 

 :الإعلانات عت  وسائل التواصل الاجتماعي  .3

ة الصيف،   وي    ج لمنتجاتها الجديدة. عل سبيل المثال، خلال فت  تستخدم “كوكاكولا” الإعلانات الممولة للت 

كة بإطلاق حملات عت   وبات الغازية الباردة Instagram تقوم الشر  .تركز عل المنتجات المنعشة مثل المشر

 

 

 

 :الخاتمة

يعد التسويق عت  وسائل التواصل الاجتماعي وسيلة فعالة لبناء علاقات قوية مع العملاء وزيادة الوعي بالعلامة  

التجارية. من خلال التفاعل المباشر مع الجمهور، إنشاء محتوى جذاب، واستخدام الإعلانات المدفوعة، 

ي ا
كات تحسير  تواصلها مع العملاء وزيادة فرص النجاح ف   .لسوق الرقميةيمكن للشر

 

 

 

 التسويق بالمحتوى 

 المقدمة: 

 

اتيجية تسويقية تركز عل إنشاء وتوزي    ع محتوى ذو قيمة وجاذبية لجذب  التسويق بالمحتوى هو است 

الجمهور المستهدف وزيادة التفاعل معه. يهدف التسويق بالمحتوى إلى بناء الثقة مع العملاء عت  تقديم  

كتر  المباشر عل البيع. يعد هذا النوع من  محتوى مفيد يمكن أن يحل 
ي احتياجاتهم دون الت  مشاكلهم أو يلت 

ي بناء العلاقات مع العملاء وزيادة الولاء للعلامة التجارية عل المدى  
التسويق أحد الأدوات الأكتر فاعلية ف 

 الطويل. 

 



 

 

 

 

ا حسب طبيعة التسويق بالمحتوى يشمل مجموعة واسعة من الأنواع والأشكال، وكل 
ً
ا مختلف

ً
منها يخدم غرض

كة.   الجمهور وأهداف الشر

 

 . أنواع المحتوى: 1

 

o  ستخدم المدونات لتقديم مقالات تعليمية أو تحليلية تغطي مواضيع تهم الجمهور
ُ
المدونات والمقالات: ت

. عل  
ً
المستهدف. الهدف من هذه المقالات هو تقديم معلومات قيمة تحل مشكلات العملاء وتقدم حلولا

كة برمجيات مدونة عن “أفضل الأدوات لزيادة الإنتا  جية”. سبيل المثال، قد تقدم شر

 

o   كات تستخدم الفيديو لتقديم  وجاذبية. الشر
ً
الفيديوهات: الفيديوهات تعتت  من أكتر أشكال المحتوى تفاعلا

فيه. عل سبيل المثال، “مايكروسوفت” تقدم   وحات، المقابلات، العروض التقديمية، أو حت  الت  الشر

 فيديوهات تعليمية توضح كيفية استخدام برامجها المختلفة. 

 

o ( ونية ا يمكن تقديمه كقيمة مضافة Ebooksالكتب الإلكت 
ً
ونية تعد محتوى متعمق (: الكتب الإلكت 

ونية كطريقة لجذب الجمهور وتعليمهم حول موضوعات  كات أن تعرض الكتب الإلكت  للجمهور. يمكن للشر

ونيًا بعنوان “دليل شامل   كة تقدم خدمات تسويق رقمي أن تقدم كتابًا إلكت  معينة. عل سبيل المثال، يمكن لشر

 سير  محركات البحث”. لتح

 

o   .ي تحقيق نتائج ملموسة
كة عملاءها ف  ز كيف ساعدت الشر الدراسات الحالة: هي قصص نجاح حقيقية تت 

كة تسويق أن تنشر  تعد هذه الطريقة ممتازة لإثبات قيمة المنتجات أو الخدمات. عل سبيل المثال، يمكن لشر

ز كيف زادت حركة المرور إلى موقع عميل معير  بنسبة   %. 50دراسة حالة تت 

 

اتيجية المبنية عل القيم: 2  . الاست 

 

o   التسويق بالمحتوى يعتمد عل إنشاء علاقة مع الجمهور من خلال تقديم محتوى قيم بدون دفع مباشر

 من ذلك، يساعد المحتوى عل بناء الثقة وتعزيز الولاء للعلامة التجارية. 
ً
اء المنتج أو الخدمة. بدلا  لشر

 

o “ عل سبيل المثال، تقدمHubSpot  مجموعة من الأدوات المجانية مثل ، ”، وهي منصة تسويق رقمي

. الهدف هو تقديم قيمة للمستخدمير  الذين قد يتحولون   ونية حول التسويق الرقمي المدونات والكتب الإلكت 

 . ي
ي النهاية إلى عملاء بعد الاستفادة من المحتوى المجان 

 ف 



 

 . التوزي    ع الفعال للمحتوى: 3

 

o  اتيجية التسويق بالمحتوى، من المهم اختيار القنوات المناسبة لتوزي    ع المحتوى. يمكن أن لإنجاح است 

 تشمل هذه القنوات: 

 

ي مثل المقالات والقصص.    المدونات: المحتوى الكتان 

 

 .Facebook ،LinkedIn ،Instagramالوسائط الاجتماعية: نشر الفيديوهات والمقالات عل  

 

  . ي
ون  يد الإلكت  ونية كجزء من حملة تسويق بالت 

: إرسال المقالات أو الكتب الإلكت  ي
ون  يد الإلكت   الت 

 

 البودكاست: تقديم الحوارات والمقابلات الصوتية كقيمة إضافية للجمهور.  

 

 . قياس الأداء: 4

 

o   كات تحليل البيانات نجاح التسويق بالمحتوى يعتمد عل القدرة عل قياس النتائج بشكل دقيق. يمكن للشر

ات الأداء الرئيسية مثل: عدد الزيارات للموقع، معدلات التحويل،   لفهم مدى فعالية المحتوى من خلال مؤشر

 .  مشاركة المحتوى، ومعدلات التفاعل عل وسائل التواصل الاجتماعي

 

 

 

 

 

 

 

 مثال عملي : 

 

كة “ ” هي مثال ممتاز عل كيفية استخدام التسويق بالمحتوى لبناء مجتمع قوي حول علامتها  Red Bullشر

 التجارية. 

 



 . إنتاج المحتوى: 1

 

وبات الطاقة، استثمرت “ وي    ج المباشر لمشر كتر  عل الت 
 من الت 

ً
ي إنتاج محتوى  Red Bullبدلا

” بشكل كبتر ف 

ة مثل سباقات الطائرات والقفز بالمظلات. هذا المحتوى يتماسر   يركز عل رياضات المغامرة والأحداث الكبتر

ي تمثلها العلامة التجارية. 
 مع روح المغامرة والجرأة الت 

 

 . توزي    ع المحتوى: 2

 

“Red Bull ،توزع محتواها عت  قنوات متعددة تشمل اليوتيوب ”Facebookو ،Instagram  الفيديوهات .

ي المغامرات والرياضات، مما يعزز الوعي بالعلامة التجارية   ا من محت 
ً المصورة بجودة عالية تجذب جمهورًا كبتر

 .  بشكل غتر مباشر

 

 . بناء مجتمع: 3

 

اتيجيات التسويق بالمحتوى، نجحت “ ي الرياضات Red Bullعت  است  ي بناء مجتمع ضخم من محت 
” ف 

ي تعزيز ولاء العملاء وزيادة التفاعل 
اتيجية أسهمت ف  والمغامرات الذين يتابعون المحتوى باستمرار. هذه الاست 

 التجارية. مع العلامة 

 

 

 

 

 

 الخاتمة: 

 

التسويق بالمحتوى هو أداة قوية لبناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء. من خلال تقديم محتوى مفيد 

ي تعتمد عل  
كات الت  ي السوق. الشر

كات بناء الثقة وتعزيز مكانتها ف  ي احتياجات الجمهور، يمكن للشر
ّ وجذاب يلت 

. التسويق بالمحتوى تستفيد من زيادة الوعي بالعلامة التجارية دون ا وي    ج المباشر  لاعتماد عل الت 

 ( CROتحسير  معدل التحويل )

 المقدمة: 

 

ي أو صفحات الهبوط بهدف زيادة نسبة  CROتحسير  معدل التحويل )
ون  ( هو عملية تحسير  الموقع الإلكت 

اء منتج. يعد   CROالزوار الذين يتحولون إلى عملاء فعليير  أو يقومون بإجراءات محددة، مثل التسجيل أو شر



كات عل تحقيق أقصى استفادة من حركة المرور عل   ، حيث يساعد الشر جزءًا أساسيًا من التسويق الرقمي

انيات الإعلانات.  ونية دون الحاجة إلى زيادة متر 
 مواقعها الإلكت 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تحسير  معدل التحويل يعتمد عل عدة جوانب تشمل التحليل، الاختبار، والتعديلات المستمرة. 

 

 . تحليل البيانات وفهم السلوك: 1

 

o   .ي تحسير  معدل التحويل هي تحليل البيانات المتعلقة بسلوك المستخدمير  عل الموقع
الخطوة الأولى ف 

كون   Google Analyticsأدوات مثل  ي فهم كيف يتفاعل المستخدمون مع صفحات الموقع، أين يت 
تساعد ف 

ي تحويل الزوار إلى عملاء. 
 الموقع، وما هي الصفحات الأكتر فعالية ف 

 

o   عل سبيل المثال، قد تكشف التحليلات أن الزوار يغادرون الموقع عند الوصول إلى صفحة الدفع. هذا

ي صفحة الدفع يجب تحسينها، مثل إزالة الخطوات الزائدة أو تقديم خيارات دفع  
ي أن هناك مشكلة ف 

يعت 

 متعددة. 

 

 : A/B. اختبار 2

 

o  اتيجيات كة بإنشاء نسختير  من صفحة معينة  A/Bفعالية هو اختبار  CROمن أكتر است  ، حيث تقوم الشر

( وتقوم باختبارهما عل المستخدمير  لمعرفة أيهما يحقق معدل تحويل أعل. قد يشمل Bونسخة  A)نسخة 

اء أو تصميم الصفحة.  ات بسيطة مثل نص زر الشر  هذا الاختبار تغيتر

 

o   كة قد تختت  إصدارين مختلفير  من عنوان صفحة الهبوط، حيث يكون أحد العناوين عل سبيل المثال، شر

ِ الآن واحصل عل خصم 
ِ الآن  10موجهًا نحو الفائدة )“اشت 

%”( بينما يكون الآخر موجهًا نحو الشعة )“اشت 

”(. التحليل يظهر أي العنوانير  يحقق أفضل نتائج ي
 . واحصل عل شحن مجان 



 

 (: UX. تحسير  تصميم تجربة المستخدم )3

 

o   ي تحسير  معدل التحويل. إذا كانت تجربة المستخدم
التصميم الجيد لتجربة المستخدم يلعب دورًا رئيسيًا ف 

اء أو التسجيل. يجب أن تكون واجهات   ي عملية الشر
سلسة وسهلة، فمن المرجح أن يستمر المستخدم ف 

 المستخدم واضحة، خالية من التعقيد، وشيعة الاستجابة. 

 

o    ا وخاليًا من التشويش تساعد المستخدمير
ً
ي تقدم تصميمًا بسيط

ونية الت  عل سبيل المثال، المتاجر الإلكت 

اء.   عل التنقل بسهولة بير  المنتجات، مما يزيد من احتمال إتمام عملية الشر

 

 . الاستفادة من الشهادات والتوصيات: 4

 

o   ي صفحات المنتج أو الخدمة يمكن أن يعزز من الثقة ويحفز الزوار
تقديم شهادات العملاء أو التوصيات ف 

اء أو تسجيل. وجود مراجعات إيجابية وتجارب ناجحة من عملاء آخرين يُعتت  من   عل اتخاذ إجراءات شر

ي تحفز العملاء الجدد عل التحويل. 
 العوامل الت 

 

o   ي اتخاذ
عل سبيل المثال، مواقع مثل “أمازون” تعرض تقييمات المستخدمير  بجانب كل منتج مما يساعد ف 

اء.   قرار الشر

 

 . التحسير  المستمر: 5

 

o CRO   ا مستمرًا بناءً عل البيانات المتاحة والاختبارات. بمرور
ً
ليست عملية لمرة واحدة، بل تتطلب تحسين

كات تحسير  صفحاتها وزيادة فعالية حملاتها التسويقية.   الوقت، يمكن للشر

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 مثال عملي : 

 

كة “  ” هي مثال رائع عل كيفية تحسير  معدل التحويل بفعالية. Booking.comشر

 

 . تحليل البيانات: 1

 

. يقوم الموقع بجمع بيانات  ” بشكل كبتر عل التحليلات لفهم سلوك Booking.comتعتمد “ المستخدمير 

حول كيفية تفاعل المستخدمير  مع العروض والإعلانات، وأين يتوقف المستخدمون عن إتمام الحجز. بناءً  

كة بإجراء تحسينات عل تصميم الصفحة.   عل هذه البيانات، تقوم الشر

 

 : A/B. اختبار 2

 

بشكل مستمر لتحسير  تجربة المستخدم. عل سبيل المثال،   A/B” اختبارات Booking.comتستخدم “

اء )“احجز الآن واحصل عل خصم”،   تقوم باختبار تصميمات مختلفة لأزرار الحجز أو عبارات الحث عل الشر

 . ي معرفة ما يجذب المستخدمير  أكتر
 “احجز اليوم لتأمير  مكانك”(. هذا الاختبار الدائم يساعدهم ف 

 

 (: UX. تحسير  تجربة المستخدم ) 3

 

ات تسهل العثور Booking.comتصميم “ كة تقدم فلت  ” سهل الاستخدام ويوفر تجربة بحث سلسة. الشر

 عل الخيارات المناسبة )مثل السعر، التصنيف، الموقع(، مما يساعد عل زيادة التحويلات. 

 

 

 

 

 

 الخاتمة: 

 

 دائمًا. من خلال تحسير  تجربة المستخدم  
ً
تحسير  معدل التحويل هو عملية مستمرة تتطلب اختبارًا وتحليلً

كات زيادة معدلات التحويل وتحقيق أقصى استفادة من حركة المرور إلى   وإجراء اختبارات فعالة، يمكن للشر

ي 
ي تستثمر ف 

كات الت  ونية. الشر ي المبيعات والنمو.  CROمواقعها الإلكت 
 تحقق نتائج ملحوظة ف 



 

 

اتيجيات اكتساب العملاء   است 

 المقدمة: 

 

كات لجذب عملاء جدد وتحويلهم   ي تعتمد عليها الشر
اتيجيات اكتساب العملاء هي الخطط والأساليب الت  است 

اتيجية نمو ناجحة، حيث يتطلب معرفة   . يعتت  اكتساب العملاء جزءًا حيويًا من أي است  إلى عملاء دائمير 

ي تلك الاحتياجات  ي تلت 
كات عل  احتياجات الجمهور المستهدف وتقديم الحلول الت  بشكل فعال. تعتمد الشر

مجموعة متنوعة من القنوات والتكتيكات لاكتساب عملاء جدد، بدءًا من التسويق الرقمي وحت  بناء العلاقات  

 الشخصية. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ي تهدف إلى زيادة قاعدة العملاء  
اتيجيات اكتساب العملاء تعتمد عل مجموعة من الأدوات والخطوات الت  است 

 وتحويلهم إلى عملاء مستمرين. يشمل ذلك: 

 

 . تحديد الجمهور المستهدف: 1

 

o  كة الوصول إليه. يعتمد هذا عل عدة أولى خطوات اكتساب العملاء هي تحديد الجمهور الذي تريد الشر

عوامل مثل الخصائص الديموغرافية )العمر، الجنس، الدخل( والسلوكية )التفضيلات، الاحتياجات(. تحديد  

كة توجيه جهودها نحو الفئة الأنسب، مما يزيد   اتيجيات  الجمهور بشكل دقيق يتيح للشر من فعالية الاست 

 المستخدمة. 

 



o   كة تقدم خدمات للتكنولوجيا المالية، فقد يكون جمهورها المستهدف من عل سبيل المثال، إذا كانت الشر

ة أو المستهلكير  الذين يحتاجون إلى حلول لإدارة أموالهم بسهولة.  كات الصغتر  أصحاب الشر

 

 (: Value Proposition. تقديم عرض قيمة قوي )2

 

o   لماذا يجب عل العميل : كة عن منافسيها ويجيب عل السؤال الأساسي العرض القوي هو الذي يمتر  الشر

ة.   اختيار هذا المنتج أو الخدمة؟ العرض القوي يركز عل تقديم حلول لمشكلات العملاء بطريقة فريدة وممتر 

 

o   ي “الوصول غتر المحدود للموسيق
كة مثل “سبوتيفاي” تقدم عرض قيمة واضحًا يتمثل ف  مثال: شر

 من منافسيها. 
ً
ي أي وقت ومن أي مكان”، وهو ما يجعل العملاء يفضلون استخدام منصتها بدلا

 المفضلة ف 

 

 . استخدام قنوات متعددة: 3

 

o   اكتساب العملاء يتطلب استخدام قنوات متعددة للوصول إلى الجمهور المستهدف. القنوات قد تشمل

، تسويق Googleالإعلانات الرقمية )إعلانات  ي
ون  يد الإلكت  (، الت  ، إعلانات وسائل التواصل الاجتماعي

 .  المحتوى، العلاقات العامة، وحت  التسويق الشفهىي

 

o   كة مثل “أوبر” عل التسويق الرقمي بشكل كبتر لاكتساب عملاء جدد. من عل سبيل المثال، تعتمد شر

، يستطيع “أوبر” الوصول إلى   خلال استهداف الإعلانات عت  محركات البحث ووسائل التواصل الاجتماعي

 عملاء جدد يبحثون عن خدمات النقل. 

 

 . التسويق عت  التوصيات والشهادات: 4

 

o   توصيات العملاء الحاليير  تعتت  من أقوى أدوات اكتساب العملاء. التوصيات من الأصدقاء أو العائلة تزيد

ي تشجع العملاء الحاليير  عل دعوة  
كات استخدام برامج الإحالة الت  ي المنتج أو الخدمة. يمكن للشر

من الثقة ف 

 أصدقائهم مقابل مكافآت. 

 

o   كات مثل “دروب بوكس” و”أوبر” عل برامج الإحالة حيث يتم مكافأة العملاء عل سبيل المثال، تعتمد شر

ي الخدمة. 
اك ف   بمنح مجانية أو خصومات عند دعوة أصدقائهم للاشت 

 

 (: Freemium. استخدام التجارب المجانية ) 5

 



o   واحدة من أكتر الطرق شيوعًا لاكتساب عملاء هي تقديم نسخة مجانية من الخدمة أو المنتج. هذه الطريقة

اء.   تتيح للعملاء تجربة المنتج قبل أن يقرروا الشر

 

o “ مثال: تقدمSlack ة تجربتها قبل اتخاذ قرار كات الصغتر ” منصة مجانية لمستخدميها، مما يتيح للشر

ي الخطط المدفوعة. 
اك ف   الاشت 

 

 (: Affiliate Marketing. التسويق بالعمولة )6

 

o   وي    ج لمنتجاتها كات تستخدم التسويق بالعمولة لتحفتر  مواقع الويب والمدونير  والمؤثرين عل الت  الشر

 مقابل عمولة عن كل عميل جديد يجلبونه. 

 

o   أو مالكي المواقع 
كة “أمازون” برنامجًا للتسويق بالعمولة يتيح للمدونير  عل سبيل المثال، تقدم شر

ي يشاركونها عل مواقعهم. 
اء تتم عت  الروابط الت  ونية كسب عمولات مقابل كل عملية شر  الإلكت 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مثال عملي : 

 

اتيجيات اكتساب العملاء بفعالية.  ا عل كيفية تنفيذ است 
ً
 جيد

ً
كة “نتفليكس” تعد مثالً  شر

 

 . تحديد الجمهور المستهدف: 1

 

ي الأفلام والمسلسلات. ومع ذلك،   “نتفليكس” تستهدف جمهورًا واسعًا يشمل جميع الفئات العمرية من محت 

ي من خلال تقديم محتوى أصلي وجذاب يتماسر مع اهتماماتهم.   فهىي تركز بشكل خاص عل الجمهور الشبان 

 



 . تقديم عرض قيمة قوي: 2

 

: “محتوى غتر محدود عند الطلب بدون إعلانات”. يركز   عرض القيمة الخاص ب  “نتفليكس” واضح ومباشر

ي يحصل عليها المشاهد من خلال مشاهدة المحتوى مت  شاء دون أي إعلانات 
العرض عل الراحة الت 

 مزعجة. 

 

 . استخدام قنوات متعددة: 3

 

ي ذلك الإعلانات 
تعتمد “نتفليكس” عل مجموعة متنوعة من القنوات الرقمية لاكتساب عملاء جدد، بما ف 

، والإعلانات المصورة عل  . كما أنها تستخدم  YouTubeعل محركات البحث، وسائل التواصل الاجتماعي

اك.  ي لإعادة استهداف العملاء الذين توقفوا عن الاشت 
ون  يد الإلكت   الت 

 

 . برامج التوصيات: 4

 

ي لهم ولأصدقائهم.  “نتفليكس” 
اك عت  تقديم شهر مجان 

تشجع العملاء الحاليير  عل دعوة أصدقائهم للاشت 

 .  هذا النهج ساعد “نتفليكس” عل توسيع قاعدة عملائها بشكل كبتر

 

 . استخدام التجارب المجانية: 5

 

ا مجانيًا لأول شهر لجميع العملاء الجدد، مما يسمح لهم بتجربة الخدمة دون أي 
ً
اك تقدم “نتفليكس” اشت 

. هذا العرض يساعد عل جذب عملاء جدد من خلال إتاحة الفرصة لهم لتجربة المحتوى بشكل  ام مالىي
الت  

 .  مباشر

 

 

 

 

 

 

 

 الخاتمة: 

 



اتيجيات اكتساب العملاء تعتمد عل التنوع واستخدام مجموعة من التكتيكات لضمان جذب عملاء جدد   است 

. من خلال تحديد الجمهور المستهدف وتقديم عرض قيمة قوي،   وزيادة فرص تحويلهم إلى عملاء دائمير 

اتيجيات فعالة لجذب العملاء وتحقيق النمو المستدام.  كات بناء است   يمكن للشر

 إدارة حملات الإعلانات الرقمية 

 المقدمة: 

 

،  Googleإدارة حملات الإعلانات الرقمية هي عملية تنظيم وتوجيه الإعلانات عل منصات رقمية مثل 

Facebook ،Instagramو ،YouTube  للوصول إلى الجمهور المستهدف وتحقيق أهداف تسويقية

انية، إنشاء الإعلانات، وتقييم الأداء   محددة. تعتمد إدارة الحملات عل اختيار القنوات المناسبة، تحديد المتر 

 لتحسير  النتائج بشكل مستمر. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الرقمية تشمل عدة مراحل رئيسية: إدارة حملات الإعلانات 

 

 . تحديد الهدف من الحملة: 1

 

o   ي أي حملة إعلانية، يجب تحديد الأهداف بوضوح. يمكن أن تكون الأهداف متنوعة، مثل زيادة
قبل البدء ف 

ي الخدمات. يجب أن تكون الأهداف محددة،  
اكات ف  الوعي بالعلامة التجارية، زيادة المبيعات، أو تعزيز الاشت 

 قابلة للقياس، وقابلة للتحقيق. 

 

o  يلات بنسبة ا صحيًا يمكن أن تحدد هدف الحملة بأنه زيادة عدد التت  
ً
كة تقدم تطبيق % خلال  20مثال: شر

 الشهر الأول. 

 

 . اختيار القنوات المناسبة: 2

 



o  ي تناسب الجمهور المستهدف. عل سبيل
يعتمد نجاح الحملة الإعلانية عل اختيار القناة الصحيحة الت 

 TikTokو Instagramالمثال، إذا كان الجمهور المستهدف هو الشباب، فإن وسائل التواصل الاجتماعي مثل 

ي المقابل، إذا كان الجمهور المستهدف من رجال الأعمال، فإن 
قد تكون  LinkedInقد تكون هي الأنسب. ف 

 قناة أكتر فعالية. 

 

o  كات قد تختار استخدام إعلانات كة تكنولوجيا تركز عل الشر للوصول إلى المديرين    LinkedInمثال: شر

 .  التنفيذيير 

 

انية: 3  . تحديد المتر 

 

o   انية تشمل المبلغ انية إعلانات دقيقة لضمان تحقيق أقصى استفادة من الحملة. المتر  يجب تحديد متر 

انية عل القنوات المختلفة بناءً عل أهداف الحملة.   المخصص للإعلانات المدفوعة، بالإضافة إلى توزي    ع المتر 

 

o   انية قدرها كة متر  انية   Google Adsدولار للإعلان عت   5000عل سبيل المثال، قد تختار شر وتوزي    ع المتر 

ي تحققها الحملة عل مدار الأسابيع الأولى. 
 بناءً عل النتائج الت 

 

 . إنشاء الإعلانات: 4

 

o  ي إيصالها. يمكن أن تكون الإعلانات عبارة عن
كة ف  ي ترغب الشر

إنشاء الإعلانات يعتمد عل الرسالة الت 

ا أو قناة معينة. يجب أن تكون  
ً
نصوص، صور، أو فيديوهات، وكل نوع من الإعلانات يناسب جمهورًا معين

 (. CTAالإعلانات جذابة وموجزة وتحتوي عل دعوة واضحة إلى اتخاذ إجراء )

 

o  نت، فإن كة تسعى إلى زيادة المبيعات عت  الإنت  ِ الآن    CTAعل سبيل المثال، إذا كانت الشر
قد تكون “اشت 

 %”. 10واحصل عل خصم 

 

 (: A/B Testing. اختبار الحملة وتحسينها )5

 

o  من أجل تحسير  فعالية الحملة، يمكن استخدام اختباراتA/B   ي تقارن بير  إصدارين مختلفير  من
الت 

 الإعلان لمعرفة أيهما يحقق أداءً أفضل. يمكن أن يشمل ذلك تعديل العنوان أو الصورة أو دعوة الإجراء. 

 

o  كة إعلانات مختلفة عل لمعرفة ما إذا كانت صورة المنتج أو    Facebookعل سبيل المثال، قد تختت  شر

 .  صورة الشخص تؤثر بشكل أكت  عل نقرات المستخدمير 

 



 . قياس الأداء: 6

 

o   ات كات تتبع أداء الحملة بشكل دقيق. يجب تحليل مؤشر باستخدام أدوات التحليل المتاحة، يمكن للشر

(، ومعدل التحويل لفهم مدى نجاح  CTRالأداء مثل عدد النقرات، التحويلات، معدل النقر إلى الظهور )

 الحملة. 

 

o   كة تتبع الحملة عت لقياس   Google Analyticsباستخدام  Google Adsعل سبيل المثال، يمكن لشر

ي ومعدلات التحويل. 
ون   عدد الزيارات إلى الموقع الإلكت 

 

 . تحسير  الحملة بناءً عل البيانات: 7

 

o   ي تحديد ما يجب تعديله
. البيانات المستخلصة من الحملة تساعد ف  ي مرحلة التحسير 

بعد قياس الأداء، تأن 

 . انية الإعلانات، تغيتر التصميم، أو إعادة استهداف جمهور معير   لتحسير  النتائج. قد يشمل ذلك تعديل متر 

 

o  مثال: إذا أظهرت البيانات أن الإعلانات علInstagram  تحقق نتائج أفضل منFacebook  يمكن ،

ي تظهر عل 
انية لتحويل المزيد من الأموال إلى الإعلانات الت   . Instagramتعديل المتر 

 

 

 

 

 

 

 

 مثال عملي : 

 

اتيجيات متقدمة لإدارة حملات الإعلانات الرقمية.  كة “أديداس” تستخدم است   شر

 

 . تحديد الهدف: 1

 

ي جديد بنسبة 
% خلال موسم العطلات. لذلك، ركزت عل  15هدفت “أديداس” إلى زيادة مبيعات حذاء رياض 

 بالمنتج. تحقيق أكت  قدر من التفاعل وزيادة الوعي  



 

 . اختيار القنوات: 2

 

كقنوات رئيسية للحملة نظرًا لأن جمهورها    Instagramو Facebook“أديداس” اختارت استخدام 

 المستهدف يتكون بشكل رئيسي من الشباب الذين يتفاعلون بشكل كبتر عل هذه المنصات. 

 

انية: 3  . تحديد المتر 

 

انية قدرها    Instagramو Facebookدولار للحملة، موزعة بالتساوي بير   50,000خصصت “أديداس” متر 

 بناءً عل أداء الإعلانات السابقة عل كل منصة. 

 

 . إنشاء الإعلانات: 4

 

ي رياضات متعددة، مع دعوة واضحة إلى  
ز الأداء الفائق للحذاء الجديد ف  أنشأت “أديداس” إعلانات فيديو تت 

 .” ي
ِ الآن لتحصل عل توصيل مجان 

 اتخاذ إجراء مثل “اشت 

 

 . اختبار وتحسير  الحملة: 5

 

خلال الحملة، قامت “أديداس” باختبار عناوين مختلفة وصور متعددة لمعرفة أي تصميم يحقق أكت  تفاعل. 

انية نحو التصميمات الأفضل.  ي تحسير  الإعلانات وتوجيه المزيد من المتر 
 نتائج الاختبار ساعدت ف 

 

 . قياس الأداء وتحسينه: 6

 

لتتبع عدد النقرات ومعدلات  Facebook Adsوأدوات تحليل   Google Analyticsاستخدمت “أديداس” 

نظرًا لارتفاع معدلات التحويل عل هذه   Instagramالتحويل. بناءً عل البيانات، قامت بزيادة الإنفاق عل 

 .Facebookالمنصة مقارنة ب  

 

 

 

 

 



 

 

 الخاتمة: 

 

ا ومراقبة مستمرة لضمان تحقيق الأهداف التسويقية.  إدارة حملات 
ً
ا دقيق

ً
الإعلانات الرقمية تتطلب تخطيط

كات تحقيق نتائج ملموسة   من خلال تحديد الأهداف، اختيار القنوات المناسبة، وقياس الأداء، يمكن للشر

ي التسويق وتحسير  فعالية حملاتها بشكل مستمر. الإعلانات الرقمية تعتت  واحدة من الأدوات الأ 
كتر فعالية ف 

 الرقمي اليوم. 

 

 

 


