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 معلومات تقنية حول الدقياس:

 عنوان الداستً: تسويق رقمي

 اسم الدادة: إدارة الحملات الرقمية 

 السداسي: الأول

 اسم الوحدة: وحدة التعليم الأساسية

 1.1الرمز: وت أس 

 04الرصيد: 

 02الدعامل: 

 نمط التعليم: حضوري

 أىداف التعليم: 

 برليل استًاتيجيات ابؼنظمة واستًاتيجيات ابؼنظمات ابؼنافسة؛ 

  الرقمية على سلوكيات الشراء ابؼستهلك؛ تأثتَ الاعلاناتالتمكن من دراسة وبرليل 

  ابؼناسبة بؽا؛معرفة أدوات تصميم الاعلانات الرقمية والوسائط 

  .التمكن من التخطيط لمجموعة بضلات تسويقية عبر الابييل وابؽاتف الذكي 

 .التمكن من برليل نتائج ابغملات الاعلانية ومردودىا ابؼالر 

  الدطلوبة:الدعارف الدسبقة 

التسويقية الرقمية.أدوات وتقنيات التسويق الرقمي، ومقياس ادارة الاتصالات  بمقياسيتوجب على الطالب أن يكون ملما   

 تقيم مستمر + امتحاف نهائي ويقاس معدؿ ابؼادة بالوزف التًجيحي للمحاضرة والأعماؿ التطبيقية طريقة التقييم:
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 لزتوى الدادة: 

 حول التخطيط للحملات التسويقية. أساسياتالاول:  ورالمح 

 أولًا: تعريف ابغملات التسويقية. 

 ثانياً: أبنية ابغملات التسويقية. 

 ثالثاً: خصائص ابغملات التسويقية. 

 رابعاً: أنواع ابغملات التسويقية. 

 خامساً: عناصر ابغملة التسويقية. 

 سادساً: بزطيط ابغملات التسويقية. 

 استًاتيجية التسويق والتخطيط للحملات التسويقية. الثاني: المحور 

 أولًا: تعريف استًاتيجية التسويق. 

  :التسويقعمليات استًاتيجية ثانيا. 

 ثانياً: خطوات استًاتيجية التسويق. 

 :استًاتيجية الاتصال الرقمي والتخطيط للحملات التسويقية. المحور الثالث 

 أولًا: تعريف الاتصاؿ الرقمي. 

 ثانياً: خصائص وبفيزات الاتصاؿ الرقمي. 

 ثالثاً: الصعوبات التي تواجو الاتصاؿ الرقمي. 

 رابعاً: أنواع الاتصاؿ الرقمي. 

 ساً: تصميم استًاتيجية الاتصاؿ الرقميخام. 
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 سادساً: خطوات بناء استًاتيجية الاتصاؿ الرقمي. 

 إدارة الحملات الرقمية وأدوات تحليل أدائها.  الرابع: المحور 

 )أولًا: تعريف ابغملات الرقمية )بضلات التسويق الرقمي. 

 ثانياً: أبنية ابغملات الرقمية. 

 ثالثاً: أنواع ابغملات الرقمية. 

 رابعاً: أدوات قياس أداء ابغملات الرقمية. 

 امساخ( مؤشرات الأداء الرئيسية :KPIsللحملات الرقمية ). 

 إدارة الحملات الرقمية من خلال التسويق الدباشر.   امس:الخ المحور 

 أولًا: تعريف التسويق ابؼباشر. 

 ثانياً: أسباب تطور التسويق ابؼباشر. 

 ثالثاً: منافع التسويق ابؼباشر. 

 رابعاً: وسائل التسويق ابؼباشر. 

 :مفاىيم أساسية حول التسويق عبر البريد الالكتًوني. المحور السادس 

 ( أولًا: تعريف وأنواع البريد الإلكتًوني الإعلانيE-mailing). 

 ثانياً: أنواع من البريد الإلكتًوني الإعلاني. 

 ثالثاً: مزايا وبـاطر بضلات البريد الإلكتًوني الإعلاني. 

 رابعاً: ما ىي الوتتَة ابؼثالية لإرساؿ الرسائل التجارية الإلكتًونية. 

 خامساً: قياس فعالية بضلة بريد إلكتًوني إعلاني. 
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 سادساً: ابذاىات البريد الإلكتًوني الإعلاني. 

 :مراحل تخطيط حملة تسويقية عبر البريد الالكتًوني. المحور السابع 

  :بفيزات البريد الإلكتًونيأولا. 

 كيفية ابغصوؿ على قائمة البريد الإلكتًونينيا:  ثا. 

  :بربؾيات قوائم بريد إلكتًونيثالثا. 

  :تصميم رسائل البريد الإلكتًونيرابعا. 

   :كيف يعمل البريد الإلكتًونيامسا. 

  :بزطيط بضلة البريد الإلكتًونيسادسا. 

 :قياس وتحليل اداء الحملات التسويقية عبر البريد الالكتًوني. المحور الثامن 

  :ابؼقاييس الأساسية: الوصوؿ والتفاعل الأولرأولا. 

  :ابؼقاييس ابؼتقدمةثانيا. 

  :بماذج التحليل ابؼتقدمةثالثا. 

 :مفاىيم أساسية حول التسويق عبر الذاتف الجوال.  المحور التاسع 

  ابؽواتف المحمولةأولًا: تعريف التسويق عبر. 

 ثانياً: عناصر التسويق عبر ابؽواتف المحمولة. 

 ثالثاً: فئات ابؽاتف المحموؿ. 

 رابعاً: شبكات ابؽاتف المحموؿ. 

 خامساً: ابؼنتجات وابػدمات ابؼدعومة للهواتف المحمولة. 
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 سادساً: الإمكانيات ابؼتاحة للتسويق على ابعواؿ. 

 :مراحل تخطيط الحملة التسويقية عبر الذاتف الجوال. المحور العاشر 

 أولًا: مراحل بزطيط ابغملة التسويقية عبر ابؽاتف ابعواؿ. 

 :قياس وتحليل اداء الحملات التسويقية عبر الذاتف الجوال. المحور الحادي عشر 

 أولًا: مقاييس التسويق الرقمي: ما الذي يهم؟ 

 ثانياً: خطة فعل فحص تصرؼ (PDCA) 

 ثالثاً: ابؼقاييس. 

 رابعاً: البيانات من مصادر متنوعة والتحديات. 

 خامساً: ابؼقاييس الرئيسية أو مؤشرات الأداء الرئيسية (KPIs) أو أىداؼ النتائج الرئيسية (OKRs) 

 سادساً: كيفية استخداـ ابؼقاييس. 

  :برليلات الويبسابعا. 

  :برليلات وسائل التواصل الاجتماعيثامنا. 
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 تقديم الدقياس:

شهد العالد خلاؿ العقدين الأختَين برولات جذرية في أساليب التسويق والاتصاؿ، فرضتها الثورة الرقمية وما 
رافقها من تطورات تكنولوجية متسارعة أعادت تشكيل العلاقة بتُ ابؼؤسسات وبصهورىا ابؼستهدؼ. لد يعد 

كالتلفزيوف والراديو والصحف كافياً لتلبية متطلبات السوؽ التسويق التقليدي القائم على القنوات الكلاسيكية  
ابؼعاصرة، بل أصبح التسويق الرقمي ضرورة استًاتيجية لا غتٌ عنها لأي مؤسسة تسعى إلذ البقاء وابؼنافسة في بيئة 

د أبرز أعماؿ تتسم بالديناميكية والتعقيد ابؼتزايد. وفي ىذا السياؽ، برزت إدارة ابغملات الرقمية بوصفها أح
الأدوات التسويقية التي بسكّن ابؼؤسسات من الوصوؿ إلذ بصهورىا بدقة وفعالية غتَ مسبوقتتُ، مستفيدةً من 

 .الإمكانات ابؽائلة التي يوفرىا الفضاء الرقمي بدنصاتو وتقنياتو ابؼتعددة

ق الإلكتًوني الذي بدأ لد تظهر إدارة ابغملات الرقمية من فراغ، بل جاءت نتيجة تطور تراكمي في بؾاؿ التسوي
بشكل بسيط مع ظهور الإنتًنت التجاري في منتصف التسعينيات من القرف ابؼاضي. في البداية، اقتصرت ابعهود 
التسويقية الرقمية على إعلانات البانر البسيطة والبريد الإلكتًوني، غتَ أف التطور ابؼتسارع في تقنيات الويب وظهور 

ركات البح  ابؼتقدمة أحدث ثورة حقيقية في ىذا المجاؿ. وقد أصبح التسويق منصات التواصل الاجتماعي وبؿ
الإلكتًوني اليوـ جزءاً لا يتجزأ من ابغياة ابؼعاصرة، حي  شهدنا برولًا جذرياً في طرؽ التسويق وتطوراً لد يسبق لو 

تي بذذب مليارات ابؼستخدمتُ مثيل، مع تنوع القنوات الرقمية ابغديثة وظهور العديد من ابؼنصات الإلكتًونية ال
 .حوؿ العالد

، باتت إدارة ابغملات الرقمية ابغديثة عبارة عن دورة منظمة ومرنة في آفٍ واحد، حي  تغُذّي كل مرحلة  واليوـ
ابؼرحلة التي تليها مع السماح بالتحسينات ابؼستمرة، وتدعمها برامج متطورة غالباً ما تتضمن ميزات الذكاء 

 .تساعد في التجزئة وبزصيص ابؼيزانية وتوقع الأداءالاصطناعي التي 
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 .حول التخطيط للحملات التسويقية المحور الأول: أساسيات

 : تعريف الحملات التسويقيةأولا: 

بأنها بؾموعة منظمة ومنسقة من الأنشطة التي تهدؼ  (Marketing Campaign) تعُرؼ ابغملة التسويقية
ما، وتستخدـ بؾموعة من القنوات والوسائل للوصوؿ إلذ ابعمهور ابؼستهدؼ مثل إلذ ترويج وبيع منتج أو خدمة 

 .وسائل الإعلاـ ابؼرئية وابؼسموعة وابؼقروءة والإلكتًونية

وفقًا للجمعية الأمريكية للتسويق، فإف التسويق ىو "النشاط وبؾموعة ابؼؤسسات والعمليات ابػاصة بإنشاء 
وبناءً على ذلك، بسثل ابغملة  ."بؽا قيمة للعملاء والشركاء والمجتمع بشكل عاـ وإيصاؿ وتقدنً وتبادؿ العروض التي

التسويقية جهدًا تسويقيًا استًاتيجيًا يتضمن التًويج بؼنتج أو خدمة أو علامة بذارية معينة من خلاؿ سلسلة من 
 .زمتٍ معتُالإجراءات والاستًاتيجيات والرسائل ابؼصممة لتحقيق أىداؼ تسويقية بؿددة في إطار 

تكتسب ابغملات التسويقية أبنية كبتَة بالنسبة للشركات وابؼؤسسات، ومن  :أهمية الحملات التسويقيةثانيا: 
 :أبرز أبنيتها ما يلي

تساعد ابغملات التسويقية في زيادة الوعي بالعلامة التجارية من خلاؿ  :تعزيز الوعي بالعلامة التجارية-1
 .ر التعرض للعلامة التجاريةالوصوؿ إلذ بصهور أوسع وتكرا

باستخداـ تقنيات الاستهداؼ ابؼتقدمة، بيكن الوصوؿ إلذ الأشخاص  :استهداف الجمهور الصحيح بدقة-2
 .الأكثر احتمالية للاىتماـ بابؼنتجات أو ابػدمات

 من خلاؿ تقدنً رسائل بـصصة وذات صلة، تزيد فرص برويل الزوار :تحستُ معدلات التحويل والدبيعات-3
 الإيرادات.إلذ عملاء، وبالتالر برقيق ابؼزيد من ابؼبيعات وزيادة 

بتحستُ الإنفاؽ الإعلاني وتوجيهو بكو ابغملات الأكثر فعالية،  :(ROI) زيادة العائد على الاستثمار-4
 الاستثمار.بيكن برقيق عائد أفضل على 

التسويقية في ابغفاظ على العملاء ابغاليتُ تساعد ابغملات  :جذب العملاء الجدد والحفاظ على الحاليتُ-5
 .وكذلك جذب عملاء جدد
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 :تتميز ابغملات التسويقية بدجموعة من ابػصائص الأساسية :خصائص الحملات التسويقيةثالثا: 

تتسم ابغملات التسويقية بكونها أنشطة مقصودة تسعى إلذ الوصوؿ إلذ  :والتخطيط الدسبق دفتحديد الذ-1
 مسبقًا.فة و ر أىداؼ بؿددة ومع

تتم ابغملات التسويقية خلاؿ مدة زمنية بؿددة، قد تكوف لعدة أياـ أو أسابيع أو أشهر  :الإطار الزمتٍ المحدد-2
 أو حتى سنوات 

توجو ابغملات التسويقية إلذ بصاىتَ واسعة أو فئات بؿددة من ابعمهور  :استهداف جماىتَ واسعة ولزددة-3
 ابؼستهدؼ 

تستخدـ ابغملة التسويقية بؾموعة متنوعة من وسائل الاتصاؿ ابؼختلفة بشكل منسق  :التكامل والتنسيق-4
 .ومتكامل

 (KPIs) بيكن قياس نتائج ابغملات التسويقية من خلاؿ مؤشرات الأداء الرئيسية :القابلية للقياس والتقييم-5
 .مثل معدلات التحويل والوصوؿ والتفاعل

التسويقية الناجحة بقدرتها على التكيف مع ابؼتغتَات التي قد بردث في تتميز ابغملات  :الدرونة والتكيف-6
 .السوؽ

تكوف ابغملة التسويقية الناجحة تروبهية ومقنعة، أصلية وإبداعية، ومتسقة مع ىوية  : والأصالةالإبداع -7
  العلامة التجارية

بزتلف ابغملات التسويقية عن بعضها بحسب ابؽدؼ ابؼطلوب، وفيما يلي أبرز  :أنواع الحملات التسويقيةرابعا: 
 :أنواعها

تعتمد على وسائل الإعلاـ التقليدية مثل التلفزيوف والإعلانات ابؼطبوعة  :الحملات الإعلانية التقليدية-1
 .والراديووابؼلصقات وابعرائد 

والقنوات الرقمية وتشمل بضلات وسائل التواصل  تعتمد على استخداـ الإنتًنت :حملات التسويق الرقمي-2
 .، وبضلات التسويق عبر الفيديو(SEO) الاجتماعي، بضلات البريد الإلكتًوني، بضلات برستُ بؿركات البح 
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 .تهدؼ إلذ نشر الوعي بابؼنتج ابعديد وتوضيح بؼاذا بوتاجو العملاء :حملات إطلاق الدنتج-3

 ا.والتذكتَ به تركز على بناء أو تعزيز الوعي بالعلامة التجارية للشركة :يةحملات التوعية بالعلامة التجار -4

غرار ابؼنتجات  ىابؼوبظية علتُستخدـ للتًويج للمبيعات أو ابؼنتجات أو ابػدمات  :حملات الدفع الدوسمية-5
 ابؼتعلقة بالأعياد الدينية والوطنية وابغفلات وابؼناسبات.

تُستخدـ عندما تريد الشركة التًويج لتغيتَ اسم الشركة ابعديد أو  :التجاريةحملات إعادة تسمية العلامة -6
 .الشعار

 .أثبت ىذا النوع قوتو وجدارتو حي  أنو الأقوى والأسرع في الانتشار :حملات الدسابقات-7

يتم الإعلاف عن منتج أو خدمة معينة على ىيئة عروض خاصة لمجموعة أو فئة  :حملات العروض الخاصة-8
 ينة من ابعمهور مع

تتكوف ابغملة التسويقية من بؾموعة من العناصر الأساسية التي بهب أف تتوفر  :عناصر الحملة التسويقيةامسا: خ
 :لنجاح ابغملة، وفيما يلي استعراض بؽذه العناصر

بهب  برتاج كل بضلة تسويقية إلذ أىداؼ واضحة وبؿددة قابلة للقياس :الأىداف والاستًاتيجية الواضحة-1
برديد ماذا تريد برقيقو ابغملة سواء كاف زيادة ابؼبيعات أو برستُ وعي العلامة التجارية أو تغيتَ السلوؾ 

 .كما بهب وضع استًاتيجية واضحة بردد كيفية برقيق ىذه الأىداؼ.الاستهلاكي

ئات ابؼستهدفة الف وسلوكياتو، تتنوعبهب برديد السوؽ ابؼستهدؼ بدقة وفهم خصائصو  :الجمهور الدستهدف-2
ىذا  ،وعادة ما يتم تقسيمها إلذ فئات عمرية أو حسب ابعنس أو الدرجات التعليمية أو الانتماء المجتمعتُ

 . التقسيم يساعد في برديد صيغة ابػطاب والأدوات ابؼستخدمة مع كل فئة على حدة

بهب أف تكوف الرسالة موجهة ، لةتتضمن ابغملة رسالة تسويقية واضحة و"بؼاذا" وراء ابغم توى:الرسالة والمح-3
بوتاج المحتوى إلذ أف يكوف ذا قيمة  ،معتُللجمهور ابؼستهدؼ وتعكس قيم العلامة التجارية وتقُنعهم بابزاذ إجراء 

 .ابؼشتًيوملائماً لكل مرحلة من مراحل رحلة 
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قد ، بعمهور ابؼستهدؼبهب برديد القنوات والوسائل ابؼناسبة للوصوؿ إلذ ا :القنوات والوسائل الإعلامية-4
تتضمن ىذه القنوات وسائل تقليدية مثل التلفزيوف والإذاعة والصحف، أو وسائل حديثة مثل وسائل التواصل 

بوفز تقسيم ابعمهور بشكل صحيح كفاءة ابغملة ويوفر  .الاجتماعي والبريد الإلكتًوني وإعلانات بؿركات البح 
 .أفضلبذارب عملاء 

يتطلب وضع جداوؿ زمنية  ،بؽابهب برديد متى ستطلق ابغملة وابؼدة الزمنية  :تٍالتوقيت والجدول الزم-5
إذا كانت تواريخ مهمة تقع ضمن  بفابهدر التحقق  ،مرحلةواضحة بردد مراحل تنفيذ ابغملة ابؼختلفة ومواعيد كل 

 .فتًة ابغملة

 ،كل فعاؿ على بـتلف الأنشطة والقنواتبهب برديد ابؼيزانية اللازمة للحملة وتوزيعها بش :الديزانية والدوارد-6
بهب مراقبة الإنفاؽ  ،البشريةتشمل ابؼيزانية التكاليف الداخلية وابػارجية مثل تكاليف المحتوى والإعلانات وابؼوارد 

 ابؼيزانية.بشكل مستمر لضماف عدـ بذاوز 

يتطلب تصميم بضلة ناجحة عناصر بصرية جذابة وإبداعية تثتَ  : البصريةالتصميم الإبداعي والعناصر  -7
تشمل ىذه العناصر الصور والفيديوىات والرسومات والألواف وابػطوط التي تتناسب مع ىوية  .اىتماـ ابعمهور

 .ابؼستخدمةأف تكوف العناصر الإبداعية متسقة عبر بصيع القنوات  التجارية، بهبالعلامة 

بهب وضع نظاـ واضح لقياس بقاح ابغملة من خلاؿ مؤشرات  :ؤشرات الأداء الرئيسيةالقياس والتقييم وم-8
تشمل ىذه ابؼؤشرات معدلات التحويل وابؼبيعات والعائد على الاستثمار والتفاعل على  .أداء رئيسية بؿددة
  .عديلات اللازمةيتطلب ابؼراقبة ابؼستمرة والتقييم الدوري للنتائج مع إجراء الت ،الاجتماعيوسائل التواصل 

يعُد بزطيط ابغملات التسويقية من الأمور الضرورية لنجاح أي بضلة، وفيما  :تخطيط الحملات التسويقيةسادسا: 
 :يلي ابػطوات الأساسية

يتطلب التخطيط أولًا برديد ابؼشكلة ابؼراد معابعتها أو الفرصة ابؼتاحة لأبنية ذلك  :تحديد الدشكلة والفرص-1 
 .وع وأىداؼ ابغملةفي برديد موض

بهب برديد أىداؼ ابغملة بشكل واضح وبؿدد، وأف تكوف قابلة للقياس مثل  :تحديد الأىداف بوضوح-2 
 .زيادة ابؼبيعات بنسبة معينة
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بهب برديد السوؽ ابؼستهدؼ بدقة، وأف يكوف مناسبًا للمنتجات أو  :تحديد الجمهور الدستهدف وفهمو-3
 .ابؼستهدؼ فستضيع الوقت وابؼاؿ وابعهد ابػدمات، فإذا لد تفهم بصهورؾ

دراسة الاحتياجات الفعلية للمجتمعات ابؼستهدفة، إعداد دراسة عن سلوؾ  :إجراء البحوث والدراسات-4
 .ابؼتبرعتُ وابذاىات التبرع، دراسة ابغملات السابقة والتجارب الشبيهة، وإجراء برليل للسوؽ وابؼنافستُ

بوفز تقسيم ابعمهور بشكل صحيح كفاءة ابغملة، ويوفر بذارب  :الاستهدافتطوير استًاتيجية التجزئة و -5
 .عملاء أفضل، ويزيد من التحويلات

اختيار الوسائل الإعلانية ابؼناسبة سواء كانت تقليدية أو غتَ  :تحديد الدزيج التًويجي والقنوات الدناسبة-6
 .يق الإلكتًونيابؼقصد للتسو ) تقليدية كالإنتًنت وشبكات التواصل الاجتماعي

تصميم الرسائل الإعلانية وإنتاجها بشكل إبداعي يتناسب مع ابعمهور  :تصميم الرسائل الإعلانية-7
 .ابؼستهدؼ

بزصيص ابؼوارد بصورة أفضل وفعالة، وبرديد ابؼبلغ ابؼراد استثماره وتوزيعو  :تحديد الديزانية وتخصيص الدوارد-8
  على الأنشطة ابؼختلفة

 التنفيذ.إعداد خطة تشغيلية زمنية للحملة بردد ابؼراحل ابؼختلفة ومواعيد  :الزمنيةوضع الجداول -9

التأكد من توفر بصيع الإمكانيات وابؼوارد اللازمة بدا في ذلك ابؼوارد  :تجهيز الإمكانيات والدوارد الدتاحة-10
  .البشرية وابؼادية والتقنية

متابعة تنفيذ ابغملة بشكل مستمر لضماف ستَ العمل كما ىو البدء في تنفيذ ابػطة و  :التنفيذ والدتابعة-11
  .بـطط

وضع آلية فعالة للتقييم والتقونً، قياس معدلات النمو، والتقييم والتعديل في  :القياس والتقييم والتحستُ-12
 .ابػطة في حالة ما إف تطلب الأمر ذلك
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 دورة حياة الإعلان. ح(: يوض1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .713ص ص .دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع .إدارة ابغملات الإعلانية .2009 .الطلاؽ، ب الدصدر:

 Advertising Planning) لتخطيط وإدارة ابغملات الإعلانية دورة متكاملة ومستمرة بيثل ىذا الشكل
Cycle) توضح كيف أف بصيع عناصر ابغملة الإعلانية متًابطة وتؤثر على  بسيطة، الدورة، وليست عملية خطية

 .بعضها البعض، وكيف أف النتائج والتقييمات السابقة تؤدي إلذ برسينات مستقبلية

تطوير الاستًاتيجيات ورسالة 
 الاعلاف

 الأىداؼ التسويقية

 السوؽ

 اىداؼ الاعلاف

 الفرصة الاعلانية

 ميزانية الاعلاف

 ابؼنافسات الأخرى

 التقييم السابق

 الطلب الداخلي

 تكوين رسالة الاعلاف

تكوين الاستًاتيجيات الذ آلية 
 للتنفيذ

 تنويع ابغملة
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 المحتوى: بأسئلة واجوبة لاختبار مدى فهم واستيعا

؟ تسويقيةالسؤال: ما ىو تعريف الحملات ال
.....................................................................................................

 ..................................................................................................... 

بأنها بؾموعة منظمة ومنسقة من الأنشطة  (Marketing Campaign) تعُرؼ ابغملة التسويقية الإجابة:
التي تهدؼ إلذ ترويج وبيع منتج أو خدمة ما، وتستخدـ بؾموعة من القنوات والوسائل للوصوؿ إلذ ابعمهور 

 .ابؼستهدؼ مثل وسائل الإعلاـ ابؼرئية وابؼسموعة وابؼقروءة والإلكتًونية

 السؤال: ماىي أنواع الحملات الاعلانية؟

.....................................................................................................
.....................................................................................................

.....................................................................................................
..................................................................................................... 

 الإجابة:

بضلات التوعية -4، بضلات إطلاؽ ابؼنتج-3، بضلات التسويق الرقمي-2، ابغملات الإعلانية التقليدية-1
  بضلات إعادة تسمية العلامة التجارية-6، بضلات الدفع ابؼوبظية-5 بالعلامة التجارية

 . بضلات العروض ابػاصة-8، بضلات ابؼسابقات-7

 ؟عناصر الحملة التسويقيةالسؤال: 

.....................................................................................................
.....................................................................................................

.....................................................................................................
..................................................................................................... 
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  الإجابة:

-6، التوقيت وابعدوؿ الزمتٍ-5، القنوات والوسائل الإعلامية-4توى ،الرسالة والمح-3، ابعمهور ابؼستهدؼ-2
  .القياس والتقييم ومؤشرات الأداء الرئيسية-8البصرية  ،التصميم الإبداعي والعناصر  -7، ابؼيزانية وابؼوارد

 استًاتيجية التسويق والتخطيط للحملات التسويقية.المحور الثاني: 

 تعريف استًاتيجية التسويق:أولا: 

سلسػلة مػن الأفعاؿ ابؼتكاملة والتي تقود إلذ »عػلى أنهػا  Scully Johnتعريف استًاتيجية التسويق فقػد عرفهػا 
 دعم وإسناد ابؼيزة التنافسية للمنظمة.

التخصػيص الػدقيق بؼػوارد ابؼػزيج التسػويقي في ابؼنظمة على وفق ما تتطلبو الأسواؽ »كما عرفت على أنها 
التوزيع ابؼؤثر للموارد والأنشطة التسويقية بشكل متناسق وبػما »، وبهذا ابؼعتٌ عرفت أيضاً عػلى أنهػا «ابؼستهدفة

 السوؽ. -تتوافػق مػع إبقػاز أىداؼ ابؼنظمة في ابؼنتج

تطػوير لرؤى ابؼنظمة حوؿ الأسواؽ التي »كثر بعداً لاستًاتيجية التسويق فقد عرفت على أنهػا وفي تعريف أشمل وأ
تهتم بها ووضع الأىداؼ وتطويرىا وإعداد البرامج التسويقية بدا بوقق مكانػة للمنظمػة وتسػتجيب بؼتطلبػات قيمػة 

 الزبػوف في السػوؽ ابؼستهدؼ.

 :عمليات استًاتيجية التسويقثانيا: 

لغرض أف نفهم استًاتيجية التسويق بشػكل معمػق وبكػدد ملابؿهػا في ابؼنظمػة بوضوح، فإنو يتوجػب الإجابػة عػلى  
 الأسػئلة التاليػة والتػي تكػوف ابؼفتػاح بؼضػامتُ وعمليات استًاتيجية التسويق وىي:

 أين بكن الآف؟-

 إلذ أين نريد أف نذىب؟-

 ا نسعى إليو؟كيف بيكن توزيع ابؼوارد لتحقيق م-

 كيف بيكن أف بكوؿ خطة ابؼنظمة إلذ فعل تنفيذي؟  -
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 كيف بيكن أف نقارف النتائج ابؼتحققة مع ابػطة ابؼوضوعة؟-

 كيف بيكن مواجهة الابكرافات السالبة بتُ ابػطة والفعل ابؼتحقق؟  -

اعتمادىا في عملية رسم ىذه الأسئلة بسكن ابؼنظمة من أف بردد ومن خلاؿ الإجابة عليها ابػطوات ابؼمكن 
استًاتيجية التسويق. والتي بيكن توضيحها بشكل ملخص مػن خػلاؿ الشػكل التالر والتػي سنسػتعرض تفاصػيلا  

 كػل جػزء وبؿتوياتػو وبالتتابع وىي:

 يوضح خطوات استًاتيجية التسويق. 2الشكل رقم 
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طبعة العربية(. دار اليازوري العلمية للنشر )ال استًاتيجيات التسويق .2008 .تامر ياسر البكري، الدصدر:
 والتوزيع، عمّان.  

 تتمثل في ما يلي:: خطوات استًاتيجية التسويقثالثا: 

 Phase :Planningالجانب التخطيطي  :أولًا 

 SWOT (Analysis :(Situationالتحليل الدوقفي  :الخطوة الأولى

والضػعف  Strengthsيتمثل بتحليل معمق للبيئة الداخلية للمنظمة وابؼتمثلة بالقوة  بيكننا القوؿ أنو
Weakness  ومػا يقابلهػا مػن البيئػة ابػارجيػة وابؼتمثلػة بالفرصOpportunities  والتهديدات

Threatsن بناء ، وىذا يعتٍ بأنها ستقوـ بدراسػة أربػع متغتَات أساسية تصب في ىذا ابعانب لكي بيكنها م
 :وىذه ابؼتغتَات ىي .برنابؾها التسويقي، والذي بيثل ابػطوة التالية من ابعانب التخطيطي التسويقي

التػي تعمػل بػو، وبرليػل  Trends Industryالتحديػػد الػػدقيق بؼكانػػة ابؼنظمػػة في توجهػػات الصػػناعة   - 1
 .موقفهػا بدقػة حيػاؿ إمكاناتهػا ابؼستقبلية في ىذا المجاؿ

من حي  قػوتهم، حجمهم، وتأثتَىم ابغالر أو ابؼستقبلي  Competition Analyzeبرليل ابؼنافستُ   - 2
 .في السوؽ

ومعبر عنهػا وبشكل موضوعي من خلاؿ مكامن  Company Own Assessمعرفة الشركة لذاتها  - 3
 .القوة والضعف فيها

العلاقة الصحيحة والواضحة مع ابؼستهلكتُ ومػن خػلاؿ إجراء الدراسات البحثية وبػما يتعلػق بعلاقػتهم مػع  - 4
 .ابؼنظمػة عػبر منتجاتهػا ابؼقدمة بؽم

 :الدنتج وتحديد الأىداف -التًكيز على السوق :الخطوة الثانية

  :ىذه ابػطوة ضمن استًاتيجية التسويق تتمثل بعدد من ابؼتغتَات وىي

وتعتٍ بشكل بـتصر كيفية التعامل مع السوؽ  :Market Segmentationتجزئة السوق -1
ابؼستهدؼ وبذزئتو إلذ أسواؽ أو قطاعات، بذمع كل واحدة منها خصوصية وصفات مشتًكة قد بزتلف كليًا أو 
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جزئيًا عن بقية الأسواؽ. وىذا ما بهعل توجو ابؼنظمة دقيقًا ومناسبًا بكو تلك الأسواؽ ابؼستهدفة. ولتحديد السوؽ 
ابؼستهدؼ يتطلب النظر في خصوصية ابؼستهلكتُ من حي  عاداتهم وقدراتهم الشرائية وخصوصيات التعامل 

إلخ. والتي تقود إلذ ابؼعرفة الدقيقة وابؼسبقة بتلك معهم، وأنواع ابؼنتجات والعلامات التجارية ابؼفضلة لديهم...
 الأسواؽ لإمكانية الدخوؿ الناجح إليها. 

بسثل في حقيقتها ابػصائص ابؼميزة أو ابؼختلفة بؼنتجات  :Points of Difference التمايز نقاط-2
لسوؽ. لأنو من الصعب ابؼنظمة عما بياثلها وينافسها من منتجات أخرى، وبخاصة ابؼنتجات ابعديدة الداخلة ل

بسامًا أف تنجح ىذه ابؼنتجات إف لد تكن بستلك شيئًا معينًا من ابػصائص أو الصفات أو القوة التي بسيزىا عن 
 .غتَىا من ابؼنتجات ابؼوجودة أساسًا في السوؽ

 وىي بسثل ابؼكانة الذىنية التي بوتلها ابؼنتج في تفكتَ  Product Positioning :مكانة الدنتج -3
ابؼستهلك من حي  قبولو وولائو للمنتج، وما بوملو من تصورات عن مستوى كفاءتو، جودتو، وقدرتو على إشباع 
حاجاتو. وىذا أمر مهم بيكن أف بزطط لو ابؼنظمة لتعزيز ىذه ابؼكانة، وزيادة الولاء والعلاقة مع ابؼستهلكتُ، 

 .وبؼواجهة ابؼنافستُ بذات الوقت

تتًكز ىذه ابػطوة أساسًا على تطوير عناصر  : Marketing Program ج التسويقيالخطوة الثالثة: البرنام
 :ابؼزيج التسويقي وإعداد ابؼوازنة ابؼالية التقديرية بؽا. وتتمثل أنشطة البرنامج التسويقي بالآتي

، وتتعلق بشكل موجز بعمليات برديد ابػصائص ابؼميزة للمنتجProduct Strategy :استًاتيجية الدنتج -1
 .وعلامتو التجارية، التعبئة والتغليف، ابػدمات ابؼرافقة لتقدبيو أو ما بعد بيعو، الضمانات ابؼقدمة...إلخ

وتنصب على طرؽ التسعتَ ابؼمكن اعتمادىا، قوائم الأسعار، Pricing Strategy :استًاتيجية التسعتَ-2
 .ابػصومات والسماحات ابؼقدمة، شروط الدفع الآجل...إلخ

وتتمثل بالأنشطة ابؼختلفة التي بيكن القياـ بها لإيصاؿ Distribution Strategy :يجية التوزيعاستًات -3
ابؼنتج من ابؼصنع إلذ السوؽ وما يرافقها من فعاليات وخدمات مرافقة. وكما ىو في اختيار ابؼنفذ التوزيعي 

 .ابؼناسب، أسلوب النقل، مستوى ابؼخزوف، ابػدمات التي يضيفها الوسيط...إلخ
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وتتًكز أساسًا على كيفية التعامل مع عناصر ابؼزيج Promotion Strategy :استًاتيجية التًويج -4
التًوبهي ابؼتمثل بالإعلاف، البيع الشخصي، ترويج ابؼبيعات، العلاقات العامة، الدعاية...إلخ.، واستخدامها 

 .التسويقية للمنظمةبالشكل الكفء للتأثتَ بابؼستهلك والوسطاء وبدا بىدـ الأىداؼ 

فإنها ترتبط أو تبدأ من عملية التخطيط للمبيعات ابؼتوقعة بشكل  Budget أما بالنسبة إلذ إعداد ابؼوازنة
شهري، فصلي، سنوي. وبالتالر تقدير مستوى ابؼصاريف ابؼتًتبة على أنشطة ابؼزيج التسويقي وابؼقارنة مع البرنامج 

 .د مستوى أو حجم العائد والأرباح المحتمل برقيقهاوبالتالر بردي .التسويقي ابؼعد لذلك

 The Implementation Phase :ثانيًا: الجانب التنفيذي

تأتي ىذه ابؼرحلة من استًاتيجية التسويق في أعقاب سلسلة من ابػطوات وعدد غتَ قليل من ابعهود التي بذُلت في 
 .بؾاؿ التخطيط للتسويق

 Obtaining Resources :الدوارد الدتحققة -1

وتنصب أساسًا على ابؼوارد ابؼالية التي بيكن من خلابؽا أف بروؿ الأفكار ابؼوضوعة بابػطة الاستًاتيجية التسويقية 
 :للتصوير خطة استًاتيجية انصبت على Kodak إلذ تنفيذ. فعلى سبيل ابؼثاؿ اعتمدت شركة كوداؾ

 تقوـ بهاالتًكيز على بناء صورة بفيزة للشركة في بؾاؿ الأعماؿ التي . 

 تقدنً خدمة أفضل للمستهلك وبجودة أعلى. 

 )تقليص في دوراف تطوير ابؼنتج )الإسراع في تقدنً منتجات جديدة. 

 ديناميكية أكبر في العمل مع تقليل في حدة ابؼخاطرة وسرعة في ابزاذ القرار. 

ر لنقل الشركة إلذ مستوى ( مليارات دولا6من أجل تنفيذ ذلك، فقد رصدت الشركة ميزانية مالية بلغت ستة )
 .آخر أفضل قياسًا بدا كانت تؤديو
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 Design Marketing Organization :تصميم التنظيم التسويقي -2

لغرض أف يتم تنفيذ البرنامج التسويقي فإنو بحاجة إلذ وجود تنظيم تسويقي في الشركة قادر على القياـ بدهمة 
التنظيمية بؼنظمة صناعية، ويتضح من خلابؽا الشكل التنظيمي لقسم يوضح ابػارطة  2التنفيذ، والشكل رقم 

 .التسويق

 

 ( يوضح الخارطة التنظيمية لدنظمة صناعية.3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

)الطبعة العربية(. دار اليازوري العلمية للنشر  استًاتيجيات التسويق .2008 .تامر ياسر البكري، الدصدر:
 والتوزيع، عمّان. 

أف قسم التسويق يتكوف من عدد من الوظائف والتي تضم في مكوناتها أجزاء أو شعب  2من الشكل رقم ويتضح 
أخرى، كل واحد منها مسؤوؿ عن أداء أو عمل معتُ يصب في تنفيذ الاستًاتيجية التسويقية ابؼعتمدة من قبل 

 .ابؼنظمة
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 Develop Schedules :جدولة التطوير -3

لية التنفيذ وتتمثل بوضع فتًات زمنية حرجة في وجوب تنفيذ ابػطط أو البرامج وىي مسألة مهمة جدًا في عم
التسويقية ابؼوضوعة، وكما ىو حاصل مع شركة كوداؾ، عندما انتقلت من مستوى الأنشطة المحلية إلذ العابؼية 

د وضعت جدولة زمنية واعتماد التكنولوجيا الرقمية بدؿ التكنولوجيا التقليدية في بؾاؿ التصوير. ومن أجل ذلك فق
 :لإبقاز البرامج وابػطط التالية على سبيل ابؼثاؿ وليس ابغصر 1995ومنذ عاـ 

 الدخوؿ باستخداـ الطابعة الرقمية بدؿ الاعتماد على النسخ الفيلمية Negative. 

 استخداـ كامتَات CD والمحتوية على دسك Disk للتصوير. 

 التصوير والاستنساخ على ابغاسوب. 

 كة الفروع التابعة بؽا، لتطوير خدمات التصوير في دوؿ العالد ابؼختلفة...إلختطوير شب. 

 Executing the Marketing Program :إلصاز البرنامج التسويقي -4

تبقى ابػطة التسويقية حبراً على ورؽ إف لد يتم إبقاز أو تنفيذ بؽا. ومن أجل برقيق تنفيذ فعاؿ للبرنامج التسويقي، 
اصيل دقيقة بؼا يتعلق بالاستًاتيجية التسويقية من حي  إعداد وكتابة ما يتعلق بالأسواؽ ابؼستهدفة فإنو يتطلب تف

 وابػصائص ابؼميزة للزبائن. وبضلات التًويج وما يعقبها أيضًا من قرارات تتعلق بابؼستوى التكتيكي التسويقي
Marketing Tactics في بعض ابغالات التنفيذ أوؿ بأوؿ والتي بسثل التفاصيل اليومية أو ما يصطلح عليو. 

 The Control Phase :ثالثاً: الجانب الرقابي

يتمثل ىذا ابعانب في السعي بععل استًاتيجية التسويق تستَ في الابذاه الصحيح ابؼخطط بؽا، ويتم ذلك من 
 :خلاؿ جانبتُ أساسيتُ بنا

توضع الأىداؼ ضمن استًاتيجية التسويق على أمل أف تتحقق  :مقارنة النتائج مع الخطة لتحديد الالضراف -1
في فتًات زمنية معينة، ولكن واقع ابغاؿ عند تنفيذ البرامج التسويقية قد بوصل ابكراؼ أو اختلاؼ عن ابػطة وىو 

، والتي بسثل الفرؽ السالب بتُ ابؼخطط والتنفيذ. ومن Planning Gap ما يصطلح عليو بالفجوة التخطيطية
فإف إدارة الشركة أو القسم التسويقي يسعى للبح  الدقيق عن أسباب ىذا الابكراؼ ومعابعتها. وقد يكوف  ىنا
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ابػطأ ليس بالتنفيذ بل في عدـ واقعية الأىداؼ ابؼوضوعة أو ابؼبالغة فيها إلذ حد كبتَ، وبالتالر أصبح من الصعب 
 .تنفيذىا في الواقع ابؼيداني

عندما يتم التقييم للبرنامج التسويقي الاستًاتيجي فإنو قد يكوف الأداء ابؼتحقق  :أاتخاذ الفعل لتصحيح الخط -2
لد يبلغ ابؼستوى ابؼطلوب وأنو ىناؾ أخطاء قد حصلت في التنفيذ. وىنا يكوف من الواجب أف تقوـ الإدارة 

ث تأثتَ سالب. وإذا ما التسويقية بإجراء الرقابة الوقائية والتي بروؿ دوف حصوؿ ابػطأ وقبل وقوعو لكي لا بود
حصل ابػطأ في الأداء التسويقي فإنو لا بد أف تكوف ىناؾ رقابة علاجية لتصحيح ابػطأ وعدـ تكراره أو تعاظمو. 

 .وبدا يؤثر سلبًا على النتائج ابؼطلوب برقيقها

 المحتوى: بأسئلة واجوبة لاختبار مدى فهم واستيعا

 ؟استًاتيجية التسويق فعرّ  السؤال:

.....................................................................................................

..................................................................................................... 

بها ووضع الأىداؼ وتطويرىا وإعداد البرامج التسويقية  تطػوير لرؤى ابؼنظمة حوؿ الأسواؽ التي تهتمي ى الإجابة:
 بدا بوقق مكانػة للمنظمػة وتسػتجيب بؼتطلبػات قيمػة الزبػوف في السػوؽ ابؼستهدؼ.

 ؟الدفتـاح لدضـامتُ عمليات استًاتيجية التسويق ىو ما السؤال:

.....................................................................................................

.....................................................................................................
..................................................................................................... 

لغرض أف نفهم استًاتيجية التسويق بشػكل معمػق وبكػدد ملابؿهػا في ابؼنظمػة بوضوح، فإنو يتوجػب  الإجابة:
 الإجابػة عػلى الأسػئلة التاليػة والتػي تكػوف ابؼفتػاح بؼضػامتُ وعمليات استًاتيجية التسويق وىي:

 ؟أين بكن الآف-

 إلذ أين نريد أف نذىب؟-
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 كيف بيكن توزيع ابؼوارد لتحقيق ما نسعى إليو؟-

 كيف بيكن أف بكوؿ خطة ابؼنظمة إلذ فعل تنفيذي؟  -

 كيف بيكن أف نقارف النتائج ابؼتحققة مع ابػطة ابؼوضوعة؟-

 كيف بيكن مواجهة الابكرافات السالبة بتُ ابػطة والفعل ابؼتحقق؟  -

 ؟استًاتيجية التسويقخطوات ماىي  السؤال:

.....................................................................................................

.....................................................................................................
.....................................................................................................

..................................................................................................... 

 الإجابة:

 ويكوف في مايلي: Phase :Planningالجانب التخطيطي  :أولًا 

 SWOT (Analysis (Situationابؼوقفي التحليل  :ابػطوة الأولذ

 .ابؼنتج وبرديد الأىداؼ -التًكيز على السوؽ :ابػطوة الثانية

 .ابػطوة الثالثة: البرنامج التسويقي

 ويتحقق من خلال: The Implementation Phase :ثانيًا: الجانب التنفيذي

 .إبقاز البرنامج التسويقي -4التطويرجدولة  -3 . ،تصميم التنظيم التسويقي -2، ابؼوارد ابؼتحققة -1

 : من خلال:The Control Phase ثالثاً: الجانب الرقابي

 .مقارنة النتائج مع ابػطة لتحديد الابكراؼ -1

 .ابزاذ الفعل لتصحيح ابػطأ -2
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 .للحملات التسويقية الرقمي والتخطيطاستًاتيجية الاتصال المحور الثالث: 

 الرقمي:تعريف الاتصال أولا: 

تعرؼ الاتصالات الرقمية على أنها تلك الاتصالات التي تتعامل بدبدأ النظاـ الثنائي. ىذا النوع من الاتصالات -
يتصف بقوتو وجودتو العالية مقارنة بالاتصالات التناظرية، حي  إف ىناؾ ما يسمى بالضوضاء الكهرومغناطيسية 

رة التناظرية التي تعتمد على شدة التيار وتردده، لكن في حالة في الطبيعة. ىذه الضوضاء تسبب تشوشًا في الإشا
استخداـ النظاـ الثنائي، فإف الإشارات ترُسل بدرور نبضة أو عدـ مرورىا، فلا تتأثر بالتشويش الذي تسببو 
ت الضوضاء الكهرومغناطيسية. ومن أمثلة الأجهزة التي تعتمد على الاتصالات الرقمية: التلفاز الرقمي، اتصالا

السواتل، ابغواسيب. ويشار إلذ أف الإشارات الرقمية تنتج من تقطيع الإشارات التناظرية إلذ أجزاء، وكل جزء بيثل 
 .(، وتسمى أيضًا تقنية "الدبهيتاؿ" بالإبقليزية1و  0بؾموعة من )

طريق  يشتَ الاتصاؿ الرقمي إلذ أي شكل من أشكاؿ التبادؿ الاتصالر الذي يتم فيو نقل الرسائل عن-
، أي استنادًا إلذ مزيج من تكنولوجيا ابؼعلومات (Télématiques Réseaux) الشبكات التليُماتية

والاتصالات السلكية واللاسلكية، بدءًا من ظهور ابؽاتف المحموؿ مروراً بالإنتًنت. وبالتالر، فإف الاتصاؿ الرقمي 
صاؿ بتُ الأشخاص، سواء كانت خاصة أو عامة، ىو ابؼصطلح العاـ الذي يشمل أنواعًا بـتلفة من مواقف الات

وذلك عن طريق البريد الإلكتًوني، والرسائل الفورية، وابؼنتديات، والمحادثات، ومنصات التواصل الاجتماعي، وما 
 .إلذ ذلك

 خصائص ولشيزات الاتصال الرقمي:ثانيا:

 في النقاط التالر:مزايا الاتصاؿ الرقمي من ابعانب التسويقي  pilthP reotoKيلخص الباح  

 .لو القدرة على إرساؿ رسائل شخصية لكل مستهلك، والتي تكوف ذات صدى لاىتماماتو وسلوكياتو 

   يستهدؼ ىذا السلوؾ، فالاتصاؿ الرقمي مرتبط بالظهور على الشاشة، عندما يقوـ ابؼستهلك بكتابة
لى موقع ويب. كما يسمح كلمة في بؿرؾ البح  بؽا علاقة بعلامة بذارية معينة، أو عندما ينقر ع

بالاتصاؿ بابؼستهلكتُ الذين بدأوا عملياتهم الشرائية لفئة معينة من ابؼنتجات. ولا يتم الاستهداؼ وفقًا 
 .بؼلفاتهم الشخصية فقط، بل من خلاؿ ما يبحثوف عنو في بغظة معينة، وىذا ما يسمى بالوضع السياقي
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 ومعرفة عدد الزوار الذين اطلعوا على صفحة الويب أو  يوفر الاتصاؿ الرقمي إمكانية تتبع العميل بدقة
العروض الإشهارية، كما بيكن من حساب الزمن ابغقيقي للجمهور، وبرليل التأثتَ السلوكي للحملة، 

 .وبالتالر يتم برستُ عملياتها

  يسمح الاتصاؿ الرقمي كذلك بتكلفة دخوؿ منخفضة، وىي ميزة أساسية للمؤسسات الصغتَة
فالويب يبقى أقل تكلفة مقارنة بدعظم الوسائط الرقمية الأخرى، حتى وإف اختلفت التصاميم  وابؼتوسطة.
 .إلذ حد كبتَ

  يستطيع ابؼستهلكوف تعديل إعدادات الاتصاؿ وعزؿ الرسائل الإشهارية عن طريق حظرىا، على سبيل
مات والعروض التي ، ورفض ملفات الارتباط، كما بيكنهم برديد ابؼعلو Block Ad ابؼثاؿ عبر برامج

 .يرغبوف في استقبابؽا

 الصعوبات التي تواجو الاتصال الرقمي:-ثالثا

إف اختيار وسائل التواصل الاجتماعي التي تُظهر وتنُشر من خلابؽا الرسائل يعُد خطوة حساسة وغاية في  -1
تصوف في ىذا المجاؿ عن أسفهم الأبنية )مثل العنواف، واختيار الأبظاء...(. حوؿ ىذه النقطة، يعبر الباحثوف وابؼخ

لعدـ تدريب أي منا على الشبكات الاجتماعية، فنحن نستخدـ معرفتنا الشخصية ويتم اكتساب الإتقاف الفردي 
 .بؽذه الأدوات بصورة شخصية

مسألة طبيعة الإنتًنت التي تستغرؽ الكثتَ من الوقت، حي  ورد في بعض الاستجابات أف بعض  -2
شكل جيد من ناحية استخداـ أدوات الاتصاؿ الرقمي، ويعتًؼ البعض الآخر بعدـ ابؼستخدمتُ منظموف ب

معرفتهم بكيفية برقيق الفعالية فيما يتعلق بنشر المحتوى وإدارة التفاعلات وابؼراقبة. بشكل عاـ، يتفاوت الوقت 
 ابؼستغرؽ في أداء ىذه ابؼهاـ.

دراً ما يزيد عن الساعتتُ(، ومعظم الأشخاص الذين تم يتم العمل ما بتُ ثلاثتُ دقيقة وبضع ساعات يوميًا )نا
 .(Community Management) استجوابهم لد يتم تكليفهم بدهاـ إدارة المجتمع فقط

توجد صعوبة منهجية في إدارة ابؼخاطر ونشاط الإشراؼ على التعليقات؛ إذ أف ما يقلق دائماً ىو التعليقات  -3
لاجتماعي، التي بيكنها بسرعة أف تضر السمعة أو الصورة. في الواقع، من القاسية جدًا على شبكات التواصل ا
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الضروري أف تؤخذ ىذه ابؼسألة في الاعتبار بشكل ىادؼ وأف يتم الرد بسرعة إلذ حد ما. ويدرؾ الباحثوف 
سادة  وابؼختصوف أف الافتقار إلذ التعلم وغياب منظور ابؼمارسات يزيد من عدـ اليقتُ، حي  يقولوف: "لد نعد

 ."الاتصاؿ الوحيدين، فثلاثة أرباع المحتوى يأتي من ابؼستخدمتُ

 ي كالآتي:ىتقسم أنواع الاتصاؿ الرقمي الذ ثلاثة بؾموعات رابعا: أنواع الاتصال الرقمي: 

تشتَ الوسائط ابؼملوكة إلذ ابؼؤسسة ابؼسيطرة، وىي تنفذىا باستخداـ مواردىا ابػاصة  الوسائط الدملوكة: .1
وتنشرىا وبُذعلها معروفة بوسائلها ابػاصة، مثل: موقع الويب، النشرة الإخبارية، تطبيق ابؽاتف المحموؿ، 

 .بؿتوى صفحة الفايسبوؾ ابػاصة بابؼؤسسة
لعلامات التجارية، تتضمن مواقع الويب ذات العلامات تعد الوسائط ابؼملوكة قناة أنشأىا أصحاب ا

 & Face book التجارية، أو الكتب الإلكتًونية أو ابؼدونات أو صفحات ابؼؤسسة على
google+ على الرغم من أنها لا تكلف الكثتَ، لا بيكن ضماف التأثتَ ابؼالر بؽذه الوسائط. 

أو بؾلة تنشرىا العلامة التجارية، أو حتى منافذ بيع  بيكن أف تكوف ىذه الوسائط موقعا للعلامة التجارية
العلامات التجارية عندما يكوف بؽا توزيع خاص بها. ثم تم تصميم ىذا التصنيف أولا لتحليل الاتصاؿ 
عبر الانتًنت، ولكنو لا يغطي بصيع أنواع الاتصاؿ خارج الانتًنت وعبر الانتًنت وبالتالر بيكن تصنيف 

لا بيكن إبنابؽا في توصيل ابؼنتجات الاستهلاكية في الوسائط ابؼملوكة لأنها تدعم  مزايا التغليف التي
 .التحكم من قبل ابؼؤسسة

من بتُ بصيع الأجهزة ابؼدفوعة التي تسمح للمؤسسة بالوصوؿ على الشفافية، تكوف  الوسائط الددفوعة: .2
 ,fenêtre pop-up, cover, habillage, banner) الوسائط ابؼدفوعة مرئية مثلا

publication d’un site)، 
 (Native Advertising) كما ىو ابغاؿ في الإشهار الأصلي

% من 55وىو ما بيثل  « Search » تعتبر الأداة الأكثر استخداما في الوسائط ابؼدفوعة ىي
، شبكة Adwords الاستثمارات الإشهارية في المجاؿ الرقمي، وبيكن أف يشمل عدد كبتَا من نظاـ

 ، التي تتبع الإعلانات ابؼصورة في شكل إعلانات دعائية على شَبكة بح Google راتإشها
Google. 
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بىضع البح  أيضا إلذ ابؼنافسة بشكل متزايد من الإشهارات التي أصبحت بفكنة على الشبكات الاجتماعية، 
وؾ أقوى ، يعتبر الفايسبlinkedin ، أو حتى إشهارات twitter Ads مثل إشهارات الفيسبوؾ، أو

الشبكات التي تقتًح العديد من الأشكاؿ التفاعلية وبالإضافة إلذ استهداؼ الفئة الإشهارية المحددة، لذلك يعتبر 
% من العائدات الإشهارية النابذة عن الشبكات الاجتماعية كمثاؿ على إشهارات 68أداة قوية جدا، فهو بوجز 

 .لروابط الدعائية(، و الإشهارات التجاريةوسائل التواصل الاجتماعي بقد: البح  ابؼدفوع )ا

بيكن أف تكوف الوسائط ابؼدفوعة في أي شكل، لذلك بهب على العلامات التجارية أف تدفع بؼالكي الوسائط 
لنشر معلوماتهم على ىذه ابؼنصات، السبب الرئيسي بؽذا النوع ىو ثقة مالكي العلامات التجارية أف منصات 

بذذب ابعمهور وبكونها الاتصاؿ بالعلامات التجارية، بالإضافة إلذ ذلك، فإف مالكي  الوسائط ابؼدفوعة بيكن أف
العلامات التجارية على استعداد لأف تشمل الوسائط ابؼدفوعة إشهارات الراديو، اللوحات الإشهارية، الإشهارات 

 .الصورية، والبح  ابؼدفوع

في شكلها ابؼختصر تشتَ الوسائط ابؼدفوعة إلذ "ابعمهور يشتًي" في فضاء الوسيلة يفهمونها الواسع، تلك 
الفضاءات الإشهارية التقليدية وعبر الانتًنت وكذلك الدعامات الأخرى كنقاط البيع أين تدفع العلامة التجارية 

 .لل موزعتُ، وبزص مزاينات الإشهار لبربطها بالأحداث

تشتَ الوسائط ابؼكتسبة إلذ الشهرة التي تكتسبها ابؼؤسسة بفضل العرض الذي تتلقاه  ئط الدكتسبة:الوسا-3
بؾانا على مواقع الويب وابؼدونات والشبكات الاجتماعية، وما إلذ ذلك، فهي نتيجة مشاركة المحتوى ابؼرتبط 

 عبر الانتًنت وابؼؤثرين والمحسنتُ.بالعلامة التجارية من ابؼستهلكتُ، وستحصل العلامات التجارية والصحافة 

تسمح الشبكات الاجتماعية للمؤسسة بالتعبتَ عن نفسها والوصوؿ إلذ ىدفها بؾانا، ىذا الأختَ من خلاؿ 
التفاعل مع المحتوى ابؼنشور الذي بىلق قيمة، فالتعليقات الإبهابية أو ابؼشاركة أو الاتصاؿ من الفم إلذ الأذف كلها 

كم ابؼؤسسة فيها ولكنها ضرورية لتطويرىا، يعد ىذا ابغوار ابؼستمر وخلق الروابط مع تعتبر أدوات لا تتح
 .المجتمعات من الأصوؿ القوية لإستًاتيجية رقمية ناجحة

كما تشتَ ىذه الوسائط حرفيا إلذ "اكتسبت بصهورا" إنو بصهور مؤسسة أو علامة بذارية أو منتج، أو متنج، يتم 
لى سبيل ابؼثاؿ عن طريق المحادثات الشفوية في الشبكات الاجتماعية أو العلاقات ابغصوؿ عليو دوف شرائو، ع
  .الصحفية التي تتيح التحرير
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لصالح العلامات التجارية، وبذدر الإشارة إلذ أف جلسة الاستماع ىذه ليست بؾانية بشكل عاـ، لأنو غالبا ما 
تَ والمحافظة عليها، وذلك فقط بسبب تكلفة يكوف من الضروري تكبد تكاليف للحصوؿ على مثل ىذه ابعماى

ابؼتخصصتُ التي بهب دفعها للتواجد في الشبكات الاجتماعية أو ابؼدونات أو الصحافة ابؼكتوبة، أختَا نلاحظ 
أف العلامات التجارية لا تتحكم في الرسائل التي تنشرىا الوسائط ابؼكتسبة، ومع ذلك فإف الأمر لا يتعلق فقط 

 .مة بذارية، ولكن بابغصوؿ على آراء وتوصيات مفيدةبابغدي  عن علا

حتى نقوـ بتصميم استًاتيجية الاتصاؿ الرقمي وجب طرح الأسئلة : تصميم استًاتيجية الاتصال الرقميامسا: خ
 التالية:

 برليل الوضعية: أين بكن الآف؟ .1

 أداء الأىداؼ (Goal performance) 

 فهم العميل (customer insight) 

 القوة والضعف للأسواؽ الإلكتًونية برليل نقاط (e-marketplace swot). 

 إدراؾ العلامة التجارية (Brand perception) 

 ابؼصادر والإمكانيات الداخلية. 

 أين نريد أف نصل؟ .2

 استهداؼ وكسب العميل والاحتفاظ بو. 

 خدمة العميل وتوفتَ حاجاتو. 

  ابغوار الثلاثي: عدد ابؼتفاعلتُ من العملاء –التحدث. 

 حفظ: فعالية قياس الأرباح. 

 كيف بيكننا الوصوؿ إلذ ىناؾ؟ .3

 .التجزئة، الاستهداؼ و التموقع
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 .(VOM) اقتًاح القيمة على الانتًنت

 .السياؽ )ابؼصداقية قبل الشفافية(

 .أو قاعدة البيانات (consistent OVP) دمج

 .الأدوات )الويب، البريد الإلكتًوني، ...(

 حقيقة من الوصوؿ إلذ ىناؾ؟ )تفاصيل الاستًاتيجية(كيف نفعل حتى نتمكن  .4

 .ابؼزيج التسويقي الذي يتضمن: ابؼزيج الاتصالر، شبكات التواصل الاجتماعي، ما الذي بوصل ومتى

 .تفاصيل عن إستًاتيجية الاتصاؿ

 .القائمة الأولية للمجتمعات الإلكتًونية

 تفاصيل عن ابؼخطط: كيف يكوف وماذا وأين؟ .5

 .وابؽياكلابؼسؤوليات 

 .ابؼهارات وابؼصادر الداخلية

 ابعهات ابػارجية.

 كيف ندير الأداء؟ .6

 برليلات الويب KPI. 

 عمليات استقصاء حاجات ورغبات العملاء. 

 تصنيف زوار ابؼوقع. 

 التقارير ابؼتكررة. 

 تقارير العمليات والأفعاؿ. 
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الرئيسية في بناء استًاتيجية الاتصاؿ الرقمي  تتكمن ابػطوا: خطوات بناء استًاتيجية الاتصال الرقميةسادسا: 
 فيما يلي:

 :كيفية التعرف واستهداف جماىتَ استًاتيجية الاتصال الرقمي-1

، ابعنس، CSPيتم البح  عن ابعماىتَ من قبل ابؼؤسسة على شبكة الانتًنت وفقا لفئات مستخدمة مثل: 
ص بصفة بـتلفة، وىذا ما بيكن أف نسميو الوظيفة...إلخ، ولا بهب أف ننسى أف الويب يكشف عن كل شخ

L’exstimité   أو ما تم تربصتو ب "إخراج الدواخل إلذ العلن" إذًا تعلق الأمر بتسليط الضوء على خصوصيات
 كل فرد وحياتو الشخصية.

 :الاىتمام بمستخدمي الانتًنت والفتَوسية في الفضاء الرقمي-2
 Serge الأشكاؿ ابعديدة للمشتًكتُ اليوـ "بؾتمع الانتًنت" التي وجدت منذ بدايات الانتًنت، يقوؿ تسمى

Proulx  أف المجتمع عبر الانتًنت يشتَ إلذ رابط الانتماء الذي يتأسس بتُ عدد من ابؼستخدمتُ الذين بهمعهم
داؼ ابؼشتًكة، وفي أفضل ابغالات، الاشتًاؾ الويب، ىؤلاء ابؼشاركوف يتشاركوف الأذواؽ، القيم، ابؼصالح، أو الأى

 .ابغقيقي بؼشروع ما

تتطلب صياغة الاتصالات لتحقيق الاستجابة ابؼرغوبة الإجابة على ثلاثة أسئلة: ماذا أقوؿ  :تحديد الرسائل-3
تيار )استًاتيجية الرسالة(، وكيف أقوبؽا )استًاتيجية إبداعية(، ومن بهب أف يقوبؽا )مصدر الرسالة(. عند اخ

إستًاتيجية الرسائل تقوـ الإدارة بالبح  عن الطعوف أو ابؼوضوعات أو الأفكار التي ستًتبط بدكانة العلامة 
 .التجارية وتساعد في إنشاء نقاط التكافؤ أو نقاط الاختلاؼ

وبؿتواىا بدجرد برديد الرسالة بدعم من ابعمهور على ابؼنظمة التفكتَ في شكلها المحتوى الرقمي للمؤسسة: -4
 .الضروريتُ لنشرىا، ىناؾ ثلاثة أنواع رئيسية من المحتوى على الويب: الصورة، النص، الفيديو

 :الدعلومات وفقا لتطلعات الدستهلكتُ راختيا-5

غالبا ما تظهر الدراسات أنواع بـتلفة من دوافع مستخدمي الانتًنت، والتي يصنفها كل معهد بشكل بـتلف وفقا 
بؼعايتَه النوعية ابػاصة؛ فعندما نظر إليها عن كتب وبزطى ىذه الدوافع مع ابؼواقع التي بذعل أكبر عدد من 
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  :أنواع رئيسية من الأىداؼ 4لى الانتًنت ضمن ابعمهور على الانتًنت، ندرؾ أنو بيكننا بصع بصيع الأنشطة ع
 .الإنتاج...الخص ما او التواصل معو، الاستهلاؾ، خكالبح  عن ابؼعلومات. العلاقات او التواصل مع ش

 المحتوى: بأسئلة واجوبة لاختبار مدى فهم واستيعا

 ؟الاتصال الرقمي عرّف السؤال:

.....................................................................................................

..................................................................................................... 

ت التي تتعامل بدبدأ النظاـ الثنائي. ىذا النوع من تعرؼ الاتصالات الرقمية على أنها تلك الاتصالاالإجابة: 
الاتصالات يتصف بقوتو وجودتو العالية مقارنة بالاتصالات التناظرية، حي  إف ىناؾ ما يسمى بالضوضاء 
الكهرومغناطيسية في الطبيعة. ىذه الضوضاء تسبب تشوشًا في الإشارة التناظرية التي تعتمد على شدة التيار 

حالة استخداـ النظاـ الثنائي، فإف الإشارات ترُسل بدرور نبضة أو عدـ مرورىا، فلا تتأثر  وتردده، لكن في
 بالتشويش الذي تسببو الضوضاء الكهرومغناطيسية.

 ؟تصميم استًاتيجية الاتصال الرقميكيف يتم   السؤال:

.....................................................................................................
.....................................................................................................
..................................................................................................... 

 اتيجية الاتصال الرقمي وجب طرح الأسئلة التالية:حتى نقوم بتصميم استً الإجابة: 

كيف نفعل حتى 4 كيف بيكننا الوصوؿ إلذ ىناؾ؟3 أين نريد أف نصل؟2 برليل الوضعية: أين بكن الآف؟1
تفاصيل عن ابؼخطط: كيف يكوف وماذا 5 نتمكن حقيقة من الوصوؿ إلذ ىناؾ؟ )تفاصيل الاستًاتيجية(

 كيف ندير الأداء؟ 6 وأين؟
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 ؟خطوات بناء استًاتيجية الاتصال الرقميةماىي  السؤال:

.....................................................................................................

.....................................................................................................
..................................................................................................... 

 الرئيسية في بناء استًاتيجية الاتصال الرقمي فيما يلي: تتكمن الخطواالإجابة: 

الانتًنت والفتَوسية في الاىتماـ بدستخدمي -2 .كيفية التعرؼ واستهداؼ بصاىتَ استًاتيجية الاتصاؿ الرقمي-1
ابؼعلومات وفقا لتطلعات  راختيا-5 .المحتوى الرقمي للمؤسسة-4 .برديد الرسائل-3 .الفضاء الرقمي
 .ابؼستهلكتُ

 .إدارة الحملات الرقمية وأدوات تحليل أدائهاالمحور الرابع: 

ىي جهود بـططة تستخدـ لات التسويق الرقمي بض (:التسويق الرقمي تحملا) أولا: تعريف الحملات الرقمية
منصات الإنتًنت للتًويج للعلامات التجارية أو ابػدمات أو ابؼنتجات. وىي تنطوي على تكتيكات بـتلفة مثل 
وسائل التواصل الاجتماعي ورسائل البريد الإلكتًوني وبرستُ بؿركات البح  والإعلانات لإشراؾ بصاىتَ معينة 

 .وبرقيق أىداؼ العمل عبر الإنتًنت

 ية ابغملات الرقمية فيما يلي:بنتتمثل أية الحملات الرقمية: هما: أثاني

ابؼيزة الأولذ للتسويق الرقمي ىي الوصوؿ العابؼي. التسويق التقليدي مقيد بابعغرافيا، وبيكن  :الوصول العالدي-1
بودث التسويق أف يكوف إنشاء بضلة تسويقية دولية أمراً صعبًا ومكلفًا ويتطلب الكثتَ من ابعهد. ومع ذلك، 

الرقمي على الإنتًنت، بفا يعتٍ أف الوصوؿ الذي بيكنك برقيقو من خلالو ىائل. حتى صاحب الأعماؿ التجارية 
المحلية الصغتَة جدًا لديو القدرة على الوصوؿ إلذ بصهور دولر من خلاؿ متجر عبر الإنتًنت. لن يكوف ىذا بفكنًا 

تَ من ابؼاؿ للقياـ بذلك. لقد فتحت إمكانية الوصوؿ عبر الإنتًنت أبدًا مع التسويق التقليدي أو سيكلف الكث
ىذه العديد من فرص النمو للشركات لاستكشافها. إف ابعمع بتُ الوصوؿ العابؼي والرؤية الواضحة بيثل فرصة 

 .رائعة لأي عمل بذاري
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لا أنو بوسن أيضًا الرؤية المحلية، في حتُ أف الوصوؿ العابؼي بيثل ميزة كبتَة للتسويق الرقمي، إ :الوصول المحلي-2
وىو أمر مهم بشكل خاص إذا كاف عملك يعتمد على العملاء القريبتُ. بيكن أف يكوف برستُ بؿركات البح  
المحلية والإعلانات التي تستهدؼ ابؼناطق المحلية مفيدًا للشركات التي براوؿ جذب ابؼزيد من العملاء إلذ أبوابها. 

كنك ابغصوؿ عليو إلذ حي بأكملو باستخداـ التسويق الرقمي مقابل الوصوؿ الذي قد فكر في الوصوؿ الذي بي
 .يتطلبو منك طباعة ابؼنشورات وتوزيعها في ابعوار

ابؼيزة التالية للتسويق الرقمي ىي فعالية التكلفة. سواء كنت ترغب في التًويج لعملك بؿليًا أو  :فعالية التكلفة-3
ي يوفر لك حلولًا فعالة من حي  التكلفة. فهو يسمح حتى لأصغر الشركات بالتنافس دوليًا، فإف التسويق الرقم

مع الشركات الكبتَة باستخداـ استًاتيجيات عالية الاستهداؼ. لن تكلف معظم ىذه الاستًاتيجيات أي شيء 
ى(. ومع ذلك، على الإطلاؽ للبدء بها )مثل برستُ بؿركات البح ، ووسائل التواصل الاجتماعي، وتسويق المحتو 

ليست كل أشكاؿ التسويق الرقمي مناسبة لكل شركة وقد يكوف لبعضها تكاليف أكثر من غتَىا. بيكن للشركة 
 .أف بذد ابغلوؿ ابؼناسبة بناءً على أىدافها التسويقية

حتى إذا لد تكن لديك فكرة واضحة عن بصهورؾ ابؼستهدؼ، فإف التسويق الرقمي  :الاستهداف الفعال-4
من استخراج البيانات بؼعرفة ابعماىتَ التي ستعمل بشكل أفضل من أجلك وبرستُ بضلتك حوبؽم. ىناؾ  بيكّنك

أو الدفع  (SEO) العديد من ابػيارات ابؼختلفة للاستهداؼ مثل الكلمات الرئيسية لتحستُ بؿركات البح 
ضمن ىذه الكمية ابؽائلة من أو ابؼعلومات الدبيوغرافية على وسائل التواصل الاجتماعي. ت (PPC) لكل نقرة

عناصر الاستهداؼ ابؼتاحة لك وصوؿ كل بضلة إلذ ابعمهور ابؼناسب. كما يساعدؾ على برليل السلوكيات 
ابؼتغتَة للعملاء وتعديل ابغملات لتلك التغيتَات. إف القدرة على فهم الاحتياجات ابؼتغتَة للعملاء بسرعة ىي 

 .طريق مؤكد للنجاح لأي شركة

ليس التسويق الرقمي أقل تكلفة من تكتيكات التسويق غتَ ابؼتصل بالإنتًنت فحسب،  :قابلة للقياسنتائج -5
بل إنو أيضًا قابل للقياس بدرجة كبتَة. بيكن أف تكوف القنوات التقليدية مثل الإعلانات ابؼطبوعة والتلفزيونية 

 .والإذاعية فعالة، ولكن من الصعب للغاية تتبع من يستجيب لرسائلك

باستخداـ التسويق الرقمي، بيكنك تتبع كل نقطة اتصاؿ تقريبًا يتفاعل فيها ابؼستخدموف مع علامتك التجارية. -
سواء كانت مشاىدات وسائل التواصل الاجتماعي، أو نقرات الإعلانات، أو فتح رسائل البريد الإلكتًوني، أو 

لرقمي قابل للتتبع بدرجة كبتَة. ونتيجة مشاىدات الصفحات المجانية، فإف كل جانب من جوانب التسويق ا
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بعهودؾ في التسويق الرقمي، بفا يساعدؾ على فهم  (ROI) لذلك، من الأسهل بكثتَ إثبات عائد الاستثمار
 .النتائج التي برققها بشكل أفضل وأين تستمر في الاستثمار

ط. بيكن لعملك إيصاؿ رسالة إلذ تسمح طرؽ التسويق التقليدية بتفاعلات في ابذاه واحد فق :زيادة التفاعل-6
 بصهورؾ 

ولكن لا يوجد مسار واضح للجمهور للرد أو ابزاذ إجراء مباشر. ىذا يضع حاجزاً بتُ علامتك التجارية  -
 .والأشخاص الذين براوؿ الوصوؿ إليهم، بفا قد يقلل من التفاعل

كاف ذلك عبر البريد الإلكتًوني أو بسنحك التسويق الرقمي فرصة إجراء بؿادثات حقيقية مع عملائك. سواء  -
الرسائل النصية القصتَة أو وسائل التواصل الاجتماعي أو تعليقات ابؼدونات، بيكنك ابغصوؿ على تعليقات من 
عملائك في كل خطوة على الطريق. بينحك ىذا ابؼزيد من الفرص لإسعاد العملاء والإجابة على الأسئلة وبرستُ 

. ولا يضر أيضًا أف توفر لك ىذه المحادثات ابؼزيد من نقاط الاتصاؿ بالعملاء، بفا قد بضلاتك بناءً على مدخلاتهم
 .يزيد من التحويلات وابؼبيعات

ميزة أخرى حابظة للتسويق الرقمي ىي أنواع المحتوى ابؼختلفة ابؼتاحة لعرض علامتك  :تنوع أنواع المحتوى-7
ت، ىناؾ بؾموعة واسعة من أنواع المحتوى التي بيكنك الاختيار التجارية عبر الإنتًنت. بالنسبة للكثتَ من ابؼنصا

من بينها للحفاظ على علامتك التجارية جديدة وبناء بضلات فعالة عبر الإنتًنت. على عكس التسويق 
التقليدي، بيكنك بسهولة أكبر إعادة إنتاج جزء واحد من المحتوى ليناسب أكبر عدد بفكن من ابؼنصات التي 

 .تريدىا

 أنواع الحملات الرقمية: 4كل رقم الش

 نعدد أنواع ابغملات الرقمية في مايلي:ثالثا: أنواع الحملات الرقمية: 
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على إنشاء ومشاركة بؿتوى مفيد وملائم بعذب  Content marketingيركز  :التسويق بالمحتوى-1
معتُ من خلاؿ بناء الثقة بدرور والاحتفاظ بابعمهور ابؼستهدؼ. وابؽدؼ منو ىو دفع العملاء للقياـ بإجراء 

 .الوقت

 :الأفضل ل

 شركات B2B ،الشركات القائمة على ، التجارة الإلكتًونية والبيع بالتجزئة، الشركات الصغتَة والناشئة
 .ابػدمات

يركز برستُ بؿركات البح  على برستُ ظهور ابؼوقع الإلكتًوني في نتائج  :(SEO) تحستُ لزركات البحث-2
 .بؿركات البح  من خلاؿ جعلو أكثر صلة وسهولة في الوصوؿ وسهولة في الاستخداـ

ابؼواقع الإلكتًونية القائمة على ، متاجر التجارة الإلكتًونية، الشركات الصغتَة وابؼتوسطة ابغجم :الأفضل ل
 مقدمو ابػدمات،B2B شركات، المحتوى

الوصوؿ إلذ العملاء ، تعزيز ابؼصداقية والثقة، بناء ظهور طويل الأمد، زيادة الزيارات العضوية :يُستخدم ل
 .المحليتُ

على عكس الإعلانات ابؼدفوعة، يقدـ برستُ بؿركات البح  قيمة طويلة الأمد. فهو يوفر بموًا ثابتًا في الزيارات، 
ربة مستخدـ أقوى. بينما تتوقف ابغملات ابؼدفوعة عن برقيق النتائج بعد انتهائها، وعائد استثمار أفضل، وبذ

حسّن جيدًا يكسب ثقة ابؼستخدمتُ 
ُ
يستمر برستُ بؿركات البح  في جذب الزيارات بدرور الوقت. ابؼوقع ابؼ

 .ويعزز علامتك التجارية

 :(SEO) يتضمن تحستُ لزركات البحث

 تحستُ لزركات البحث الداخلي (On-page SEO) –  برستُ المحتوى والكلمات ابؼفتاحية
 وبنية الصفحة

 ٍتحستُ لزركات البحث التقت (Technical SEO) –  التأكد من إمكانية الزحف إلذ ابؼوقع
 وسرعتو
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 تحستُ لزركات البحث الخارجي (Off-page SEO) –  ابغصوؿ على روابط خلفية عالية
 ابعودة

الدفع بالنقرة ىو بموذج إعلاني مدفوع حي  تدفع الشركات في كل مرة ينقر فيها  :(PPC) الدفع بالنقرة-3
ابؼستخدـ على إعلانهم. يُستخدـ على نطاؽ واسع في إعلانات البح  والعرض ووسائل التواصل الاجتماعي، 

 .مثالر لزيادة الزيارات أو العملاء المحتملتُ أو ابؼبيعات -ويوفر نتائج سريعة 

 شركات، الشركات المحلية، الشركات الناشئة والشركات ابعديدة، اجر التجارة الإلكتًونيةمت :الأفضل ل
B2B،ابغملات ابؼوبظية أو ابغساسة للوقت. 

التًويج للعروض ابغساسة ، الوصوؿ إلذ بصاىتَ مستهدفة، توليد زيارات وعملاء بؿتملتُ فوريتُ :يُستخدم ل
 .زيادة الوعي بالعلامة التجارية، للوقت

 Meta Ads و Microsoft Advertising و Google Ads تتضمن منصات الدفع بالنقرة الشهتَة
وتعمل بنموذج  -البح  أو العرض أو الفيديو  -توفر ىذه ابؼنصات أنواعًا بـتلفة من الإعلانات  .X Ads و

 .فر عائد استثمار قوياً العطاء. ابؽدؼ ىو إنشاء إعلانات ملائمة وعالية الأداء تصل إلذ ابعمهور ابؼناسب وتو 

يستخدـ التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  :(SMM) التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي-4
منصات التواصل الاجتماعي للوصوؿ إلذ ابعماىتَ ابؼستهدفة والتفاعل معها وبرويلها. من خلاؿ مشاركة بؿتوى 

 .قيم، بيكن للعلامات التجارية بناء الوعي وتوليد العملاء المحتملتُ وزيادة ابؼبيعات

ابؼؤثروف والعلامات ، علامات التجارة الإلكتًونية، تَة والناشئةالشركات الصغ،B2C شركات :الأفضل ل
 .ابؼنظمات غتَ الربحية والقضايا الاجتماعية، التجارية الشخصية

إطلاؽ ، زيادة الزيارات والتحويلات، تعزيز تفاعل العملاء، بناء الوعي بالعلامة التجارية والمجتمع :يُستخدم ل
 .لانات مستهدفة وإعادة استهداؼ ابؼستخدمتُتشغيل إع، منتجات أو خدمات جديدة

يتضمن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي إنشاء المحتوى والتفاعل مع ابعمهور والإعلانات ابؼدفوعة. توفر  
كل منصة أدوات بؼساعدة العلامات التجارية على التواصل مع ابؼستخدمتُ ابؼناسبتُ وقياس النتائج. بيكن 
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انات الأداء والمحادثات على وسائل التواصل الاجتماعي لتحستُ الاستًاتيجيات واكتشاؼ للشركات مراقبة بي
 .الابذاىات

بذعل بصاىتَ وسائل التواصل الاجتماعي الكبتَة مثالية للتًويج للمنتجات أو ابػدمات ابعديدة. على سبيل 
متعددة واستهداؼ للشركات بعرض منتجات  Facebook ابؼثاؿ، تسمح إعلانات الكاروسيل على

 .ابؼستخدمتُ حسب الاىتمامات أو السلوؾ أو البيانات الدبيوغرافية

يوفر التسويق عبر البريد الإلكتًوني طريقة مباشرة وشخصية للوصوؿ إلذ  :التسويق عبر البريد الإلكتًوني-5
 .ج للمنتجات أو ابػدماتابعماىتَ ابؼستهدفة. يساعد في تنمية العملاء المحتملتُ والاحتفاظ بالعملاء والتًوي

الشركات القائمة على ،SaaS مزودو خدمات،B2B شركات، شركات التجارة الإلكتًونية :الأفضل ل
 .ابػدمات

بناء علاقات طويلة ، التًويج للمنتجات والعروض، توصيل بؿتوى مستهدؼ، تنمية العملاء المحتملتُ :يُستخدم ل
 .زيادة الزيارات والتحويلات، الأمد

الإلكتًوني مثالر لتوجيو ابؼستخدمتُ عبر مسار ابؼبيعات مع عروض في الوقت ابؼناسب وبؿتوى مفيد.  البريد
 .التواصل الشخصي وابؼتسق يبتٍ الثقة والولاء

رسالة إخبارية للتجارة الإلكتًونية تروج للعروض ابؼوبظية تزيد التفاعل وتشجع ابؼشتًيات من خلاؿ عرض  :مثال
 .العروض ذات الصلة

يتضمن التسويق عبر ابؼؤثرين الشراكة مع أفراد  :(Influencer Marketing) التسويق عبر الدؤثرين-6
 .لديهم متابعوف بـلصوف للتًويج بؼنتجاتك أو خدماتك

 الشركات الناشئة والعلامات التجارية الناشئة، علامات التجارة الإلكتًونية،B2C شركات :الأفضل ل
 .الأسواؽ ابؼتخصصة، ابغياةالشركات الفاخرة وبمط ،

إطلاؽ منتجات ، زيادة ابؼبيعات والتحويلات، زيادة التفاعل والثقة، بناء الوعي بالعلامة التجارية :يُستخدم ل
 .الوصوؿ إلذ بصاىتَ بؿددة، جديدة
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ت إلذ تعمل العلامات التجارية مع ابؼؤثرين الذين يتطابقوف مع قيمهم وبصهورىم. غالبًا ما تؤدي ىذه التعاونا
 .بؿتوى يبدو أصيلًا ويدفع إلذ ابزاذ إجراء

، باستخداـ الصور ابعذابة وسرد Instagram يروج مؤثر متخصص في الزىور لعلامة بذارية للزىور على :مثال
 .القصص الشخصية للتواصل مع ابؼتابعتُ

للتًويج يستخدـ التسويق بالفيديو بؿتوى الفيديو  :(Video Marketing) التسويق بالفيديو-7
للمنتجات وشرح ابػدمات والتفاعل مع ابعماىتَ. وىو يعتبر واحدًا من أقوى واستًاتيجيات التسويق الرقمي 

 .الأكثر شيوعًا

 الشركات القائمة على ابػدمات، ابؼنصات التعليمية، الشركات الناشئة وشركات التكنولوجيا :الأفضل ل
 .B2B شركات، علامات التجارة الإلكتًونية والبيع بالتجزئة،

زيادة ، تثقيف ابعماىتَ، بناء الوعي بالعلامة التجارية والاتصاؿ، عرض ابؼنتجات أو ابػدمات :يُستخدم ل
 .برستُ تصنيفات برستُ بؿركات البح ، زيادة الزيارات والتحويلات، التفاعل والوصوؿ

دات وسرد القصص. يبسط ىذا تستخدـ الشركات مقاطع الفيديو للبرامج التعليمية وعروض ابؼنتجات والشها
 .الصيغة ابؼوضوعات ابؼعقدة ويلفت الانتباه بسرعة

تستهدؼ ابؼستخدمتُ على ىواتفهم الذكية والأجهزة اللوحية من  :حملات التسويق عبر الأجهزة المحمولة-8
 .، وابػدمات القائمة على ابؼوقع(SMS) خلاؿ تطبيقات ابؽاتف المحموؿ، والرسائل النصية القصتَة

يعُد قياس أداء ابغملات الرقمية أمراً حيويًا لتحديد فعالية : أدوات قياس أداء الحملات الرقميةرابعا: 
 :الاستًاتيجيات وبرسينها. فيما يلي أبرز الأدوات ابؼستخدمة

أداة بؾانية وقوية بُسكّن من تتبع حركة ابؼرور على ابؼوقع  :(Google Analytics) جوجل أناليتكس-1
، ومصادر الزيارات، ومعدؿ التحويل، ومعدؿ الارتداد، وسلوؾ الزوار. توفر برليلات عميقة لرحلة الإلكتًوني

  .العميل من أوؿ زيارة حتى إبساـ عملية الشراء
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أدوات ضرورية للحملات ابؼركزة : وإنستغرام أناليتكس (Facebook Insights) فيسبوك إنسايتس-2
أي منشور حقق أعلى تفاعل وتعرض تفاصيل دقيقة عن ابعمهور من على وسائل التواصل الاجتماعي. توضح 

 .حي  الفئة العمرية وابؼوقع ابعغرافي والاىتمامات

مثالر لإنشاء تقارير منظمة وسهلة، حي  بهمع  :(Google Data Studio) جوجل داتا ستوديو-3
 ء لوحات معلوماتويوتيوب وإكسل. يسمح ببنا Google Analytics بيانات من مصادر متعددة مثل

(Dashboards) ديناميكية قابلة للعرض. 

أداة شاملة لإدارة حسابات وسائل التواصل  :(Hootsuite Analytics) ىوتسوت أناليتكس-4
 .الاجتماعي ومتابعة أدائها. تسهل معرفة مؤشرات الأداء الرئيسية مثل معدؿ التفاعل وبمو ابؼتابعتُ

أداة متقدمة لتحليل بؿركات البح  وابؼنافستُ والكلمات ابؼفتاحية. تساعد في  :(SEMrush) سيمرش-6
 .برستُ استًاتيجيات برستُ بؿركات البح  والإعلانات ابؼدفوعة

 .أداة قوية لتحليل الروابط ابػلفية وبرستُ بؿركات البح  ومراقبة ابؼنافستُ :(Ahrefs) أىريفس-7

 تساعد في فهم سلوؾ الزوار على ابؼوقع من خلاؿ خرائط ابغرارة :(Hotjar) ىوت جار-8
(Heatmaps) َوالاستطلاعات ومدة ابعلسات. بُرسّن بذربة ابؼستخدـ بشكل كبت 

أداة قياس تسويقية توضح كيفية استخداـ الزوار للموقع أو التطبيق، وما ىي  :(Mixpanel) ميكسبانل-9
 يأتوف. تسمح بتقسيم ابؼستخدمتُ لاستهدافهم بشكل أفضل ابؼيزات الأكثر استخدامًا، ومن أين

منصة شاملة بؼراقبة وسائل الإعلاـ والاستماع الاجتماعي، تتتبع الإشارات  :(Meltwater) ملتووتر-10
 .وابؼوضوعات والمحادثات عبر الإنتًنت. تساعد في قياس الوعي بالعلامة التجارية وبظعتها

بع الإعلانات وبرسينها، توفر برليلات تفصيلية عن أداء ابغملات منصة لتت :(Voluum) فولوم-11
 .التسويقية. تسمح بتتبع مقاييس بـتلفة مثل النقرات والتحويلات والعائد على الاستثمار عبر قنوات متعددة

أداة لإدارة وبردي  أوبظة التتبع في ابؼوقع، بفا  :(Google Tag Manager) جوجل تاج مالصر-12
 youtube.أداء الإعلانات بدقة أكبريسهل قياس 
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يقيس أداء بضلات الإعلانات على فيسبوؾ بدا في ذلك  :(Facebook Pixel) فيسبوك بيكسل-13
  youtubeمعدلات التحويل وإعادة استهداؼ ابعمهور ابؼستهدؼ

يركز على أداء ابؼوقع في نتائج البح ،  (Google Search Console) جوجل ستَش كونسول-14
 .ساعد في مراقبة ظهور ابؼوقع على جوجل وبرديد ابؼصطلحات التي بذلب الزياراتوي

منصة تسويقية شاملة توفر أدوات لإدارة ابغملات والتحليلات وإدارة  :(HubSpot) ىب سبوت-15
 .علاقات العملاء

منصة موحدة لإدارة العمليات التسويقية وأداء ابغملات، تتضمن  :(TapClicks) تاب كليكس-16
 .وحدات لتحليل الأداء وإعداد التقارير وإدارة الطلبات

لقياس بقاح ابغملات الرقمية بفعالية، بهب  :للحملات الرقمية (KPIs) مؤشرات الأداء الرئيسيةسادسا: 
 :التًكيز على مؤشرات الأداء الرئيسية التالية

 :يقيس العائد ابؼالر مقارنة بالتكلفة الإبصالية للحملة. ابؼعادلة الأساسية :(ROI) د على الاستثمارالعائ-1
ROI =  )100× )صافي الربح / إبصالر الاستثمار.  

النسبة ابؼئوية للزوار الذين يتخذوف إجراءً مطلوبًا مثل الشراء  :(Conversion Rate) معدل التحويل-2
 .أو التسجيل

  .إبصالر تكلفة ابغصوؿ على عميل واحد يدفع عبر قناة أو بضلة معينة :(CPA) الاكتساب تكلفة-3

 التكلفة ابؼطلوبة للحصوؿ على عميل بؿتمل واحد :(CPL) تكلفة العميل المحتمل-4

عدد النقرات التي يتلقاىا الإعلاف لكل مرة ظهور. يشتَ معدؿ النقر ابؼرتفع إلذ أف  :(CTR) معدل النقر-5
 .الإعلاف ذو صلة وجذاب

عدد الزوار الذين يغادروف ابؼوقع دوف النقر على رابط أو ملء بموذج  (Bounce Rate) معدل الارتداد-6
  .قيمأو إجراء عملية شراء. معدؿ الارتداد الأقل يشتَ إلذ أف المحتوى 

 .التنبؤ بإبصالر القيمة ابؼالية للعميل على مدى علاقتو الكاملة مع الشركة :(CLV) :قيمة عمر العميل-7
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يقيس فعالية ابغملات الإعلانية في توليد الإيرادات، وبُوسب  :(ROAS) العائد على الإنفاق الإعلاني-8
 .نفق عليهابقسمة إبصالر الإيرادات النابذة عن الإعلانات على ابؼبلغ ابؼ

 إبصالر عدد الزوار الفريدين للموقع شهرياً : حركة الدرور على الدوقع-9

برليل حركة ابؼرور النابذة عن مصادر تسويقية بـتلفة مثل البح  العضوي  :حركة الدرور حسب القناة-10
 .ووسائل التواصل الاجتماعي والإحالات

 .ستخدـ في جلسة واحدةعدد الصفحات التي يزورىا ابؼ: مشاىدات الصفحة-11

النسبة ابؼئوية للعملاء الذين يستمروف في التعامل مع الشركة خلاؿ فتًة زمنية : معدل الاحتفاظ بالعملاء-12
 .بؿددة

يقيس مدى معرفة ابؼستهلكتُ بالعلامة التجارية وقيمها. بيكن قياسو من خلاؿ  :الوعي بالعلامة التجارية-13
 .حجم البح  على جوجل ومنصات الاستماع الاجتماعي

 المحتوى: بأسئلة واجوبة لاختبار مدى فهم واستيعا

 ؟الحملات الرقميةالسؤال: عرّف 

......................................................................................................
.................................................................................................... 

لات التسويق الرقمي ىي جهود بـططة تستخدـ بض :(التسويق الرقمي تبضلا) تعريف ابغملات الرقميةالإجابة: 
 منصات الإنتًنت للتًويج للعلامات التجارية أو ابػدمات أو ابؼنتجات.

 ماىي أنواع الحملات الرقمية؟ السؤال:

......................................................................................................
.................................................................................................... 
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 :ىي أنواع الحملات الرقمية الإجابة:

التسويق عبر وسائل -5، (PPC) الدفع بالنقرة-3، (SEO) برستُ بؿركات البح -2، التسويق بالمحتوى-1
 Influencer) التسويق عبر ابؼؤثرين-7، البريد الإلكتًونيالتسويق عبر -6، التواصل الاجتماعي

Marketing ،8-بضلات التسويق عبر الأجهزة المحمولة-9، التسويق بالفيديو. 

 إدارة الحملات الرقمية من خلال التسويق الدباشرامس: المحور الخ

والوصوؿ إلذ ابؼعتٌ الدقيق لو، وجب التعرؼ لضبط مفهوـ التسويق ابؼباشر جيدًا  :الدباشرالتسويق  تعريف-أولًا 
 :إلذ أىم ما جاء من تعريفات لو، وذلك كما يلي

ىو تكتيك اتصالات مباشرة مع جزء سوقي بؿدد بدقة من أجل ابغصوؿ على استجابة فورية، وغالبًا ما يكوف -"
إلذ قاعدة بيانات مفصلة  ويكوف تفاعليًا )بطريقة تفاعلية(، كما يستند (one to one) ىذا الاتصاؿ شخصيًا

 ."تسمح بتكييف وتعديل العرض )السلعة/ابػدمة( بدا يتوافق مع حاجات الزبائن

 .يتبتُ ىنا أف التسويق ابؼباشر اتصاؿ تكتيكي يهدؼ إلذ برقيق الاستجابة الفورية والقابلة للقياس
دؼ، في ظل الاتصالات التفاعلية وبطرؽ ىو توزيع ابؼعلومات وابؼنتجات وابؼنافع التًوبهية إلذ ابؼستهلك ابؼسته-"

 ."تسمح بقياس مستوى الاستجابة المحقق

يؤكد ىذا التعريف على أبنية التسويق ابؼباشر كمدخل في سياسة الاتصاؿ التًوبهي، إضافة إلذ استناده على عملية 
 .الاستهداؼ الدقيق للعملاء، والتي بسيّزه عن الاستهداؼ الشامل

 ."ينشأ ويستغل علاقة مباشرة بينك وبتُ زبائنك ابغاليتُ أو المحتملتُىو أي نشاط إعلاني -"

 :وحسب بصعية التسويق الأمريكية
التسويق ابؼباشر ىو نظاـ تسويق تفاعلي يستعمل إحدى أو عدة وسائل إعلامية للحصوؿ على استجابة قابلة -"

 ."للقياس مرغوبة، قد تصل حتى الشراء

بيكن عزو التوجو ابغالر وابؼتزايد بكو التسويق ابؼباشر إلذ بؾموعة من  :باشرأسباب تطور التسويق الد-ثانيا
 :الأسباب بهدر ذكرىا
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إف التوجو العابؼي لدى ابؼنظمات التجارية بكو خدمة الزبوف جعلها تسعى اليوـ إلذ  :التوجو لضو الزبون .1
 .بعد الشراء أف تكوف قريبة منو، لفهمو وتلبية احتياجاتو وضماف استمرار العلاقة معو

سابنت التطورات السريعة وابؼتنامية في نشوء مصادر وأشكاؿ معلوماتية جديدة  :التطورات التكنولوجية .2
بفضل التكنولوجيا، فأصبح بالإمكاف بذميع وبززين وبرليل البيانات ابػاصة بالزبائن بكفاءة وسرعة 

 .وفعالية عالية جدًا

اضي كاف يُستخدـ لتحقيق أىداؼ قصتَة الأجل باعتباره في ابؼ :التغتَات في دور التسويق الدباشر .3
ابؼلجأ الأختَ بعد فشل باقي الأساليب، وكانت تطبيقاتو ضيقة وبؿدودة. إلا أنو مع تقدـ أدوات وقواعد 
بيانات التسويق ابؼباشر، أصبح يؤدي دوراً استًاتيجيًا، حي  أدركت ابؼنظمات أف بناء العلاقات مع 

 .ليهم ىو ابؼكسب ابغقيقي على ابؼدى الطويلالعملاء والمحافظة ع

من نقاط القوة التي سابنت في بمو التسويق ابؼباشر التبادلات التجارية  :تسهيل وسائل الدفع والتبادل .4
 .عبر الوسائل الإلكتًونية ابغديثة، وعلى رأسها بطاقات الائتماف

إف التطور ابؽائل الذي تشهده وسائل الاتصاؿ اليوـ يتطلب  :التغتَات في نمط الحياة وتوقعات الزبائن .5
دقة أكبر في تقسيم السوؽ إلذ قطاعات، وفي استخداـ وسائل اتصاؿ تتناسب مع ىذه ابغالة. ويوفر 
التسويق ابؼباشر حلًا لذلك، إذ تتًكز مهمتو في تشخيص وبرديد ابغاجات والرغبات ابؼتغتَة للزبائن 

 .بؼلائم والفعاؿبهدؼ تلبيتها بالشكل ا

 .ويشمل ذلك برليل البيانات الدبيوغرافية التي يتم بصعها وتصنيفها :تحليل البيانات .6

أسهم تطور ابػدمات ابؼصرفية في بمو التسويق ابؼباشر، وأصبح شعار العديد من  :الخدمات الدصرفية .7
 .البنوؾ وابؼصارؼ يعتمد على قربها وتفاعلها ابؼباشر مع العملاء

 ص منافع التسويق ابؼباشر بالنسبة للمشتًين وللبائعتُ في ابعدوؿ الآتي:خنلمنافع التسويق الدباشر: -ثالثا
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 منافع التسويق الدباشر بالنسبة للمشتًين وللبائعتُ. (2الجدول رقم)

 للمشتًينالدنافع التي يحققها التسويق الدباشر  الدنافع التي يحققها التسويق الدباشر للبائعتُ

يعتبر التسويق ابؼباشر أداة قوية لبناء العلاقات  .1
 .ملائم وسهل الاستعماؿ ذو طابع خاص .1 .بالزباف

بالاستعانة بقواعد البيانات ابػاصة بالزباف، يستطيع  .2
 .بيع سلع وخدمات مفصلة على مقاس الزبوف

يستطيع ابؼشتًي وىو مرتاح )في بيتو أو في مكتبو( أف يقوـ بالطلب للسلعة  .2
 .أو ابػدمة عبر البريد الإلكتًوني، وفي أي وقت يرغب إيداً أو نهاراً 

بناءً على النقطة أعلاه، بيكن للبائع من تلبية  .3
حاجات الزبائن وتقدنً عروض ضرورية وملائمة عبر 

لذ الزبائن المحتملتُ في الاتصالات الشخصية والوصوؿ إ
 .الوقت ابؼلائم

يعطي التسويق ابؼباشر بؾالاً واسعاً للمشتًي للدخوؿ إلذ ابؼواقع الشبكية  .3
 .ابػاصة بالشركات وابغصوؿ على كم ىائل من ابؼعلومات

إف طبيعة التفاعل من شخص لآخر ىي السمة  .4
ؿ البارزة للتسويق ابؼباشر، فإف الانتًنت يصبح أداة اتصا

 .تسويقية مباشرة

بيكن للمشتًى ابغصوؿ على رد أو استجابة فورية من البائع والتفاعل معو  .4
عبر ابؽاتف أو البريد الإلكتًوني، وفي نهاية ابؼطاؼ بيكنو التوصل إلذ نقطة 
اللقاء وبررير عملية الشراء للحصوؿ على السلعة أو ابػدمة التي يريدىا وفي 

 .الوقت الذي يفضلو

 الدصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على الدراسات السابقة.
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 تتمثل وسائل التسويق ابؼباشر فيما يلي: :وسائل التسويق الدباشررابعا: 

على الرغم من ازدىار تكنولوجيا الاتصالات مثل الاتصالات ابؽاتفية والبريد  :التسويق عبر البريد الدباشر -1
 .الإلكتًوني والإنتًنت، فإف البريد العادي لا يزاؿ جزءًا حيويًا من عملية التواصل التجاري

ابؼباشر يعُد في التحليل ابؼباشر إلذ أف البريد  Gallup فقد أشارت إحدى الدراسات التحميلية القائمة على مبدأ
% من الشركات في الولايات ابؼتحدة الأمريكية. كما أعرب 77أكثر وسائل الاتصاؿ شيوعًا، حي  تستخدمو 

مديرو التسويق عن أف البريد ابؼباشر ىو أفضل أداة تسويقية لتحقيق ابؼبيعات وتثقيف العاملتُ وصنّاع القرار في 
دوره في البيع ابؼباشر للمشروعات وإعلاـ الشركات بابؼنتجات بؾاؿ الأعماؿ حوؿ القضايا ابؼعقدة، إضافة إلذ 

 .ابعديدة

 فيما يلي اشكاؿ التسويق ابؼباشر:: أشكال البريد الدباشر 1-1

يقوـ ابؼسوقوف حاليًا بإرساؿ البريد عبر الفاكس بشكل روتيتٍ :(Mail Fax) الفاكس ميل -1-1-1
والأنشطة البيعية ابؼتزامنة مع الأحداث الوطنية والقومية ويومي، ويتضمن ذلك الإعلانات، والعروض ابػاصة، 

والدينية، إلذ فئات سوقية بؿددة. ويتم ذلك بواسطة أجهزة فاكس خاصة بالأبيض والأسود. وتتسم رسائل البريد 
 .عبر الفاكس بأنها ترُسل وتُستلم في الوقت نفسو، وخلاؿ فتًة زمنية قصتَة، وبتكلفة منخفضة

يسعى بعض ابؼسوقتُ إلذ إرساؿ إعلاناتهم وعروضهم وابؼعلومات :(Email) لإلكتًونيالبريد ا -1-1-2
ابػاصة بخصائص ابؼنتج وسعره إلذ فئات سوقية بؿددة عبر البريد الإلكتًوني. وقد أصبح ىذا الأسلوب أكثر 

الصور ابعذابة ابؼمزوجة شيوعًا ورغبة لدى كلٍّ من ابؼسوقتُ وابؼشتًين، نظراً لظهور ابؼعلومات الغنية وابؼفيدة و 
بالصوت، التي تؤثر نفسيًا في ابؼشتًي، ولا سيما في قطاعات الأدوية وابؼستحضرات الطبية لعلاج الوجو والشعر 

 .والعتُ وغتَىا
 وينبغي تذكتَ ابؼسوقتُ الذين يستخدموف ىذا النوع من التسويق بضرورة الاعتماد على البرامج ابؼستندة إلذ الإذف

(Permission Marketing) أي إرساؿ الإعلانات عبر البريد الإلكتًوني فقط إلذ الأشخاص الذين ،
  .يرغبوف في استلامها

بيتلك بعض ابؼسوقتُ برامج بُـصصة ترُسل رسائل صوتية إلذ :(Voice Mail) البريد الصوتي -1-1-3
سائل. وتستهدؼ ىذه الأنظمة فئات سوقية بؿددة بستلك أجهزة أو صناديق بريدية قادرة على استقباؿ ىذه الر 
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ابؼنازؿ في الفتًات الصباحية أو ابؼسائية، وكذلك ابؼكاتب التجارية ومنظمات الأعماؿ. وبيكن للمستلمتُ الرد 
 .على ىذه الرسائل في حاؿ رغبتهم، أما في حاؿ عدـ الرغبة فيمكن بربؾة الأجهزة لعدـ استقبابؽا

 :التسويق الدباشر عبر الذاتف -2
التسويق عبر ابؽاتف منهجًا مستقلًا، إذ يتضمن استخداـ أجهزة وشبكات الاتصاؿ من خلاؿ موظفتُ يعُد 

مدرَّبتُ على مستوى عاؿٍ، غايتهم برقيق الأىداؼ التسويقية للمؤسسة عبر إجراء اتصالات بؿكمة مع بـتلف 
بموًا سريعًا نظراً لارتفاع تكاليف  العملاء الذين بوتاجوف إلذ منافع ابؼؤسسة. وتشهد عملية التسويق عبر ابؽاتف

الاتصاؿ بالزبائن وإدارتهم بوسائل أخرى مثل مندوبي ابؼبيعات في البيع الشخصي، لذلك ترُحب ابؼؤسسات بإدارة 
أعمابؽا عبر ابؽاتف. كما يرى الزبائن أف ابؽاتف وسيلة مقبولة للتعرّؼ على منتجات ابؼؤسسة وابؼساعدة في إدارة 

 .علاقاتهم معها

يعُرؼ التسويق ابؽاتفي بأنو "أي نشاط بـطّط بػلق علاقة مباشرة بتُ الزبوف والبائع باستخداـ ابؽاتف". ويعُرّؼ 
أيضًا بأنو النشاط التسويقي الذي يستعمل ابؽاتف كوسيلة مباشرة للتعامل مع الزبائن وزبائن الأعماؿ. وقد أصبح 

يستخدمونو على  (B2B) أف مسوّقي الأعماؿ بتُ الشركاتوسيلة الاتصاؿ الرئيسة في التسويق ابؼباشر، كما 
 .نطاؽ واسع

 :وبشكل عاـ، توجد ثلاثة مداخل رئيسية للتسويق عبر ابؽاتف

 :رئيسية للتسويق عبر الذاتفالداخل الد2-1

 :(Call Canned) النداء الدسجّل2-1-1
أو التدخل أثناء ابؼكابؼة أو التعقيب على يقوـ ابؼتصل بقراءة نص مهيّأ مسبقًا بحي  لا يستطيع الزبوف مقاطعتو 

 .النص. وغالبًا ما يكوف اختيار الزبوف عشوائيًا، بغض النظر عن حاجاتو ورغباتو

 :(Call Framed) النداء الدؤطر2-1-2
يشبو ابؼقابلة شبو ابؼنتظمة، حي  بيتلك ابؼتصل بؾموعة من ابؼواضيع التي ينبغي تغطيتها، إلا أف تسلسل ابغوار 

 .لوب العرض ليسا بؿددين بدقة مسبقةوأس
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 :(Call Customized) النداء الدفصّل على مقاس الزبون2-1-3
وىو أسلوب تسويقي ىاتفي مطوّر عن أسلوب عرض البيع الشخصي، حي  تبُتٌ ابؼكابؼة ابؽاتفية بدا يتوافق مع 

تًفتُ ذوي ابػبرة في الاتصاؿ حاجات الزبوف الفردية. ويتطلب ىذا الأسلوب كفاءات عالية من الأشخاص المح
 .الإقناعي ومهارات التواصل التفاعلي ابؼباشر

 :التسويق عبر الكتالوج-3

تعُد الكتالوجات وسيلة تسويقية تعتمد على استخداـ ابؼطبوعات الورقية أو الإلكتًونية، حي  ترُسل بريدياً إلذ 
 الإنتًنت من خلاؿ ابؼواقع الإلكتًونية ابؼفتوحةعملاء بـتارين، أو تتاح في المحلات التجارية، أو تعُرض عبر 

(online).  ومع الانتشار الواسع للإنتًنت، بروؿ العديد من الكتالوجات إلذ الشكل الإلكتًوني، لتُضاؼ
بذدر الإشارة إلذ أف  .بذلك الكتالوجات الإلكتًونية بجانب الكتالوجات ابؼطبوعة إلذ ابؼزيج التًوبهي للمنظمات

، سواء الورقية أو الإلكتًونية، ما زالت تُستخدـ على نطاؽ واسع من قبل كبرى الشركات العابؼية بؼا الكتالوجات
بؽا من أثر في إبراز ابؼنتجات وزيادة التفاعل ورفع نسب الإغلاؽ، إلذ جانب تقليل التكاليف وتقدنً خيارات 

 متنوعة للعملاء.

 :التسويق الدباشر عبر الإنتًنت -4
أية مؤسسة اليوـ في أمس ابغاجة إلذ موقع على شبكة الإنتًنت. وابعدير بالذكر ىنا أف الإنتًنت من الواضح أف 

لد يقدـ بديلًا لإزالة أشكاؿ الاتصالات القائمة، ولكنو جاء لتكميم وتدعيم تلك الوسائل، والدليل على ذلك أف 
في التسويق عبر الإنتًنت. لقد أصبح من معظم التقنيات ابؼستخدمة في التسويق التقليدي تم إدخابؽا وتكييفها 

الأمور الشائعة اليوـ التواصل إلكتًونيًا بتُ مؤسسات الأعماؿ نفسها لأغراض البيع والشراء وتبادؿ ابؼعلومات 
والبيانات. كما أصبح بإمكاف الأفراد الاتصاؿ والتواصل فيما بينهم في كافة أبكاء ابؼعمورة، وكذلك التواصل مع 

من أحدث أشكاؿ  (Marketing E التسويق الإلكتًوني) اؿ. ويعُتبر التسويق الرقميمؤسسات الأعم
التسويق ابؼباشر التي بذعل العملية التسويقية تفاعلية بتُ طرفيها، سواء من جانب الزبائن أو ابؼؤسسة. وقد مكّن 

تجابة فورية على شكل ذلك من رقمنة ابؼعلومات وبـتلف وسائل التًويج التقليدية، بفا يؤدي إلذ برقيق اس
 .معلومات مرتدة
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 التسويق الدباشر. ع(: أنوا 5الشكل رقم )

 
 

 الدصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على الدراسات السابقة.

 المحتوى: بأسئلة واجوبة لاختبار مدى فهم واستيعا

 السؤال: عرّف التسويق الدباشر؟

.....................................................................................................

..................................................................................................... 

ة من أجل ابغصوؿ على استجابة فورية، وغالبًا ما تكتيك اتصالات مباشرة مع جزء سوقي بؿدد بدق ىوالإجابة: 
ويكوف تفاعليًا )بطريقة تفاعلية(، كما يستند إلذ قاعدة بيانات  (one to one) يكوف ىذا الاتصاؿ شخصيًا

 ."مفصلة تسمح بتكييف وتعديل العرض )السلعة/ابػدمة( بدا يتوافق مع حاجات الزبائن
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 ي أنواع التسويق الدباشر؟ى ما السؤال:

.....................................................................................................

..................................................................................................... 

 -4، التسويق عبر الكتالوج-3، باشر عبر ابؽاتفالتسويق ابؼ -2، عبر البريد ابؼباشر التسويق-1الإجابة: 
 .التسويق ابؼباشر عبر الإنتًنت

 ؟رئيسية للتسويق عبر الذاتفالداخل ىي الدما  السؤال:

......................................................................................................
.................................................................................................... 

 ىي: رئيسية للتسويق عبر الذاتفالداخل الدالإجابة: 

 النداء ابؼفصّل على مقاس الزبوف، (Call Framed) النداء ابؼؤطر ، (Call Canned) اء ابؼسجّلالند
(Call Customized) 

  الالكتًوني. عبر البريدمفاىيم أساسية حول التسويق  المحور السادس :

لا بيكن ابغدي  عن البريد الإلكتًوني  :(E-mailing)تعريف وأنواع البريد الإلكتًوني الإعلانيأولا: 
فهو يتيح تقدنً عروض تروبهية  .(publipostage) الإعلاني دوف الربط بينو وبتُ البريد الدعائي التقليدي

للعملاء أو الزبائن المحتملتُ عبر البريد. لقد أتاح الإنتًنت وتطوّر استخداـ الرسائل الإلكتًونية المجاؿ لنمو البريد 
البريد الدعائي » الإعلاني، بوصفو البريد الدعائي لعصرنا ابغدي . وبؽذا السبب يطُلَق عليو أيضًا اسم الإلكتًوني
يقوـ البريد الدعائي على إرساؿ رسائل أو عروض تروبهية إلذ قائمة عملاء عبر البريد، في حتُ يقوـ «. الإلكتًوني

يبًا عبر الإنتًنت. وىذه أساليب في التسويق بيكن استعمابؽا البريد الإلكتًوني الإعلاني على القياـ بالأمر نفسو تقر 
 .بطريقة تكاملية

أداة من أدوات التسويق ابؼباشر، ويسُتخدـ خاصة للإعلاـ، والدعوة، والبيع، وبناء الولاء،  mailing يعُدّ الػ
الإبقليزية  mail فهو آتٍ من كلمة «e-mail» وإدارة علاقة العميل، وبصع آرائو، إلذ غتَ ذلك. أما مصطلح

إلذ الإرساؿ عبر قناة إلكتًونية. وعليو فالبريد الإلكتًوني الإعلاني ىو  «e» ؛ بينما يرمز ابغرؼ«بريدًا»ويعتٍ 
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وغالبًا ما يرتبط البريد الإلكتًوني الإعلاني بحملة «. الإرساؿ ابعماعي لرسالة إلكتًونية إلذ مستخدمي الإنتًنت»
  بؿض.رية أو منتج، غتَ أنو بيكن أف يكوف ذا طابع إخباري تروبهية بػدمة أو علامة بذا

؛ فإف ابؼصطلح الدقيق «mél» وحتى «mail»و «email»و «e-mail» ورغم شيوع استعماؿ مصطلحات
 )البريد الإلكتًوني(. ولا ينبغي ابػلط بتُ مصطلح «courriel» ابؼعتمد في الوثائق الإدارية في فرنسا ىو

«courriel» ومصطلح «pourriel» الذي يعتٍ الرسائل ابؼزعجة (spam).  وبيكن أف يرَدَِ اختصار« 
«mel قبل عنواف البريد الإلكتًوني، كما يُستخدـ اختصار «Tél.» قبل أرقاـ ابؽاتف. 

يلعب البريد … ، تواصل(buzz) اتصال، بيع، استطلاع، خدمة ما بعد البيع، إثارة ضجة ترويجية
دوراً على امتداد دورة البيع، وىنا تتجلّى أبنيتو. فالبريد الدعائي الإلكتًوني يسمح بابغفاظ الإلكتًوني الإعلاني 

 على ولاء العملاء وكذلك باكتساب عملاء جدد. كما بيكن استخدامو في إطار البيع ابؼتقاطع أو الإضافي
(ventes croisées ou additionnelles) ة شراء ابؼنتج، وىو كذلك وسيلة فعّالة لتقصتَ مدة دور.  

وبيكن حصر سبعة أنواع من البريد الإلكتًوني الإعلاني بحسب  :أنواع من البريد الإلكتًوني الإعلانيثانيا: 
 :ىدفتُ رئيستُ

، وبناء الولاء، وإعادة التنشيط، والتسويق الفتَوسي (prospection) يُستخدـ في الاستهداؼ كأداة للبيع:-
  .النشط أو ابؼؤثرّ

، أو كأداة مساعدة في إدارة علاقة (newsletter) يُستخدـ في ىيئة رسالة إخبارية لاقة تواصلية:كأداة لع-
  .العميل، أو في شكل استبياف

بيكن تقدنً البريد الإلكتًوني الإعلاني لأغراض بذارية في أربع صور  :البريد الإلكتًوني الإعلاني لغرض البيع-1
  «تعاملي/معاملي»، وبريد «فتَوسي»بريد الولاء، وبريد رئيسة: بريد الاستهداؼ/الاكتساب، و 

ابؽدؼ ىو ابغصوؿ على عملاء جدد والتعريف بدنتجات أو خدمات  :بريد الاستهداف/الاكتساب-2
من  (sosfichier.com مثلًا من موقع) ابؼؤسسة. في ىذه ابغالة يبُتٌ الإرساؿ على قائمة عناوين مستأجرة

بيانات أشخاص تواصلوا مباشرة مع ابؼؤسسة للحصوؿ على معلومات وتركوا عنواف ، و/أو على Opt-in نوع
 .بريدىم الإلكتًوني، ووافقوا على استخدامو
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تعُدّ جودة القائمة ابؼستعملة عنصراً أساسيًا في بقاح العملية؛ إذ من ابؼهم استهداؼ ابؼرسَل إليهم بعناية لتعظيم 
اوين إلكتًونية مستأجرة من مزوّد خدمة، لا تكوف معروفة لدى ابؼؤسسة عدد الاستجابات. تتكوف القائمة من عن

 «إزالة التكرارات»ابؼعلِنة، وقد تُستكمل بعناوين زبائن بؿتملتُ أو فعليتُ بسلكهم ابؼؤسسة. وتسمح عملية 
(dédoublonnage) التي يتولذ تنفيذىا ابؼزوّد بتفادي التكرار في العناوين. 

لة البريد الإلكتًوني الإعلاني عدّة مرات، وفق وتتَة زمنية بؿددة، مع توجيهها إلذ الفئة نفسها وغالبًا ما بُذدَّد بض
من الزبائن المحتملتُ؛ بفا يعتٍ أف ابؼؤسسة التي تطلق ابغملة ستضطر إلذ استئجار القائمة نفسها عدة مرات كي 

 .تتوفر لديها قاعدة عناوين صابغة للاستغلاؿ

ف بريد إلكتًوني مستأجر بحسب دقة وصفو وتأىيلو؛ إذ يتًاوح بتُ بضعة سنتيمات وبضعة بُودَّد بشن كل عنوا
يوروىات، ومع ضربو في عشرات الآلاؼ من العناوين قد ينتج عن ذلك ميزانيات كبتَة، خاصة إذا استُحضرَت 

 .ضرورة تكرار العملية عدة مرات

يُستثار مستخدـ الإنتًنت ليدرج فيو عنواف بريده  نصيحة قبل إطلاؽ ابغملة، بهب تهيئة موقع ابؼؤسسة بحي 
الإلكتًوني؛ فعندما يصبح ىذا العنواف معروفاً لدى ابؼؤسسة لن تعود بحاجة إلذ استئجاره في ابغملة التالية. إفّ 

… ابؼشاركة في لعبة، أو ابغصوؿ على قسيمة بزفيض، أو الاشتًاؾ في رسالة إخبارية، أو ابغصوؿ على ىدية
  .ئع برفيزية لإيداع عنواف البريدكلها ذرا

تستعمل غالبية ابؼؤسسات الكبرى ىذا الأسلوب للتواصل مع العملاء، وغالبًا ما تكوف العروض ابؼرسلة شبيهة بدا 
  وغتَىا.بقده في البريد ابؼباشر التقليدي مثل عروض ابؽدايا أو قسائم التخفيض 

بغاؿ إلذ عملاء معروفتُ، ومُسجَّلتُ في قاعدة بيانات ابؼؤسسة. يتوجَّو بريد الولاء بطبيعة ا :بريد الولاء-3
بدرجة من التخصيص، استنادًا إلذ ابؼعلومات التي تغُتٍ « إعادة تنشيطهم»ويسمح بإعادة الاتصاؿ بهم بغرض 

وكلما زادت درجة التخصيص بناءً على  .(profiling – التحليل الشخصي/التصنيفي) قاعدة بيانات العملاء
  .انات التي قدّمها العملاء بأنفسهم، ارتفع معدؿ الاستجابةالبي

بؽذا لا ينبغي إبناؿ وجود الروابط التشعبية في ىذا النوع من الرسائل الإلكتًونية؛ إذ تتيح إعادة توجيو مستخدـ 
رتبط بشكل الإنتًنت إلذ موقع بيع ابؼنتجات، ومن ثمّ برفيزه على الشراء. وتُظهر الإحصاءات أف معدلات النقر ت
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 فكلما زاد عدد الروابط، ارتفع معدؿ النقر. على سبيل ابؼثاؿ، يرسل موقع وثيق بعدد الروابط ابؼوجودة في الرسالة
Trend Corner  اليوـمنتج ابؼوضة بؽذا »بريدًا يوميًا يقدّـ » 

نصيحة تعُدّ وتتَة إرساؿ البريد الإلكتًوني عاملًا حابظاً: فإذا كانت مرتفعة أكثر من اللازـ أدّت إلذ زيادة طلبات 
إلغاء الاشتًاؾ، أما إذا كانت نادرة جدًا فإنها بذعل العميل غتَ نشط ويصعب إعادة برفيزه. لذا يصبح من 

كانت الرسائل أكثر بزصيصًا، وكلما شعر ابعمهور ابؼستهدؼ   الضروري مراقبة معدؿ إلغاء الاشتًاؾ بعناية. وكلما
  تكرارىا.بفائدة أكبر من مضمونها أو من ابؼعلومات ابؼقدَّمة فيها، أمكن تقريب فتًات الإرساؿ وزيادة 

يندرج ىذا النوع من الرسائل برت مبدأ التسويق الفتَوسي نفسو؛ إذ يتعلّق الأمر بصنع  :«الفتَوسي»البريد -4
؛ «فكما تنتقل الفتَوسات، تنتقل الأفكار ابعيدة وتنتشر بفعل الاحتكاؾ بتُ الأفراد«. »لاـ شفهي إلكتًونيك»

يعد ىذا أسلوبًا «. وكيل بيع»والعنصر الإستًاتيجي ىنا ىو جذب انتباه ابؼستهلك وبرويلو في الوقت نفسو إلذ 
ة حركة ابؼرور على ابؼوقع ورفع درجة شهرة العلامة بزياد»بفتازاً للبقاء على اتصاؿ مع العميل، خاصة أنو يسمح 

  .«التجارية

يهدؼ البريد الإلكتًوني الفتَوسي إلذ الاستفادة الكاملة من روح المجتمع التي بسيّز شبكة الويب؛ فكوف الرسالة 
تأتي من شخص معروؼ لدى ابؼتلقي، وأف ىذا الشخص ىو صاحب التوصية، بهب أف يبرز بوضوح في عنواف 

 ، أو ما يعُبرَّ عنو في كندا بكلمة(spam) الرسالة وفي متنها؛ لتفادي أف يعَتبر ابؼتلقي الرسالة غتَ مرغوب فيها
«pourriel» بريد مزعج. 

 Happiness» بضلة تسويق فتَوسي برت شعار« كولا-كوكا»مثاؿ على سبيل ابؼثاؿ، أطلقت شركة 
Factory»  أحالت ابؼستخدمتُ إلذ موقعwww.happinesshiring.com.  وفي أقل من ستة أياـ

  الشهر.ألف زائر، في حتُ كاف يسجّل عادة مليوف زائر في  450أكثر من  cocacola.fr زار موقع

أساسًا من طرؼ شركات  يُستخدـ البريد التعاملي :(Transactionnel) البريد التعاملي/الدعاملي-5
التجارة الإلكتًونية والبيع عن بعُد. ويرُسل ىذا النوع من الرسائل آليًّا عقب حدوث واقعة بؿددة، مثل فتح 

حساب جديد، أو التسجيل في استمارة، أو تقدنً طلب شراء، أو طلب معلومات، وغتَ ذلك. تكوف الرسالة 
، وتنقل معلومات ملائمة (personnalisée) «بُـصَّصة»و (contextualisée) «مؤطّرة بالسياؽ»ابؼرسلة 

 .ترتبط مباشرة بسلوؾ ابؼستخدـ على الإنتًنت

http://www.happinesshiring.com/
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ويسمح ىذا النوع من الرسائل، من بتُ أمور أخرى، بإدماج إجراءات البيع ابؼتقاطع أو الإضافي بسهولة. كما 
كن أف يسهم في بناء الولاء لدى جهات يتيح إدارة علاقة العميل، وتسهيل التواصل بتُ ابؼؤسسة والعميل، وبي

  .(CRM) الاتصاؿ. وغالبًا ما يُستخدـ في إطار إدارة علاقات العملاء

على معاملة « إضفاء الطابع القانوني»وبيكن كذلك إرساؿ بريد إلكتًوني مُسجَّل مع إشعار بالاستلاـ، بغرض 
  .معيّنة والتأكد من أخذىا بعتُ الاعتبار

 وينقسم الذ ما يلي:العلائقي: وني البريد الإلكتً -6

أنشأت مؤسسات كثتَة على الويب نظاـ  :(Newsletter) «الرسالة الإخبارية»البريد من نوع 6-1
الرسائل الإخبارية لإطلاع عملائها على مستجدّات ابؼؤسسة. وترُسل ىذه الرسائل الإخبارية دوريًا بؼن يرغب في 

إرسابؽا لكل الزبائن المحتملتُ الذين طلبوىا. وىي أيضًا، وقبل كل ، كما بيكن (Opt-in على أساس) ذلك
  .شيء، أداة لبناء الولاء، وتعُدّ الشكل الأكثر شيوعًا للبريد الإلكتًوني الإعلاني على الويب

الوتتَة وفي حالة الرسائل الإخبارية، تكتسب إدارة وتتَة الإرساؿ أبنية كبتَة، إذ تنطوي على بـاطرتتُ: فإذا كانت 
ا نسي وجود ابؼوقع نفسو. ويقُبَل  ا، ملّ مستخدـ الإنتًنت وتوقف عن القراءة، وإذا كانت ضعيفة جدًّ مرتفعة جدًّ
عمومًا أف يكوف الإرساؿ الشهري وتتَة ملائمة في كثتَ من ابغالات، مع توصية بتحديد فتًات إرساؿ منتظمة، 

  .بقية الرسائل الإلكتًونية التجاريةوبالتنسيق ابعيد بتُ إرساؿ الرسالة الإخبارية و 

يُستخدـ البريد الإلكتًوني الإعلاني، في صور متعددة، ضمن إطار إدارة علاقة  :بريد إدارة علاقة العميل6-2
العميل. وقد يكوف ذلك في شكل رسالة تأكيد، أو متابعة طلب، أو تأكيد حجز، أو رسالة ترحيب. ويهدؼ 

  .لاقة جيدة مع الزبوف، وبيكن أف يندرج أيضًا ضمن فئة الرسائل التعامليةىذا البريد إلذ ابغفاظ على ع

يُصمَّم ىذا النوع من الرسائل الإلكتًونية بعمع آراء العملاء. وتتيح ىذه الطريقة إجراء  :«الاستبياني»البريد 6-3
 ا في بضلةكم… دراسات بزص إطلاؽ منتجات جديدة، أو استطلاعات رأي، أو بحوثًا عن رضا العملاء

EMI Music «رأيك يهمنا».  

  :ولضماف فعالية ىذا النوع من الرسائل، ينبغي الالتزاـ بعدد من القواعد
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 :«الاستبياني»القواعد البريد 6-3-1

 .تصميم الاستبياف بشكل جذّاب مع توزيع الأسئلة جيدًا وترؾ مساحات بيضاء كافية-

 .أىدافوالاىتماـ بطريقة تقدنً الاستبياف وشرح -

 .الإشارة إلذ مدة الاستبياف، وترؾ ابغرية في قبولو أو رفضو-

 .ابغرص على أف يكوف الاستبياف قصتَاً نسبيًا وألا يتجاوز بطس دقائق-

 .جعل الأسئلة قصتَة وتفادي التكرار-

  .استهداؼ المجيبػتُ بدقة، وبزصيص الاستبياف قدر الإمكاف، وتقدنً تعويض )حافز( إف أمكن-

 (Trigger Marketing) لتخصيص الديناميكي والتسويق التحفيزيا-7

يقوـ التخصيص الديناميكي للمحتوى على إرساؿ رسائل إلكتًونية بُزصَّص فيها ابؼضامتُ والعروض وفق 
السلوكيات على الإنتًنت، وسجل ابؼشتًيات، أو وفق بيانات دبيوغرافية أو جغرافية. ويكوف ىذا النوع من 

، أو البيانات التي بىلّفها ابؼستخدـ طوعًا (profil) صًا بحسب مسار التصفّح، أو ملف ابؼستخدـالرسائل بـصّ 
أو من غتَ قصد، من دوف أف يكوف الإرساؿ بالضرورة ردّ فعل مباشراً على إجراء واحد بؿدد. كما بيكن أف تأتي 

  .ن أو من التبادلات القائمة بينهمابؼعلومات عن ابؼستخدـ، خصوصًا في الشبكات الاجتماعية، من أعضاء آخري

فيعتٍ إعداد سيناريوىات مسبقة وإطلاؽ الرسائل آليًا  (trigger marketing) أما التسويق التحفيزي-
تلقائيًا بعد  (scénarisé) «مُسننَر»عقب إجراء معتُّ و/أو وفقًا للسلوؾ عبر الإنتًنت. فمثلًا، يرُسل بريد 

 panier) «السلة ابؼتًوكة»معلومات، أو التسجيل، أو في حالة تقدنً طلب شراء، أو طلب 
abandonné)… وغالبًا ما تُدمج في ىذه ابؼمارسات تطبيقات البيع ابؼتقاطع والبيع التصاعدي (cross et 

up-selling).  

بؼستهدؼ؛ غتَ أف استعماؿ ىذه الأساليب بشكل مفرط أو متطفّل جدًا يوُلّد ردود فعل سلبية لدى ابؼستهلك ا
ومن ثمّ يتعتُّ إيلاء عناية خاصة لمحتوى الرسائل، وتواترىا، ومبررات إرسابؽا، وللجدوى التي يدركها ابعمهور 

 .ابؼستهدؼ
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 :مزايا ولساطر حملات البريد الإلكتًوني الإعلانيثالثا: 

لرئيسية، ومن أسباب من أبرز مزايا ىذه الأداة تكلفتها ابؼنخفضة، وىي قوتها ا :ميزة التكلفة الدنخفضة -1
% من ابؼشاركتُ يروف أف 41.6، فإف (Journal du Net) «بؾلة الإنتًنت»تطورىا السريع. ووفقًا بؼوقع 
%. وتبدو 5% و1% يرونها بتُ 31.1% من الاستثمارات التسويقية، بينما 1البريد الإلكتًوني بيثل أقل من 

 .ت الورقية التقليديةتكلفة ىذا النوع من ابغملات زىيدة مقارنة بالإرسالا

بالإضافة إلذ ذلك، فإف ىذه الطريقة لا تقتصر على كونها رخيصة، بل برقق عوائد جيدة على الاستثمار؛ إذ يؤكد 
% من مبيعاتهم عبر البريد الإلكتًوني التسويقي 11% و6أف نصف ابؼستجيبتُ بوققوف بتُ « بؾلة الإنتًنت»
% من مبيعاتو بفضل 5ينما بوقق النصف الآخر على الأقل % من ابغجم(، ب11% منهم يتجاوزوف 23)

الرسائل التًوبهية الإلكتًونية، مع تسجيل ارتفاع ملحوظ في ابؼبيعات النابذة عن بضلات البريد الإلكتًوني مقارنة 
  .بالسنة السابقة

بوفز البريد الإلكتًوني الاستجابات الاندفاعية ويزيل القيد الذي يفرضو إعادة إرساؿ  :ردود الفعل والتفاعل-2
قسيمة في بضلات التسويق ابؼباشر التقليدية؛ فالنقرة الواحدة تكفي للرد أو الوصوؿ مباشرة إلذ ابؼنصة التي تدعم 

  .الشراء أو الإجراء ابؼنتظر. وتؤدي ىذه السرعة إلذ تقصتَ دورة الشراء

 بفا يفسر مفهوـ التسويق الفتَوسي. ووفقًا بؼوقع: يعد البريد الإلكتًوني أداة يمكن نقلها بسهولة تامة-3
ABC-Netmarketing: « إذا كانت الاستجابية ميسرة للرد ابؼباشر على الدعوات التجارية، فهي كذلك

 بصهور لد يدرج في البداية، مولدة وبيكن للرسالة أف تنتقل إلذ«. ميسرة لنقل الرسائل إلذ الأقارب والأصدقاء
  .مبيعات إضافية

، يتجو البريد الإلكتًوني الإعلاني بكو تقدنً Cabesta بالتعاوف مع مكتب SNCD ووفقًا لدراسة أجرتها
متحرؾ؛ إذ تتطور الصور الثابتة بكو صور متحركة، بفا يزيد من تأثتَ التفاعل وبهعلو أقرب إلذ الإنساني. وكذلك 

كرابط يتجو بكو التحريك. كما يستخدـ البريد الإلكتًوني الإعلاني  (call to action) «لإجراءدعوة ا»
ع أو إحياء منتج في نهاية عمره حي  تتباطأ مبيعاتو؛ وىو الدعامة الأمثل للتسويق التشغيلي، قلأغراض إعادة التمو 

  .درة عالية على الابتكارغتَ أنو يستخدـ قصتَ الأمد ويتطلب استجابية مستمرة حسب السياؽ، وق
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يظهر ىذا ابؼيز في مستويتُ: تأختَ الإيصاؿ وبرليل نتائج ابغملة. فالبريد الإلكتًوني  :أداة في الوقت الحقيقي-4
ينقل في زمن قصتَ بوسب بالثواني أو الدقائق. غتَ أنو، رغم إمكانية إيصالو إلذ ابؼتلقي في زمن قياسي، لا بيكن 

 :(délivrabilité) لي؛ إذ يعتمد ذلك على عوامل تتعلق بالتسليم القابل للقياسضماف الاستقباؿ الفع
ابػيارات التقنية ابؼتصلة بتصميم الرسالة، وسلسلة الإرساؿ التقنية، والتًتيبات لتجاوز ابغواجز ابؼضادة للبريد 

حي  تكوف السيطرة عليها ابؼزعج، إضافة إلذ وتتَة فحص صندوؽ البريد الإلكتًوني من قبل ابعمهور ابؼستهدؼ، 
 .ضئيلة

وتتطلب إتقاف عوامل التسليم، في جانبها التقتٍ، خبرة وبذربة بؿدثة باستمرار؛ إذ تتسم ابؼعايتَ وابؼعايتَ بالتطور 
  .ابؼستمر

  لسطط التسليم القابل للقياس :6رقم  الشكل

 

 

 

Source : Decaudin, J.-M. (2011). e-Publicité. Dunod. 

كما بيكن إجراء متابعة ابغملات وقياس النتائج عملية في الوقت ابغقيقي تقريبًا، أي بعد دقائق من إطلاؽ 
التزويد حسب مشتًيات منتج معتُ، أو إضافات بيع ابغملة؛ فيكيف رد الفعل حسب ابؼلاحظات: مثل إعادة 

  .متقاطع، أو تكييف قوائم التخفيض

غتَ أف السرعة بؽا عيوبها أيضًا؛ ففي حالة ابػطأ )خطأ في السعر، أو رابط مكسور، أو عطب في ابػادـ، أو نفاد 
 .ابؼخزوف(، يصبح ابػطأ غتَ قابل للإصلاح تقريبًا، ولا بيكن إيقاؼ ابغملة

رغم انتشار الإرساؿ ابؼزعج والاستعماؿ ابؼتزايد  :البريد الإلكتًوني الدرحب بو من قبل مستخدمي الإنتًنت-5
بو من قبل مستخدمي الإنتًنت. وتظهر  مرحباالأسلوب، يظل البريد الإلكتًوني الإعلاني، في بؾملو،  ابؽذ

، يقدر ثلاثة من Hi-média/Toluna بهذه الطريقة. فوفقًا لدراسة يبديواستطلاعات عدة الاىتماـ الذي 
  .أربعة من مستخدمي الإنتًنت الرسائل الإعلانية الإلكتًونية، ويفضلونها على القنوات التقليدية

لرسائل الدرسلةا أخطاء مؤقتة  

 ونهائية

لمة.تالمس الرسائل رسائل ناجحة  مراصد 

 البريد مضادات



 

56 
 

غتَ أنهم، رغم قبوبؽم للمعلومات والعروض التجارية عبر البريد الإلكتًوني، يشعروف بشعور التحفيز ابؼفرط، ويعلن 
  .Ibase Research-SNCD ئل الإلكتًونية وفقًا لدراسة% منهم عن شبعهم من الرسا60

% من 56بهب التنبيو إلذ أف التحفيز ابؼفرط بوس بو أكثر ما بوس بو عندما لا تكوف الرسائل منتظرة: فػ
مستخدمي الإنتًنت يقولوف إنهم لد يشبعوا من خدمات التحذير الإلكتًونية التي اشتًكوا فيها. أما بكو ثلاثة 

يقولوف إنهم بوفظوف كثتَاً من قبل علامات بذارية لد يطلبوا عروضها. وىذا يشتَ إلذ ابغاجة إلذ الإرساؿ أرباعهم ف
  . Opt-in) على أساس ابؼوافقة الطوعية للجمهور ابؼستهدؼ

ما ىي الوتتَة الدثالية لإرسال الرسائل التجارية الإلكتًونية لضمان صورة جيدة للمؤسسة دون السقوط رابعا: 
بالطبع، يعتمد ذلك على نوع بضلة البريد الإلكتًوني، وبؿتواىا، والشعور بالفائدة لدى التحفيز الدفرط؟  في

، في حالات بضلات الولاء يناسب الوتتَة الأسبوعية Ibase Research-SNCD ابعمهور. ووفقًا لدراسة
  .% منهم17% من مستخدمي الإنتًنت، والوتتَة الشهرية تناسب 25

رغم أف غالبية السكاف يستفيدوف من وصوؿ إلذ الإنتًنت، إلا أنو ليس كل  :بات متعددة القنواتالتًكي-1
السكاف. وبهب على استًاتيجية التسويق أف تستطيع تركيب قنوات بـتلفة لوصوؿ أكبر عدد بفكن من أفراد 

يد الورقي وبضلات الإرساؿ وضماف أعلى معدؿ برويل. فمثلًا، بيكن تركيب إرساؿ الرسائل الإلكتًونية مع البر 
  ذلك.)بردد استًاتيجيات الاتصاؿ وابؼيزانيات … العاـ أو الصحف وابؼتابعة ىاتفيًا

شراء مباشر من الرسالة ابؼسلمة، أو قسيمة للطباعة  ويجب أن تتم عوائد ىذه الإرسالات بإدارة متنوعة:-2
والعرض في ابؼتجر، أو قسيمة للإرساؿ البريدي، أو طلب ىاتفي، إلذ غتَ ذلك. وبهب دائمًا مرافقة بضلة البريد 
الإلكتًوني بأدوات تسويقية أخرى، وتركيب أنواع البريد الإلكتًوني في رسالة واحدة )مثل لعبة + بريد فتَوسي + 

  .علومات عن منتجات بـتلفة أو خدمات( لتعظيم التحويلم

تظهر ابؼلاحظات ابؼتعلقة باستعماؿ قنوات التوزيع أو الاتصاؿ من قبل ابؼستهلكتُ بشكل متزايد أنهم يستعملوف 
ولإبقاز عملية الشراء )استلاـ كتالوج …( قنوات متعددة بكثرة للحصوؿ على ابؼعلومات )صحف، إنتًنت، راديو

، بح  على الويب، زيارة موقع التجارة الإلكتًونية للعلامة لتقدنً الطلب، استلاـ ابؼنتج من ابؼتجر(. وىذا ورقي
يفرض على ابؼؤسسة  (multi-canal) «متعدد القنوات»أكثر من  (cross-canal) «عبري القنوات»الػ

 .يقظة شديدة لضماف التناسب بتُ رسائلها وعروضها
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بو، فإف البريد  مرحبابابؼقابل، رغم أف البريد الإلكتًوني الإعلاني بيكن أف يكوف  (Spam) البريد الدزعج-3
ابؼزعج يرتبط بصورة سلبية، وبعمل مستقبَح، وبيكن أف يلحق ضرراً بابؼؤسسة ابؼطلقة لو وبالعلامة التجارية أو 

تلقتُ أمر سهل جدًا. فبرامج كثتَة ابؼنتج. ورغم حظره، فإف استخراج عناوين بريد إلكتًوني للإرساؿ دوف موافقة ابؼ
وطريقة أخرى،  .HTML ابؼوجود في وصف»@« تفحص الصفح وتستخرج ىذه العناوين منفصلة حوؿ رمز 

 .يسهل استحصاؿ قوائم عناوين بريد مؤلفة بشكل غتَ شرعي وتكلفة إرسابؽا إلذ ىذه القوائم ضئيلة

يد ابؼزعج. فالبريد ابؼزعج ىو رسالة إلكتًونية غتَ مرغوبة من قبل بهب التمييز بتُ البريد الإلكتًوني الإعلاني والبر 
)كلمة إبقليزية( يدؿ على اتصاؿ إلكتًوني، وخاصة  «spam» أو «pourrielالػ»ابؼتلقي وبؿرمة بالقانوف. و

  .بريد إلكتًوني، غتَ مطلوب من قبل ابؼتلقتُ، مرسل بصاعيًا لأغراض إعلانية أو غتَ صابغة

مة البريد ابؼزعج، مثلًا، بالإشارة إليو بنقرة واحدة وحصوؿ متابعة للعملية، كما في موقع وتنظم مقاو 
www.signalamspam.fr.(http://www.signalamspam.fr.[1/)[2  

القرار ابغر بؼستخدـ الإنتًنت بقبوؿ رسائل بريد  (marketing de permission) يتضمن التسويق بالإذف
من مؤسسات أو رفضها. وبهب على ابؼؤسسة ابغصوؿ على موافقة ابؼستخدـ وتأكيدىا صربًوا. ولتفادي 

 بهب على الشخص إعطاء موافقتو :Opt-in بفارسات البريد ابؼزعج، يفرض التشريع الأوروبي والفرنسي نظاـ
  :الربظية لاستلاـ رسائل بريد إلكتًوني من مؤسسات. ولذلك يوجد طريقتاف

Opt-in :خانة برديد لتأكيد الرغبة في استلاـ الرسائل على الإنتًنت. 

عملية برقق صحة عنواف بريد إلكتًوني، وتتضمن مرحلتتُ: الأولذ حتُ يقدـ : :Double Opt-inالـ
تُ ينقر على رابط تأكيد مرسل إلذ العنواف ابؼذكور، ما يتيح برقق الصحة ابؼستخدـ طلب الاشتًاؾ، والثانية ح

  .وتنقية قاعدة العلاقات

، Opt-outفيستلم الشخص الرسائل حتى يبتُ رفضو صربًوا للعروض التجارية. والػ Opt-out أما في نظاـ
قانوف كذا ترؾ خيار الإلغاء من قائمة الذي يتضمن إلغاء برديد خانة لعدـ استلاـ بريد، بؿرّـَ في فرنسا. ويفرض ال

  .(CNIL) التوزيع، وإلغاء استلاـ رسائل بريد، وتسجيل بصيع القوائم لدى اللجنة الوطنية للحاسوب وابغريات

http://www.signalamspam.fr.(http/www.signalamspam.fr.%5B1/)%5B2
http://www.signalamspam.fr.(http/www.signalamspam.fr.%5B1/)%5B2
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إنشاء كم ىائل من عناوين بريد إلكتًوني موضوعة على الشبكة،  :(pot de miel) «قلب العسل»طريقة 
تعتبر بريدًا مزعجًا، وبهب مقارنتها بتوقيع الرسائل ابؼعتًؼ بها كبريد  اديقوكل رسالة مستلمة على ىذه الصن

  .مزعج

، وحسب المحتوى والعنواف ابؼفرد يصنف البريد مزعجًا أو ليس  الطريقة الثانية تعتمد على تحليل لزتوى الرسالة
  .كذلك؛ وبؽذا تكتسب مرحلة تصميم رسالة بريد أبنية كبتَة

التسويق بالإذف عنصراً أساسيًا في بؾاؿ البريد الإلكتًوني التسويقي؛ فالأخلاقية واحتًاـ مستخدـ يعتبر مفهوـ 
  .الإنتًنت مرتبطتاف بتحستُ أداء بضلات البريد الإلكتًوني

 تعد ىذه ابؼرحلة أساسية بغساب العود على الاستثمار :فعالية حملة بريد إلكتًوني إعلاني امسا: قياسخ
(ROI) العمليات ابؼستقبلية. ورغم تعقيدىا المحتمل، فإنو لا يكفي مراجعة عدد الأشخاص الذين  وتقرير

أرسلت إليهم القائمة، إذ لا بيكن التأكد من عدد الرسائل ابؼفتوحة حقًا. وحتى لو فتحت رسالة، ىل أثرت في 
 مبيعاتنا

لذين يبحثوف عن وسائل لقياسها بأدؽ ىذه مسألة الفعالية ىي نقطة القلب بؼشكلات ابؼستثمرين في التسويق ا
، فإف العوامل ابؼؤثرة في بقاح (Marketing Direct) «التسويق ابؼباشر»طريقة بفكنة. ووفقًا بؼقالة في بؾلة 

 :ابغملة ىي

تسليم البريد الإلكتًوني، مع اختصار جودة قاعدة البيانات، فتح البريد مع عنوانو وثقلو وساعة إرسالو، وأختَاً »
  .«داء أي عروضو التجارية ودعوتو للعملالأ

في ىذا ابؼستوى، يبدو تسليم البريد الإلكتًوني قابلًا للقياس بسهولة؛ إذ عند الإرساؿ تعود العناوين ابػاطئة أو -
 . «NPAI» ىغتَ ابؼسلمة كرسائل أخطاء إلذ ابػادـ ابؼرسل. وبيكن برديد ىذا العدد ابؼسم

فيبدو مستحيلًا في البداية معرفة ما إذا كاف ابؼتلقي قد فتح البريد أـ حذفو دوف  أما قياس فتح البريد فأصعب؛-
 .قراءتو. وىنا جاء مفهوـ معدؿ النقر ومعدؿ الفتح



 

59 
 

يعتبر معدؿ النقر مؤشراً للفعالية. وبيكن بسييز تعريفتُ متقاربتُ بؼعدؿ النقر؛ فالأوؿ عدد النقر /  :معدل النقر-1
ذا ابؼؤشر يقيس أداء إعلانات بـتلفة ويلعب دوراً أساسيًا حتُ يكوف ىدؼ ابغملة ؛ وى«عدد طلبات الصفحة

 . .إرساؿ الزائر إلذ موقع تروبهي دائم

 :defintions-marketing.com وتعريف ثاف أقرب إلذ بضلات البريد الإلكتًوني ابؼقدـ من قبل
تسويقي بعدد الرسائل ابؼسلمة إلذ ابؼقصد، وبيكن أحيانًا بوسب بدقارنة عدد النقر المحققة في بضلة بريد إلكتًوني »

  .«حسابو على بصيع ابؼتلقتُ الأوليتُ

ىذا ابؼؤشر يقيس، جزئيًا، فعالية ابغملة. غتَ أف ليس كل ابغملات قابلة للقياس في ىذا ابؼستوى، خاصة بضلات 
د إنشاء الرسالة تعاد كتبة عن»، ABC-Netmarketing.comالبريد ذات الوظيفة العلاقية؛ فوفقًا لػ

الروابط لتسمح بقياس النقر، وتؤدي الروابط ابؼعاد كتبتها إلذ مرور غتَ منظور على خداـ ابؼزود بغساب النقر، 
ويوجو الناقر بعد ذلك إلذ الرابط الأصلي ابؼوجود على موقع ابؼعلن دوف أف يشعر بذلك، وتتتيح الأكواد برديد 

 .بؼتلقي الأختَالرابط ابؼنقوض وابغملة وا

نسبة ابعمهور ابؼستهدؼ بغملة التسويق ابؼباشر الذي يفتح »يرفق ىذا ابؼؤشر غالبًا بدعدؿ الفتح، الذي ىو 
؛ وىو مؤشر مهم في بضلات البريد الإلكتًوني التسويقي حي  يكوف «الرسالة أو البريد الإلكتًوني ابؼوجو إليو

  :ابػادـ في الإنتًنت-تصلة بتكنولوجيا العميلمتاحًا عادة. غتَ أف معدؿ الفتح لو حدود م

قد بررؼ الأرقاـ بكو ابؽبوط لأف الرسائل ابؼفتوحة عند القراءة في وضع غتَ متصل لا برمل صورىا على ابػادـ ولا 
  .برسب

  .قد بررؼ بكو الصعود بسبب فتح حساب على ابػادـ غتَ ناتج عن قرار الشخص ابؼخاطب

دقة معدؿ التحويل، الذي يعادؿ عدد التحويلات ابؼلاحظة مقارنة بعدد الرسائل ابؼسلمة.  وغالبًا ما يكوف أكثر
 .ويعرؼ التحويل وفقًا لأىداؼ بضلة البريد الإلكتًوني؛ فقد يكوف طلب شراء، أو طلب معلومات، أو اشتًاكًا

ارة ابؼلف في إطار إرساؿ وبيكن استعماؿ مؤشرات خاصة وفقًا لنوع بضلة البريد الإلكتًوني؛ مثل مؤشرات إد
 .الرسائل الإخبارية، والتي تتتيح برليل عدد ابؼشتًكتُ ابعدد وابؼلغتُ
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  :، لتأثتَىا على بقاح ابغملاتCasesعوامل لصاح حملة بريد إلكتًوني إعلاني  وفقًا لـ-2

: خصائص البريد الإلكتًوني يىالتي تؤثر على بقاح بضلة البريد الالكتًوني و  بسييز أربعة أنواع كبتَة من ابؼتغتَات
  الدبيوغرافية.-ابعسمانية، جذب البريد، العوامل الوضعية، وخصائص ابؼتلقي السكانية

: طوؿ الرسالة، العرض يجب التًكيز على نقاط متعددة في بريد إلكتًوني إعلاني لزيادة فرص لصاحو-2-1
. ووفقًا بؽذه الدراسة حوؿ قابلية القراءة لرسالة بريد، ابؼقدـ، الصور والشكل الإبداعي الذي يلعب دوراً ىامًا كذا

البريد » :Y. Claeyssen وكما يؤكد«. كلما طاؿ النص أو صعبت قراءتو زاد السوء في ابؼوقف بذاىو»
الإلكتًوني يعتمد منطقًا بـتلفًا حي  القارئوف، المحفزوف برسائل أكثر فأكثر، بؽم وقت قليل لتخصيصو لقراءة كل 

 .كتًونيبريد إل

 .عتبر وضوح البريد الإلكتًوني عنصراً رئيسيًا في بقاح ابغملةي-2-2

بوفزاف على الفتح. وبدا أف  فاللذاالعنصراف الأولاف قبل فتح البريد الإلكتًوني بنا ابؼرسل والعنواف. فهما -2-3
العنصر الذي بيكن أف بوفز  العنواف ىو أوؿ ما يراه مستخدـ الإنتًنت، فإنو بهب العناية بو جيدا. فهو واحد من

ز الفتح؛ فيمكن بزصيص العنواف للمتلقي )مثل استعماؿ يحفتفتح الرسالة أو بينعو. والتخصيص فيو عنصر ىاـ ل
 (.ابظو الأوؿ

، نتحرؾ في إطار تسويق بـصص. وكما (one-to-few أو one-to-one) «فردي»في تسويق -2-4
 تلا أىتم بك حقا. أىتم بنفسي. إف كان»بدصلحتهم ابػاصة:  ، لا يهتم ابؼستهلكوف إلاSeth Godin يؤكد
 .لتك بؽا صلة بحياتي، فربدا ألتفت إليهاارس

ؤثر الثقة بابؼرسل وابؼلاءمة للعرض على قرار فتح رسالة تكم  Ibase Research-SNCD تظهر دراسة-
معرفة »لػ 4.9، يعطي أغلبية ابؼتلقتُ نقطة 5إلذ  0من  مقياس ليكرتبريد إلكتًوني أكثر من غتَبنا. فعلى 

حدي  الرسالة عن منتج »لػ 4.1، «زة ابؼقدمة في الرسالةيابؼ»لػ 4.2، «ملاءمة العرض»لػ 4.8، ثم «ابؼرسل
فقط  2.7لرسوـ جاذبة، و 3.1لصور مرئية،  3.2أما ابؼعايتَ الأخرى فتقتًب من «. مشتًي من قبل

  .لةللتخصيص الشخصي للرسا
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يتبدؿ معرفة ابؼرسل إلذ شعور بالثقة ويفتح الرسلة بطمأنينة. وملاءمة الرسالة في وقت استلامها ىامة. ولذا بهب -
بؼلاءمة حتُ لا تكوف ابؼؤسسة معروفة لدى ابؼتلقي. فقريب من ثلثي مستخدمي الإنتًنت يشتًوف اعلى ابؼعلنتُ 

%( يذىبوف 62كتًوني، وىم كادوا أف يكونوا بالعدد نفسو )على الإنتًنت بعد استلاـ عرض جاذب بالبريد الإل
وإف لد يكن الشراء فوريا، بىتار مستخدمو الإنتًنت التعرؼ على العلامة  .«بؾلة الإنتًنت»للمتجر للشراء وقفا لػ

  .Ibase Research-SNCD كما تظهر ىذه الدراسة نفسها التي أجرتها

 . اذب بالبريدالسلوك بعد استلام عرض ج :3الجدول رقم 

 لا يفعلون يبحثون يقرؤون يتابعون الفئة

 %7 %10 %53 %30 يتابعوف ابؼوقع

 %17 %21 %37 %25 يرسلوف بريداً إلكتًونياً 

 %19 %18 %45 %18 يعودوف إلذ موقع ابؼستهلكتُ

 %9 %29 %51 %11 يشتًوف بؾلة

 %14 %31 %44 %11 عن ابؼنتجات Google يبحثوف في

 %33 %28 %29 %10 ابؼعلوماتينقلوف 

 %12 %24 %55 %9 يقرؤوف ابؼدونة

Source : i-base Research - SNDO 2008 

فتح البريد الإلكتًوني؛ فيؤثر يوـ الإرساؿ بشكل مباشر في معدؿ الفتح. لمعينة  رى ضعيفةخأعوامل تبقى -
فالثلاثاء ىو اليوـ ابؼفضل بؽم مؤسسة في الولايات ابؼتحدة،  525على  EmailLabs.com ووقفا لدراسة
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لإرساؿ بضلاتهم. غتَ أف الأربعاء وابػميس يبدوف اليومتُ اللذين يصعد فيهما معدؿ فتح الرسائل أكثر. وكذا 
  .اليوـ الذي يكوف فيو معدؿ النقر أعلى ىو الأربعاء

بدواجهة برديات متزايدة في بؾاؿ يتطور البريد الإلكتًوني الإعلاني  :اتجاىات البريد الإلكتًوني الإعلانيسادسا: 
 .القابلية للقياس والفعالية، مع ابغفاظ على الاحتًاـ للمتلقي وابؼتابعة ابؼتابعة للتقنيات ابعديدة

: استخداـ البيانات البيغ داتا والذكاء الاصطناعي لتصميم رسائل بـصصة بشكل تطوير التخصيص الذكي -1
 .trigger marketing) «برفيز ابؼتقدـ»ضيلات الفردية، مع تقوية الػديناميكي بناء على السلوؾ ابغية والتف

تركيب البريد مع التسويق عبر الويب والشبكات الاجتماعية والتطبيقات  التكامل مع القناوات الأخرى:-2
 . ابؽولة لتجربة متكاملة

 اـ اللوائح الأوروبيةابؼتقدمة واحتً  Opt-in: تطوير أدوات الػالحماية من البريد الدزعج والدوافقة-3
(GDPR) لبناء ثقة طويلة الأمد.  

استخداـ الأدوات التحليلية لتحليل معدلات الفتح والنقر والتحويل والعود على الاستثمار في  القياس الدتقدم:-4
 ابعذبالمحتوى ابؼتحرؾ والتفاعلي: دمج الفيديو والصور ابؼتحركة والعناصر التفاعلية لزيادة  .الوقت ابغقيقي

يظل البريد الإلكتًوني  .رقمية نظيفة قنواتتقليل التأثتَ البيئي باستخداـ  الاتجاه لضو البريد الأخضر:- 5
الإعلاني أداة أساسية في التسويق الرقمي، مع ابغاجة إلذ التطوير ابؼستمر بؼواجهة ابؼعارضة ابؼتزايدة واستغلاؿ 

 .الفرص التقنية ابعديدة

الابذاه الأكثر إثباتا للبريد الإلكتًوني الإعلاني يرتبط بالتخصيص بأشكالو ابؼتنوعة: في نص من اللافت للنظر أف -
الرسالة نفسو، وفي العنواف، والمحتوى... وابؽدؼ خلق رابطة بضيمة بتُ ابؼستهلك والعلامة التجارية، وتفريد العلاقة 

وىذا يتطلب برستُ معرفة العملاء تدربهيا  ( مع العملاء.بؾموعةبإنشاء علاقة واحد إلذ واحد )أو واحد إلذ 
خلاؿ ابغملات لتوجيو رسائل بـصصة يرغبوف في استلامها. فلا بهب التًدد في إرساؿ استبيانات قصتَة تتيح 

والابذاه  (segmentation) برديد ابؼلائمات والتوقعات أدؽ. وتصبح ابعودة أساسية في الاستهداؼ والتقسيم
 .ابؼتصل بالسلوؾ
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اتصاؿ وبيع بـتلفة العلامة التجارية. وابؼعلن  قنواتميز ابؼعلومات ابؼؤبسرة من ر صيص العلاقة بالضرورة عبر تبير بز-
  .أماـ منجم معلومات عن عملائو، وبهب عليو استغلاؿ إمكانيات التكنولوجيا ابؼتاحة

 الإعلاني غتَ قابلة للعدـ تعتبر أدوات ابؼساعدة في بزطيط ومتابعة عمليات الاتصاؿ عبر البريد الإلكتًوني-
لتحستُ تطور وإمكانيات قائمة العملاء. فمثلا بهب إدارة الإرسالات بابغساب من أياـ العطل في السنة، 
والأحداث ابػاصة بابؼؤسسة، والأحداث ابؼتصلة بعملائها )ذكرى ميلاد، انتهاء وقت الضماف إلذ غتَىا(. 

  .وابغملات وتقليل وقت الإنتاج وتستخدـ أدوات التعاوف لتحستُ جودة الفحص

 برضتَ وإنتاجا تيأكثر فأكثر بؼرحل ةأوتوماتيكيتزداد الصناعة بغملات البريد الإلكتًوني التسويقي متقدمة مع -
  .برستُ الإرسالات العرض الصحيح في الوقت الصحيح

بسنع الرسائل  لضماف ألاّ جزءا ىاما من العمل،  (FAI) عتبر العناية بالسمعة أماـ مزودي وصوؿ الإنتًنتت-
 Opt-in ستعماؿ عناوينبابابؼراصد والطرائق مضادة البريد ابؼزعج. وبسر السمعة عبر الشفافية في ابؼمارسات: 

  .فقط، برقيق طرؽ بصع العناوين، الشفافية في الرسائل، احتًاـ ابؼعايتَ )جودة التصميم، إلغاء الاشتًاؾ إلذ غتَىا(

سهل وضع روابط أو إضافة رموز إلذ بؿتوى فتضور. بابغوني ، تزداد الشبكات الاجتماعية في بؾاؿ البريد الإلكتً -
في ) أو متابع لعلامة أو مؤسسة. وتستخدـ ىذه الأدوات« مؤيد»حفز ابؼشاركة، أو التحوؿ إلذ ترسالة إخبارية ل

 ...، خيارات ابؼشاركةFacebook وابط متابعتُ، بموذجات تسجيل على صفحاتر 

استعماؿ ابؽواتف المحمولة، وخاصة ابؽواتف الذكية، تأثتَا قويا على البريد الإلكتًوني الإعلاني. ليس فقط  تزداد-
بسبب صيغة الرسائل التي لا تتطابق مع شاشات ابغاسوب، بل قبل كل شيء بسبب الإمكانيات التي تقدمها 

  .ت بهب بزيلهابرديد ابؼوقع ابعغرافي للمستخدمتُ. وبكن في بدايات عالد استعمالا

% من ابؼعلنتُ البريد الإلكتًوني كأداة إخبار. 70 قرابة، يفضل Dolist قا لاستطلاع حدي  أجرتوفو -
% البريد الإلكتًوني التًوبهي كدعامة بيع، ويكونوف قليلتُ في استعماؿ الألعاب ابؼنافسة بعمع 54ويستعمل 

ساسية للبريد الإلكتًوني مثل إعداد اختبارات العرض العلاقات. ويكوف ابؼعلنوف أكثر حساسية للممارسات الأ
%(، إجراء اختبارات 43%(، تطوير التقسيم لقاعدة البيانات )56ابؼرئي للرسائل في بؾموعات بريد بـتلفة )

  .%39 %(، واختبار جوانب من الرسائل40التسليم )
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 المحتوى: بأسئلة واجوبة لاختبار مدى فهم واستيعا

 ؟أنواع البريد الإلكتًوني الإعلاني ىيما  السؤال:

.....................................................................................................

..................................................................................................... 

 ىي: يد الإلكتًوني الإعلانيأنواع البر  الإجابة:

 الفتَوسي»البريد -4، بريد الولاء-3بريد الاستهداؼ/الاكتساب-2 ،البريد الإلكتًوني الإعلاني لغرض البيع-1
 .التخصيص الديناميكي والتسويق التحفيزي-7،العلائقيالبريد الإلكتًوني -6، البريد التعاملي/ابؼعاملي-5،

 تخطيط حملة تسويقية عبر البريد الالكتًوني. مراحل المحور السابع:

الإعلاني نعدد  الإلكتًونيالتي بسيز البريد  صوابػصائاؾ العديد من ابؼميزات نه لشيزات البريد الالكتًوني:أولا: 
 ا يلي: ما في هبنا

للتواصل ابؼباشر مع العملاء يعُتبر التسويق عبر البريد الإلكتًوني من أكثر الأدوات فعالية  : الفعالية العالية .1
 .وبناء علاقات معهم

يوفر مستويات عالية من التتبع الدقيق للأنشطة، بفا يسمح بتحستُ ابغملات بناءً على  : القابلية للقياس .2
 .بيانات قابلة للقياس

التواصل معهم، لا يعتمد على الرسائل العشوائية، بل يتطلب موافقة صربوة من الأفراد قبل  : التسويق بالإذن .3
 .متوافقًا مع قوانتُ بضاية البيانات

تأكيدًا إضافيًا من الأفراد عبر رابط تأكيد قبل استقباؿ  GDPR في أوروبا، يتطلب : نظام التأكيد الدزدوج .4
 .الرسائل، بفا يضمن موافقة حقيقية

اف أف رسائلها تفُتح وتقُرأ بعد ابغصوؿ على ابؼوافقة، بهب على الشركات ضم : بناء العلاقات الإيجابية .5
 .بانتظاـ وتُستقبل بإبهابية
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بهب أف تتضمن فقط الأشخاص ابؼهتمتُ فعليًا بابؼنتجات أو ابػدمات أو العملاء  : قوائم بريد منظمة .6
 .السابقتُ

بدلًا من  إنشاء قوائم البريد يعطي الشركات السيطرة ابؼباشرة على بيانات العملاء : الدلكية الحقيقية للجمهور .7
 .الاعتماد على منصات ثالثة

تقليل الاعتماد على ابػوارزميات ابػارجية وامتلاؾ قناة اتصاؿ مباشرة مع ابعمهور  : الاستقلالية والتحكم .8
 .ابؼستهدؼ

 كيفية الحصول على قائمة البريد الالكتًوني:ثانيا:  

لبناء قوائم البريد  منتشرة على نطاؽ واسع أساسيةيوجد ثلاث طرؽ  :طرق جمع عناوين البريد الإلكتًوني
 :الإلكتًوني

تضمتُ بموذج على ابؼوقع الربظي يسمح لزوار ابؼوقع بتًؾ عناوين بريدىم  - نماذج على موقع الويب .1
 .الإلكتًوني للاشتًاؾ في النشرة الإخبارية

ت، مصممة حوؿ ىدؼ واحد إنشاء صفحات موجهة خصيصًا بعمع البيانا  صفحات الذبوط الدتخصصة .2
 .بؿدد لتحستُ معدلات التحويل

 .بصع البيانات أثناء عملية الشراء عبر الإنتًنت، بفا يستفيد من بغظة نشاط العميل الفعلي  نقطة الشراء .3

 تتمثل في ما يلي:: Lead-Magneten جاذبات العملاء المحتملتُ أنواع

معلومات  ىذه النوع يركز على تقدنً : Informationsangebote : العروض الدعلوماتية-1
مثل الأوراؽ البيضاء والكتب الإلكتًونية والندوات الإلكتًونية. ابؽدؼ الأساسي ىو إثارة اىتماـ  وخبرات قيمة

ىذه  العملاء المحتملتُ وكسب ثقتهم من خلاؿ معابعة مشاكل بؿددة يواجهونها بحلوؿ عملية قابلة للتطبيق. تعمل
العروض كجسر انتقالر بكو ابغلوؿ ابؼدفوعة، حي  تشجع العملاء على التعرؼ على العروض ابؼتقدمة. تُستخدـ 

 .عالية السعر التي برتاج شرح تفصيلي B2C ، لكنها مناسبة أيضًا للعروضB2B بشكل أساسي في قطاع
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خصومات مباشرة أو  يعتمد ىذا النوع على توفتRabattaktionenَ : عروض الخصم والقسائم -2
لتحفيز العملاء المحتملتُ على تقدنً بيانات الاتصاؿ ابػاصة بهم. يوفر حافزاً ماليًا فوريًا بهذب  قسائم شراء

العملاء الذين يبحثوف عن قيمة اقتصادية مباشرة. يُستخدـ ىذا النموذج بشكل خاص في قطاع التجارة 
 .صوؿ على صفقات جيدةالإلكتًونية حي  يكوف للعملاء توقع واضح للح

  Gewinnspiele oder Verlosungen: اتنسيحالجوائز والت-3 

الفوز  يسمح ىذا النوع للعملاء المحتملتُ بابؼشاركة من خلاؿ تقدنً بيانات الاتصاؿ ابػاصة بهم مقابل فرصة
يعتمد بشكل كبتَ على يتميز بأنو قابل للاستخداـ العاـ في بصيع القطاعات والصناعات، لكن بقاحو  .بجائزة

 .جاذبية ابعائزة ابؼعروضة للجمهور ابؼستهدؼ

لاستخداـ أنواع البريد الإلكتًوني ابؼختلفة بشكل فعاؿ وكفء، بهب على  :قوائم بريد إلكتًوني برلريات ثالثا:
، "MailerLite" الشركات وابؼسوقتُ الاعتماد على برامج التسويق عبر البريد الإلكتًوني. من بتُ ىذه البرامج

"Mailchimp" ،"Brevo" ،"CleverReach" بسكّن البربؾيات من إنشاء قوائم بريد إلكتًوني  .وغتَىا
مقسّمة، وإرساؿ الرسائل الإلكتًونية بشكل بـطط، وإنشاء قوالب قابلة لإعادة الاستخداـ، وإعداد الأبستة. بيكن 

 .البريد الإلكتًوني بشكل خاص أف تساعد الشركات على التعامل مع العمليات ابؼعقدة لأبستة

 :تصميم رسائل البريد الإلكتًوني رابعا:

 في ىذا السياؽ، ىناؾ بعض ابعوانب ابؼهمة التي بهب مراعاتها عند تصميم رسائل البريد الإلكتًوني: 

وجزاً وجاذبًا، وذلك لإثارة اىتماـ ابؼستلمتُ وبرفيزىم على بهب أف يكوف موضوع البريد الإلكتًوني قصتَاً وم• 
 .فتح البريد الإلكتًوني

بهب بزصيص البريد الإلكتًوني بحي  يتم بـاطبة ابؼستلم بابظو. ومن خلاؿ تقسيم قائمة البريد الإلكتًوني إلذ  •
 بؾموعات بيكن أخذ الاىتمامات والاحتياجات ابؼختلفة بعتُ الاعتبار بشكل أفضل. 

 مباشرة للمستلمتُ.  بهب أف يكوف نص البريد الإلكتًوني واضحًا ومفهومًا، كما بهب أف يسعى لتقدنً قيمة• 
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موجهًا بكو فعل بؿدد بهب على ابؼستلمتُ تنفيذه. وبهب أف  (CTA) بهب أف يكوف زر الدعوة لابزاذ إجراء• 
بارزاً وموضوعًا في مكاف مناسب لتحفيز ابؼستلمتُ على القياـ بالإجراء ابؼطلوب. من ابؼهم ىنا  CTA يكوف

 .لكل بريد إلكتًونيواحد فقط  CTA التأكيد على أنو بهب استخداـ

بعد النظر في ابؽدؼ من البريد الإلكتًوني، ومزاياه وعيوبو، من ابؼفيد  كيف يعمل البريد الإلكتًوني:امسا:  خ
رومتَو -خوسيو ميكيل-، أجرى الباحثاف ماريا2013معرفة سبب فاعلية البريد الإلكتًوني. في عاـ 

 .سبب فاعلية البريد الإلكتًوني وابتكروا بموذجًا نظرياً سانشيز بؾموعات تركيز لدراسة -وكونسولاسيوف أدامي

تم تقسيم بموذجهم إلذ ثلاثة أقساـ: السوابق )ما حدث سابقًا(؛ الفعل )ما حدث(؛ والنتيجة )ما حدث بعد -
؛ ولديك ارتباطات (H1) ذلك(. ضمن السوابق، اعتبروا أنو إذا كنت تعرؼ من ىو مرسل البريد الإلكتًوني

؛ وتشعر بالسعادة عند وصوؿ البريد (H3) ؛ وتعتقد أف ىناؾ فائدة من البريد الإلكتًوني(H2) بابؼرسلإبهابية 
، فمن ابؼرجح أف تقوـ بفتح (H5) ؛ وتكوف في مكاف بيكنك فيو فتح البريد الإلكتًوني بسهولة(H4) الإلكتًوني

 .البريد الإلكتًوني! يا لو من الكثتَ الذي بهب أخذه في الاعتبار

سانشيز مدى احتمالية مشاركتك أو إعادة -رومتَو وآدامي- ابعزء الثال  من النموذج، استكشف ميكيلفي
توجيو البريد الإلكتًوني، والذي كاف مبنياً على ثلاثة شروط إضافية: مرة أخرى، إذا كنت في مكاف بيكنك فيو 

 يلًا قد يستفيد من البريد الإلكتًوني؛ إذا كنت تعتقد أف صديقًا أو زم(H7) بسهولة فتح البريد الإلكتًوني
(H8) ؛ وإذا مر وقت منذ آخر تواصل لك أو أردت فقط إلقاء التحية، فإف إرساؿ البريد الإلكتًوني قد يكوف
 .(H9) مفيدًا

 ابػطوات الرئيسية في بزطيط بضلة البريد الإلكتًوني ىي: تعد  :تخطيط حملة البريد الإلكتًونيسادسا: 

التخطيط الاستًاتيجي بسثّل ىذه ابؼرحلة اللبنة الأساسية لأي بضلة ناجحة، حي  تتجاوز بؾرّد الدرحلة الأولى: -1
 Gunelius برديد الأىداؼ لتشمل بناء رؤية استًاتيجية متكاملة تتوافق مع أىداؼ الشركة الكلية، كما يؤكد

 :SMART) بدأ بصياغة أىداؼ ذكيةفي كتابها عندما يصفها بػخريطة الطريق للنجاح التجاري". ت
Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound) مثل "زيادة معدؿ ،

 مشتًؾ نشط"، ثم تتوسع إلذ برليل 100000أشهر لدى  3% خلاؿ 15التحويل من البريد الإلكتًوني بنسبة 
SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) بريد خاص بال
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الإلكتًوني، حي  تقُيّم قوة علامتك التجارية مقابل تهديدات السباـ. بعد ذلك، تأتي صياغة شخصيات ابعمهور 
عامًا، مدير تسويق في ابعزائر يبح  عن أدوات أبستة  35، مثل "أبضد، (buyer personas) التفصيلية

 مثل ESP (Email Service Provider) رخيصة"، مع بزصيص ميزانية تشمل تكاليف
Mailchimp  دولار لكل بريد(، وابعدوؿ الزمتٍ باستخداـ 0.01)حوالر Gantt charts.  التحدي

قائمة تدقيق  White ، لذا يقتًحCAN-SPAM أو GDPR الشائع ىو عدـ التوافق مع قوانتُ مثل
لتي حققت التًحيبية ا Starbucks مثاؿ حقيقي: بضلة .CRM نقطة تشمل الامتثاؿ والتكامل مع 50من 
بؼشاركتها  PDF % برويلًا بفضل بزطيط دقيق للأىداؼ ابؼوبظية. تنتهي ىذه ابؼرحلة بتوثيق ابػطة في وثيقة20

ىذا ابؼخطط الفرعي يظُهر تدفق  .Litmus % كما أثبتت دراسات40مع الفريق، بفا يقلل من الأخطاء بنسبة 
  .ابػطوات السبع الدقيقة داخل ابؼرحلة

% من ابغملات بسبب 70بناء القائمة وبذزئتها تعُدّ ىذه ابؼرحلة عماد الاستدامة، إذ يفشل  ية:الدرحلة الثان-2
في كتابو الذي يعُرفّها بػ"الأصل الذىبي للتسويق الرقمي". تبدأ بجمع العناوين  Paulson قوائم رديئة، كما بوذّر

 lead تقدّـ (opt-in forms) مع بماذج اشتًاؾ landing pages عبر استًاتيجيات عضوية مثل
magnets كػ"دليل بؾاني للتسويق الرقمي في ابعزائر"، أو pop-ups  ثانية من الزيارة، أو 30تظهر بعد 

webinars  ثم تأتي عملية التنظيف15حي  يصل معدؿ الاشتًاؾ إلذ .% (list hygiene)  بإزالة
ابعزء الأكثر  .NeverBounce وغتَ النشطتُ باستخداـ أدوات مثل (bounced emails) ابؼتخلّتُ

، (آخر تفاعل) RFM: Recency بناءً على بموذج (segmentation) أبنية ىو التجزئة
Frequency (عدد الفتحات) ،Monetary  قيمة الشراء(، أو سلوكيًا مثل "ابؼهجوروف في السلة" الذين(

-double opt النمو مثل تفُصّل تقنيات Gunelius .%20-10بوتاجوف بضلات استعادة بنسبة برويل 
in لضماف ابعودة، بينما يقدّـ White 6 مراحل بغياة ابؼشتًؾ (welcome, engagement, win-

back). .بردي شائع: ابلفاض ابعودة بسبب شراء قوائم، لذا ابغل ىو التًكيز على القيمة ابؼقدّمة 

%. تنتهي 5إلذ  CTR ا يرفعمليوف مشتًؾ لرسائل شخصية، بف 300التي تقسّم  Amazon بضلة مثال: 
 .خطوة الفرعية 12بتصدير تقرير بذزئة يُستخدـ في ابؼراحل التالية، مع بـطط يوضّح الػ
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 .تجزئتها: بناء القائمة و 7الشكل رقم 

 
 segmentation-customer-https://www.websand.co.uk/create-ابؼصدر:

websand-using/  

لصياغة  AIDA إنشاء المحتوى والتصميم ىنا تتحوّؿ البيانات إلذ إبداع، حي  يطُبّق بموذج الدرحلة الثالثة:-3
!" )بنسبة فتح  (subject lines) عبر عناوين Attention :الرسائل مثل "سرّ خصمك ابػاص ينتهي اليوـ
35 ،)%Interest  ،بقصص شخصيةDesire  ،بشهادات عملاءAction بدعوات واضحة (CTAs) 

 مع صور خفيفة (responsive) على التصميم ابؼتجاوب White مثل "اطلب الآف". يُشدّد
(<100KB) وشبكات (grids) قابلة لإعادة التًتيب، بينما تفُصّل Gunelius dynamic 

content  مسودات،  5-3الذي يتغتَّ حسب ابؼشتًؾ )مثل عرض منتجات مُفضّلة(. ابػطوات تشمل: كتابة
عناصر  5لػ A/B ، ثم اختبارBeeFree مثل drag-and-drop أو أدوات HTML/CSSتصميم بػ

 Outlook عميلة % من القائمة. التحديات: التوافق مع10، وقت، بؿتوى( على CTA)عنواف، صورة، 
  .plain-text backups من ابؼستخدمتُ(، لذا استخدـ 30%)

https://www.websand.co.uk/create-customer-segmentation-using-websand/
https://www.websand.co.uk/create-customer-segmentation-using-websand/
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 Paulson %. يغُطي25لزيادة ابغجوزات  personalization التي استخدمت Airbnb بضلة مثال:
رسائل. تنتهي بدراجعة نهائية للامتثاؿ )شعار إلغاء الاشتًاؾ(، مع  7من  drip campaignsأبستة المحتوى لػ

 .فيك يظُهر تدفق الإبداع الكاملإنفوجرا

 تصميم المحتوى.يوضح : 8الشكل رقم 

 
marketing-email-https://saleszoomer.com/2023/09/25/effective-ابؼصدر: 

model-aida-the-navigating-for-strategies/  

التنفيذ والإرساؿ تُتًجم الإبداع إلذ واقع من خلاؿ جدولة دقيقة بناءً على بيانات ابعمهور  الدرحلة الرابعة:-4
 nurture (، مع أبستة تسلسلات مثل2026صباحًا للعرب، بناءً على دراسات  10)مثل الثلاثاء 

sequence  رسائل أسبوعية. اختً 5من ESP مثل Klaviyo للتكامل مع Shopifyأو ، 
Sendinblue إرساؿ اختباري إلذ 2( برميل القائمة المجزأّة، 1لميزانيات ابؼنخفضة في ابعزائر. ابػطوات: ل )

 deliverability) للتسليم real-time ( إطلاؽ كامل مع مراقبة3عنواف داخلي للتحقق من العرض،  50
 يقُدّـ Facebook Retargeting. White أو SMS دمج مع قنوات أخرى مثل (4، (95%<

https://saleszoomer.com/2023/09/25/effective-email-marketing-strategies-for-navigating-the-aida-model/
https://saleszoomer.com/2023/09/25/effective-email-marketing-strategies-for-navigating-the-aida-model/
https://saleszoomer.com/2023/09/25/effective-email-marketing-strategies-for-navigating-the-aida-model/
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workflows للػautomationبينما برذّر ، Litmus من "blacklisting"  بسبب شكاوى
 بإرساؿ تدربهي.  (warm-up) بردي: ابلفاض التسليم، حل: تسختُ القائمة .0.1%<

ساعة أولذ،  24مليوف تفاعل بجدولة مثالية. تنتهي بتقرير أولر عن  4التًوبهية التي حققت  Nike بضلة مثال:
 .التنفيذ خطوة بخطوة مع بـطط يوُضّح

 KPIs القياس والتحستُ ابؼرحلة الدورية التي بروؿ ابغملة إلذ برنامج مستمر، حي  تقُاس الدرحلة الخامسة:-5
، CTR (2-5%) ،Conversion Rate (1-3%)، (ىدؼ 20-30%) Open Rate مثل

ROI ( دولاراً عابؼيًا 42كل دولار يعُيد) ،Bounce Rate (<2%)باستخداـ ، Google 
Analytics أو ESP dashboards. Paulson ُيفُصّل استعادة غتَ النشطت (win-back)  برسالة

( برليل متقدـ 2أياـ،  7( استخراج تقرير كامل بعد 1%. ابػطوات: 15"ىل افتقدناؾ؟" بنسبة بقاح 
 .عادة استهداؼ( تنظيف القائمة وإ4للدورة التالية،  A/B ( بذربة3للسلوكيات،  cohort analysisبػ

Gunelius تؤُكّد على LTV (Lifetime Value)  ،لقياس النجاح طويل الأمد. بردي: بيانات مضلّلة
% عبر 30التي حسّنت بنسبة  Dropbox مثاؿ: بضلة .multi-touch attribution :حل

  .التحليلات. تنتهي بتقرير تنفيذي يغُذّي ابؼرحلة الأولذ، مع بـطط التحليل الشامل

 المحتوى: بلة واجوبة لاختبار مدى فهم واستيعاأسئ

 ؟طيط حملة البريد الإلكتًونيكيف يتم تخ السؤال:

.....................................................................................................
..................................................................................................... 

  :في ما يليابػطوات الرئيسية في بزطيط بضلة البريد الإلكتًوني تعد : جابةالا

 الاستًاتيجي.ابؼرحلة الأولذ: التخطيط -

 وبذزئتها.ابؼرحلة الثانية: بناء القائمة -

 .ابؼرحلة الثالثة: إنشاء المحتوى والتصميم-
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 .التنفيذ والإرساؿابؼرحلة الرابعة: -

 والتحستُ.ابؼرحلة ابػامسة: القياس -

 قياس وتحليل اداء الحملات التسويقية عبر البريد الالكتًوني. المحور الثامن:

التًكيز على ربط ابؼقاييس بالأىداؼ  حي  يكوفصنف بضلات الإبييل ضمن قنوات الاتصاؿ الرقمي ابؼتعددة،ت
-SMART (Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time الاستًاتيجية

bound).  إذ يقسم القياس إلذ ثلاث طبقات: الوصوؿ (Reach)التفاعل ، (Engagement) ،
 معدؿ الفتح Open Rate ، مع برذيرات من "الفخاخ الشائعة" مثل الاعتماد على(Results) والنتائج

ىذا الإطار يتكامل مع  .Image Blocking  الصورمنع برميل  وحدىا دوف النظر إلذ عوامل تقنية مثل
 .لتقييم التأثتَ طويل الأمد (Customer Journey Mapping) "نظرية "رحلة العميل

 تلف الدقاييس الدعتمدة في قياس الحملات الرقمية على البريد الالكتًوني.:يبتُ لس 9الشكل رقم 

 
  / metrics-marketing-https://www.omnisend.com/blog/emailابؼصدر:

 

 

https://www.omnisend.com/blog/email-marketing-metrics/
https://www.omnisend.com/blog/email-marketing-metrics/
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 :الدقاييس الأساسية: الوصول والتفاعل الأوليأولا: 

بهب أف يتجاوز   : يُحسب كـ (Delivery Rate) معدل التسليم -1
، مع  .Bounces ، الذي يعاقب على ارتفاعGmail لدى مزودي البريد مثل% لتجنب فقداف الثقة 97

 .نصيحة بتنظيف القائمة دورياً 

  (Open Rate)معدل الفتح-2

  :(CTR) ومعدل النقر  

 مثل بوذر من تقلباتو بسبب ابػصوصية White لسطر ابؼوضوع، بينما A/B يؤكد على اختبارذا القياس  ى
Apple Mail Privacy Protection  

 Soft عناوين غتَ صابغة؛ )دائم(: Hard Bounce (Bounce Rates) معدلات الرفض
Bounce  بؾتمعة2)مؤقت(: صندوؽ مليء. بهب ألا تتجاوز %.  

 Conversion) التحويل والقيمة الاقتصادية معدؿ التحويل والعائد ي معدؿىو الدقاييس الدتقدمة: ثانيا: 

Rate & ROI)  التحويل :معدل Conversion Rate:  

   العائد على الاستثمار: 

  Customer Lifetime Value و Revenue Per Email (RPE) قيمة العميل مدى الحياة

 
. CLV: العلاقة مدة ×الشراءات  عدد ×القيمة  قيمة العميل مدى ابغياة، بؿسوبة بػ متوسط.  
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 الحملات الرقمية. الجدول رقم: يوضح الدقاييس الدتقدمة لقياس

 الدصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على الدراسات السابقة.

 ما في ما يلي:هناؾ بموذجاف سنتطرؽ اليى نماذج التحليل الدتقدمة:ثالثا: 

بموذج القمع ىو بسثيل ىرمي بصريًا  (Marketing Funnel Model) نموذج القمع التسويقي-1
، حي  يبدأ عريضًا في الأعلى )عدد كبتَ من ابؼتلقتُ( ويضيق (Customer Journey) لرحلة العميل

في كتابو إلذ أربع  Chad White تدربهيًا بكو القاع )التحويلات الفعلية(. في سياؽ بضلات الإبييل، يقُسم
 Conversion → (الاىتماـ/التقييم) Consideration → (الوعي) Awareness :ةمراحل رئيسي

 التأثتَ الاستًاتيجي (2026) الدعيار الصيغة الرياضية الدقياس الدتقدم

Conversion Rate 
)برويلات / 
 100× نقرات( 

2-5% 
 يقيس جودة المحتوى والػ

CTA 

ROI 

 -)إيرادات 
تكاليف( / 
× تكاليف 
100 

 بودد الاستدامة ابؼالية 400%<

CLV 
× متوسط القيمة 

 مدة× شراءات 
 يركز على الاحتفاظ عميل/$100<

Unsubscribe Rate 
)إلغاءات / 
 100× مرسلة( 

 يشتَ إلذ إرىاؽ ابعمهور 0.3%>
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بؿددة، وربط الإبييل بقنوات  KPIs )الولاء(. ابؽدؼ ىو قياس كفاءة كل مرحلة بػ Loyalty → (التحويل)
 .أخرى مثل الإعلانات ابؼدفوعة أو وسائل التواصل لتحستُ التدفق الكلي

ىنا يتعرؼ ابعمهور على العلامة  (Awareness: Open Rate / CTR) مرحلة الوعي .1
 .أو العرض لأوؿ مرة عبر سطر ابؼوضوع ابعذاب أو المحتوى الأولر في الإبييل

%(، حي  5-2)معدؿ النقر:  CTR %( و30-20)معدؿ الفتح:  Open Rate :ابؼقاييس الرئيسية
 .يعكساف مدى ابعاذبية الأولية

يؤكد أف الإبييل يعمل كػ "مدخل"  White .بارية عامة أو بضلات توعيةإرساؿ نشرات إخك  تطبيق في الإبييل
% إذا اعتمد على 40-20بنسبة  Open Rate الذي قد يقلل Image Blocking للقمع، خاصة مع

 .صور

يقيم ابؼتلقي العرض بعمق،  (Consideration: Time Spent) مرحلة الاىتمام/التقييم .2
 .الصفحة ابؼقصودةمثل قراءة المحتوى أو زيارة 

، أو Scroll Rate، (ثانية Time on Page > 30) ابؼقاييس: متوسط الوقت ابؼستغرؽ على الصفحة
 .عدد الصفحات ابؼزارة بعد النقر

 Chaffey .برتوي دراسات حالة أو فيديوىات (Drip Campaigns) رسائل متسلسلةك  تطبيق في الإبييل
إلذ ىذه  CTR % من الػ20-10، حي  بهب أف يصل (Purchase Intent) "يربطها بػ "نية الشراء

 .ابؼرحلة

 .يتخذ العميل قرار الشراء أو التسجيل (Conversion: Sales) مرحلة التحويل .3

 .Conversion Rate (1-4%) Revenue Per Email (RPE) ،ROIابؼقاييس

 UTM Tags %"( مع20م قويًا )مثل "اشتًِ الآف بخص CTA رسائل برتوي عبارة عن تطبيق في الإبييل
، حي  قد يبدأ الإبييل (Attribution) "يستخدـ ىذا لقياس "التأثتَ ابؼتعدد القنوات White .للتتبع

 .Google Ads الرحلة لكن يكُملها
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 (Loyalty: Repeat Purchases) مرحلة الولاء .4

 .عبر مشتًيات متكررة (Advocate) برويل العميل إلذ مدافع

، Repeat Purchase Rate (>20%) ،CLV (Customer Lifetime Value)ابؼقاييس
Net Promoter Score (NPS). 

 SMS يربطها بالقنوات الأخرى مثل ،بضلات إعادة التفعيل أو برامج ولاء عبارة عن في الإبييليكوف تطبيق 
 .لتعزيز الاحتفاظ

 .التدفقلتوضيح  TOFU/MOFU/BOFU قمع الإيميل مع مراحل ح: يوض01الشكل رقم

 
  / funnel-marketing-https://www.mailmodo.com/guides/emailابؼصدر:

https://www.mailmodo.com/guides/email-marketing-funnel/
https://www.mailmodo.com/guides/email-marketing-funnel/
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بناءً  (Cohorts) "ىذا النموذج يقسم ابؼتلقتُ إلذ "قطع (Cohort Analysis): تحليل القطع-2
، لقياس الاحتفاظ والتسرب طويل (فبراير vs 2026 جافتٍمثل: مشتًكوف  ابغملةعلى تاريخ الاشتًاؾ أو 

مصفوفة بيانات حي  الصفوؼ = قطع زمنية، الأعمدة = أسابيع/شهور  حي  بيثل.الأمد، بدلًا من النظرة العامة
 .نسبة ابؼتفاعلتُ) Retention Rate = لاحقة، والقيم

إذا ابلفض الاحتفاظ مثاؿ:    = Retention Rate :ابؼقاييس
 .أشهر، ىناؾ تسرب 3% بعد 40إلذ 

  .يومًا بسبب بؿتوى غتَ بـصص"، بفا يسمح بتحسينات استباقية 30أبماطاً مثل "تسرب بعد  ابؼقياس يكشف

لوحة بركم لتحليل القطع تظهر معدلات الفتح والنقر عبر الشهور لقطع بـتلفة، مثالية لتحديد نقاط اؾ نه-
 .التسرب

 النموذجاف يكملاف بعضهما: القمع يركز على التدفق الفوري، بينما القطع على الاستدامة. ىذاف -

 المحتوى: بأسئلة واجوبة لاختبار مدى فهم واستيعا

 ؟حملة البريد الإلكتًوني قياسكيف يتم  السؤال:

.....................................................................................................

..................................................................................................... 

 لي:من خلاؿ ما ي بضلة البريد الإلكتًوني يتم قياسالإجابة: 

  .معدلات الرفض، ومعدؿ النقر   معدؿ الفتح-معدؿ التسليم -: الدقاييس الأساسية: الوصول والتفاعل الأولي

 .قيمة العميل مدى ابغياة ، العائد على الاستثمار،التحويل والقيمة الاقتصادية ي معدؿ ىو الدقاييس الدتقدمة: 
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 الذاتف الجوال. مفاىيم أساسية حول التسويق عبر التاسع:المحور 

 وفقًا لرابطة التسويق عبر ابؽواتف المحمولة تعريف التسويق عبر الذواتف المحمولةأولا: 
(www.mmaglobal.com) التسويق عبر ابؽواتف المحمولة ىو "بؾموعة من ابؼمارسات التي بسكن ،

 ي جهاز أو شبكة بؿمولة." ابؼنظمات من التواصل والتفاعل مع بصهورىا بطريقة تفاعلية وذات صلة من خلاؿ أ

التسويق  :D’Incau (2000) و Anckar تعريف كلاسيكي للتسويق عبر ابؽاتف المحموؿ ىو تعريف-1
، يعُرؼ بأنو أي شكل من أشكاؿ التواصل التسويقي الذي يرُسل إلذ (m-marketing) عبر ابؽاتف المحموؿ

على الرغم من أنو قليل التطور، فإف ىذا التعريف «. تُ ابؽاتف المحموؿ، ويقدـ فرصًا بؿتملة بػلق قيمة للمستهلك
: بهب أف يكوف ىناؾ خلق قيمة للمستهلك ابؼستهدؼ بواسطة  يسلط الضوء على فكرة لا تزاؿ قائمة حتى اليوـ

 .التسويق عبر ابؽاتف المحموؿ

تسويق عبر ابؽواتف ( ببياف أبنية ابؼوقع والوقت في تعريفهم لل2004، قاـ ديشينجر وآخروف )2004في عاـ -2
المحمولة: التسويق عبر ابؽواتف المحمولة ىو استخداـ وسائل الإعلاـ التفاعلية اللاسلكية بهدؼ تقدنً معلومات 
دقيقة للمستهلكتُ في الزماف وابؼكاف، بفا يساىم في التًويج للمنتجات وابػدمات والأفكار، وبالتالر خلق قيمة 

التسويق عبر ابؽواتف المحمولة على أنو بؿادثة أحادية ابعانب، من  لأصحاب ابؼصلحة. ومع ذلك، يتم وصف
 .الشركة إلذ ابؼستهلك

التخطيط ابؼنهجي وتنفيذ ورقابة مزيج من »، عرّؼ كارتر التسويق المحموؿ على النحو التالر: 2008في عاـ -3
ابؼنتجات بدا يعود بالنفع ابؼتبادؿ،  الأنشطة التجارية التي تهدؼ إلذ بصع ابؼشتًين والبائعتُ من أجل تبادؿ أو نقل

وبالتالر، يشتَ كارتر إلذ خلق قيمة «. حي  تكوف النقطة الأساسية للتواصل مع ابؼستهلك عبر جهازه المحموؿ
  .متبادلة بتُ ابؼستهلك والبائع

وآخرين  (، بهدؼ برستُ التعريف الكلاسيكي لديكنجر2009أختَاً، يعرّؼ شانكار وبالاسوبرا مانياف )-4
(، التسويق عبر ابؽاتف المحموؿ على أنو تواصل أو ترويج ذو ابذاىتُ لعرض ما بتُ شركة ومستهلكيها 2004)

 باستخداـ وسيلة أو جهاز أو تكنولوجيا بؿمولة.

، التسويق المحموؿ بطريقة مشابهة: 2009عرفّت، في عاـ  (MMA) بصعية التسويق عبر ابؽاتف المحموؿ -5
ارسات التي بسكّن ابؼنظمات من التواصل والتفاعل مع ابعمهور بطريقة تفاعلية وملائمة من خلاؿ بؾموعة من ابؼم
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تُبرز ىاتاف التعريفاف الأختَاف مفاىيم ابؼلاءمة، والتفاعل، وابعمهور. كما يشتَ ابؼؤلفوف  .جهاز أو شبكة بؿمولة
 إلذ أف بؿادثة ثنائية الابذاه تتم مع ابؼستهلك المحموؿ. 

الاتصاؿ التفاعلي الثنائي أو ابؼتعدد الابذاىات والتًويج تعريفًا مبكراً للتسويق عبر ابؽواتف المحمولة باعتباره "-6
 لعروض بتُ الشركة وعملائها باستخداـ وسيلة أو جهاز أو تكنولوجيا بؿمولة"

 تتمثل في ما يلي: :التسويق عبر الذواتف المحمولة عناصرثانيا: 

ابؼنظمات ىي كيانات بذارية  علامات بذارية، وكالات، مسوقوف، منظمات غتَ ربحية،  الدنظمات: -1
مؤسسات )بدا في ذلك الأفراد(، وما إلذ ذلك  لديها منتجات وخدمات وعروض ترغب في تقدبيها إلذ السوؽ. 

 .عماؿبعبارة أخرى، ابؼنظمات ىي أنت وشركاتك. التسويق عبر ابؽاتف المحموؿ يعمل لأي نوع من الأ

تتكوف ابؼمارسات من الوجوه وابعوانب العديدة لأنشطة التسويق، والعمليات ابؼؤسسية،  الدمارسات: -2
والشراكات بتُ لاعبي الصناعة، ووضع ابؼعايتَ، والإعلانات، ووضع وشراء الوسائط، وإدارة الاستجابة ابؼباشرة، 

وإدارة الولاء، والإشراؼ على وسائل التواصل  وابؼشاركات التًوبهية، وإدارة العلاقات، وخدمات العملاء،
الاجتماعي. بدعتٌ آخر، تشمل ابؼمارسات كل الأشياء التي ترغب في الإشراؼ عليها والقياـ بها للتفاعل مع 

 .عملائك. بيكن تطبيق بصيع أنواع بفارسات التسويق على التسويق عبر ابؽاتف المحموؿ

من خلابؽا أنت وعملاؤؾ في حوار ثنائي الابذاه )دفع وجذب( لبناء  ىذه ىي العملية التي تتفاعل التفاعل:-3
الوعي، وإجراء ابؼعاملات، وتقدنً الدعم، ورعاية بعضكم البعض. التسويق عبر ابؽواتف المحمولة ىو أحد أكثر 

 .أشكاؿ التسويق جاذبية لأنو يتم من خلاؿ جهاز شخصي وبواسطتو

ف المحموؿ أف توفر معلومات )على سبيل ابؼثاؿ، موقع ابؼستخدـ، وقت بيكن للتفاعلات عبر ابؽات الدلاءمة:-4
، النشاط، وما إلذ ذلك(. بيكنك استخداـ ىذه ابؼعلومات لفهم سياؽ بيئة العميل ابغالية من أجل بزصيص  اليوـ

ص ما وخلق بذربة مناسبة مرتبطة بشكل وثيق بسياقو ابغالر )وأقوؿ ذات صلة(. على سبيل ابؼثاؿ، إذا كاف شخ
في نيويورؾ يبح  عبر الإنتًنت على ابؽاتف المحموؿ عن بيتزا، فإنك تريد أف تعرض لو قوائم بؼطاعم البيتزا القريبة 

 .، للحصوؿ على البيتزا. التسويق عبر ابؽاتف المحموؿ ذو صلة كبتَةقوائم بعيدة وليس أف ترسلو إلذ 
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 أي جهاز مزود بالاتصاؿ اللاسلكي بغض النظر تشتَ ىذه ابؼصطلحات إلذ الأجهزة والشبكات المحمولة:-5
عن شكل ابعهاز أو نوع الشبكة. على الرغم من أف بعض أنواع الأجهزة بؽا قيودىا، بيكنك تنفيذ نوع معتُ من 

 .ابغملات التسويقية على كل نوع من الأجهزة المحمولة

 تتمثل في ما يلي: المحمول: ففئات الذاتثالثا: 

٪ 75، حوالر 2010 جويليةىاتف ابؼيزة ىو ابؽاتف الأكثر شيوعًا في السوؽ. اعتباراً من  :تقليديىاتف ال-1
 من ابؽواتف ابؼستخدمة في الولايات ابؼتحدة ىي ىواتف ميزة. تعمل ىذه ابؽواتف بنظاـ تشغيل الوقت ابغقيقي

(RTOS)وظائف جديدة ، وىو نظاـ تشغيل مغلق  وىو نظاـ لا بيكنك إجراء تعديلات عليو مثل إضافة. 
متصفح ابؽاتف المحموؿ أو تغيتَ بذربة ابؼستخدـ على ابؽاتف. ىناؾ نظاماف تشغيل شائعاف في الوقت ابغقيقي: 

 التابع لشركة Brew ابؼطور داخليًا بواسطة شركة تصنيع ابؽاتف المحموؿ، ونظاـ Nucleus OS نظاـ
Qualcomm والذي يستخدـ بشكل رئيسي بواسطة Verizon Wireless فهم . في الولايات ابؼتحدة

قدرة ابؽاتف البسيط يعد أمراً مهمًا بالنسبة لك لأنو يعتٍ أنك ستقتصر على التواصل مع ىؤلاء ابؼستهلكتُ من 
 .خلاؿ الرسائل النصية القصتَة، والرسائل متعددة الوسائط، وابؼكابؼات الصوتية، والإنتًنت المحموؿ المحدود

 

ابؽاتف الذكي ىو جهاز بؿموؿ يدمج قدرات ابؽاتف المحموؿ مع ابؼيزات الأكثر شيوعًا  الذاتف الذكي:-2
ابؼرتبطة عادةً بالكمبيوتر الشخصي، بدا في ذلك الإنتًنت والتطبيقات والبريد الإلكتًوني والتًفيو وخدمات الوسائط 

شعار للمواقع وابغركة وغتَىا، الغنية. علاوة على ذلك، تشتمل ابؽواتف الذكية بشكل متزايد على أجهزة است
وشاشات بؼس، ولوحات مفاتيح كاملة. وتصنف ابؽواتف الذكية حسب نظاـ التشغيل الذي تستخدمو. وأنظمة 
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التشغيل الرئيسية للهواتف الذكية ىي: آبل آيفوف، جوجل أندرويد، مايكروسوفت ويندوز فوف، بلاؾ بتَي من 
، وأنظمة التشغيل القائمة على لينوكس Symbian نوكيا ، سامسونج بابا،HP Palmريستَش إف موشن، 

 ، الذي يُستخدـ في ىواتف نوكيا الراقية. MeeGo مثل

 

فئة ابعهاز ابؼتصل ىي ابؼصطلح الشامل في الصناعة بعميع الأجهزة غتَ ابؽاتفية ابؼدعومة  الجهاز الدتصل: -3
موؿ، ولكنو في الأساس ليس ىاتفًا. يشمل بالاتصاؿ المحموؿ. بعبارة أخرى، ىو جهاز يستخدـ شبكات المح

والقرَّاءات الإلكتًونية )أمازوف كيندؿ،  HP Slateآبل آيباد، سيسكو سييوس،  ذلك أجهزة الكمبيوتر اللوحية
 .بارنز ونوبل نوؾ(، وأجهزة الألعاب المحمولة )بلاي ستيشن بورتابل(، وما إلذ ذلك

 ما يلي.تتمثل في : المحمول لذاتفشبكات ارابعا :

 تتكوف شبكة مزود ابػدمة المحمولة )والتي يُشار إليها أيضًا باسم شبكة ابؼشغل شبكة مزود الخدمة المحمولة:-1
من سلسلة من الأبراج اللاسلكية )ابؼعروفة بأبراج ابػلايا( التي تب  وتستقبل الإشارات اللاسلكية للتواصل مع 

، CMDA :تصارات التي تُستخدـ بععل كل ىذا يعملجهاز بؿموؿ. ىناؾ بصيع أنواع التقنيات والاخ
TDMA ،GSM ،LTE ،EDGE وغتَىا، ولكنك حقًا لا برتاج إلذ معرفة أي شيء عن ىذه ،

، حي  تشتَ الأرقاـ الأعلى إلذ سرعات بيانات 4G، و 2G ،3Gالأمور. ستسمع أيضًا مصطلحات مثل 
ت عريض النطاؽ على شبكات مزود ابػدمة المحمولة قريبة جدًا من سرعة الإنتًن 4Gأسرع عبر الشبكة. شبكة 

)على سبيل ابؼثاؿ، سرعتها بسكن من أشياء مثل مؤبسرات الفيديو التفاعلية في الوقت الفعلي ووسائل التواصل 
بدأت للتو في الانتشار  5Gالاجتماعي(. ومرة أخرى، لا برتاج إلذ معرفة الكثتَ عن ىذا، سوى فهم أف شبكة 
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معظم  .5G% فقط من ابؼستخدمتُ يستخدموف حاليًا 40–%30في الولايات ابؼتحدة وأف حوالر 
  .4Gابؼستخدمتُ على 

الواي فاي، أو الاتصالات اللاسلكية عالية الدقة، يُشار إليو عادةً على أنو شبكة  الواي فاي وواي ماكس:-2
مل عبر جهاز صغتَ متصل باتصاؿ بالإنتًنت. تراىا غالبًا في ابؼنازؿ، بؿلية لاسلكية، ىي شبكة لاسلكية تع

وابؼقاىي، وابؼطارات  في ابغقيقة، تراىا وتسمع عنها في كل مكاف. واي ماكس ىي شبكة واي فاي مطوّرة 
بشكل كبتَ. شبكة واي ماكس ىي شبكة واي فاي تبُ  بؼسافات طويلة متعددة الأمياؿ بدلًا من مئات الأقداـ 
فقط مثل الواي فاي. بؼاذا بهب أف تهتم بذلك؟ معظم ابؽواتف ابعديدة، أي ابؽواتف الذكية والأجهزة ابؼتصلة، 
بيكنها حسب التعريف الاتصاؿ بشبكات الواي فاي وواي ماكس للوصوؿ إلذ الإنتًنت. في الواقع، إذا حاولت 

، قد يطلب منك موفر iPhone أجهزة مثل تنزيل ملفات كبتَة جدًا، مثل التطبيقات أو مقاطع الفيديو، على
ابػدمة ابؽاتفية إما التحوؿ إلذ شبكة واي فاي أو الاتصاؿ بجهاز كمبيوتر شخصي لتنزيل المحتوى لأنهم يفضلوف 
تقييد تنزيل ىذه ابؼلفات الكبتَة عبر شبكة ابؽاتف المحموؿ. بودث جزء كبتَ من التسويق عبر ابؽواتف المحمولة 

 .ت، برميل التطبيقات، وتصفح الإنتًنت عبر ابعواؿ( عبر ىذه الشبكات)تقدنً الإعلانا

أختَاً، بيكن استخداـ عدد من القنوات منخفضة التًدد لتبادؿ البيانات والتفاعل مع ابعهاز  التًدد المحلي:-3
ىو البلوتوث  .(NFC) ، والتواصل قريب ابؼدى(RFID) المحموؿ، مثل البلوتوث، وبرديد ابؽوية بالراديو

 يارد، حسب قوة ابعهاز. أنظمة 109إلذ  1طيف راديو منخفض النطاؽ التًددي تصل مداه إلذ حوالر 
RFID وNFC  مشابهة من حي  ابؼفهوـ للبلوتوث لأنها أنظمة اتصاؿ قصتَة ابؼدى، لكنها بستلك قدرات

 .فريدة على التعريف والتجارة

ابؼميزة حقًا في التسويق عبر ابؽاتف المحموؿ ىو أنو يتيح لك  من الأمور :عبر الذاتف المحمولالدباشر  التسويق-4
فرصة التفاعل مباشرة مع الشخص نفسو  وليس عنواف منزؿ أو مكتب بريد أو شبكة تلفزيونية  لأف الأجهزة 

يتضمن التسويق ابؼباشر عبر ابؽاتف المحموؿ إرساؿ الرسائل مباشرة إلذ  .المحمولة شخصية وبزص شخصًا واحدًا
ستهلك أو تلقي الرسائل مباشرة من ابؼستهلك. يوفر لك القسم ابؼخصص للهاتف المحموؿ شكلتُ أساسيتُ ابؼ

 .من الرسائل ابؼباشرة عبر ابؽاتف للتواصل مع عميلك، ولا يوجد في ابغقيقة طرؼ وسيط
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سبيل ابؼثاؿ، على  —بودث ىذا عندما يبدأ ابؼسوؽ بالتفاعل مع ابؼستهلك  الاتصال الذي يبدأه الدسوق: -5
 إرساؿ رسالة، إجراء مكابؼة، أو دفع تنبيو من التطبيق. يُشار إليو أحيانًا بالتسويق الدفع. 

 سبيل على — ابؼسوؽ مع بالتفاعل ابؼستهلك يبدأ عندما ىذا بودث :الدستهلك يبدأه الذي الاتصال -6
 أحياناً  إليو يُشار. ذلك إلذ وما تطبيق، برميل مكابؼة، إجراء المحموؿ، ابؽاتف على ويب موقع زيارة ابؼثاؿ،
 .ابعذب بالتسويق

مع بصيع أشكاؿ التسويق ابؼباشر عبر ابؽاتف المحموؿ، بهب عليك أولًا ابغصوؿ على إذف صريح من ابؼستهلك 
 قبل إرساؿ رسالة نصية لو، أو الاتصاؿ بو، أو بدء أي اتصاؿ. وبدا أنك بحاجة إلذ الإذف، فلا بيكنك الابلراط في
التسويق ابؼباشر عبر ابؽاتف المحموؿ دوف دمج بضلاتك مع أشكاؿ أخرى من التسويق للحصوؿ على الإذف في 

 .ابؼقاـ الأوؿ.

يشتَ التسويق عبر الوسائط التقليدية  :التسويق عبر الوسائط التقليدية والرقمية الددعومة بالذواتف المحمولة-7
ارسة تعزيز برامج الوسائط التقليدية والرقمية ابػاصة بك )التلفاز، الراديو، والرقمية ابؼدعومة بابؽواتف المحمولة إلذ بف

الطباعة، الوسائط ابػارجية، الإنتًنت، البريد الإلكتًوني، الصوت، وما إلذ ذلك( لتكوف متوافقة مع ابؽواتف 
بك عبر ابؽاتف المحمولة ودعوة أفراد بصهورؾ لإخراج ىاتف أو جهاز متصل والرد على دعوة العمل ابػاصة 

  .المحموؿ

على التلفاز، قد يطلب منك دعوة ابؼشاىدين لابزاذ إجراء، مثل إرساؿ كلمة رئيسية إلذ رمز  على سبيل الدثال،
 قصتَ للإدلاء بصوتهم. أو قد تطلب منهم ملء بموذج على الإنتًنت أو الإنتًنت المحموؿ، بدا في ذلك رقم ىاتفهم

 المحموؿ، للمشاركة في البرنامج. 
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 :الدنتجات والخدمات الددعومة للهواتف المحمولةامسا: خ

تتجو الشركات بشكل متزايد إلذ الأجهزة والشبكات المحمولة لتقدنً منتجاتها وخدماتها. على سبيل ابؼثاؿ، 
للتحقق من رصيدؾ،  أطلقت البنوؾ مواقع وتطبيقات بؿمولة حتى تتمكن من الوصوؿ إلذ حسابك ابؼصرفي

الوسائط  ESPN أو CNN وبرويل الأمواؿ، والعثور على أقرب صراؼ آلر. تستخدـ شركات الإعلاـ مثل
 .المحمولة كوسيلة جديدة لتقدنً بؿتواىا

الكثتَ من الشركات تقوـ بدمج ابػدمات المحمولة مثل الرسائل النصية كوسيلة لتعزيز بذربة ابؼستخدـ مع منتجاتهم. 
 .Clue مؤخراً بإضافة الرسائل النصية إلذ النسخة الأختَة من لعبة Hasbro يل ابؼثاؿ، قامت شركةعلى سب

 بيكن للاعبتُ تلقي رسائل نصية تؤثر على بؾرى اللعبة أثناء اللعب. 

أصبحت الأجهزة المحمولة اليوـ مليئة بشكل متزايد بالإمكانيات  :تحقيق أقصى استفادة من الأجهزة المحمولة-1
بؼثتَة التي بهب أف تعرفها. تساعدؾ الإمكانيات ابؼوضحة في الأقساـ التالية على برديد سياؽ ابؼستخدـ، بفا يعتٍ ا

معرفة مكاف الشخص وما يفعلو عندما يتفاعل مع إحدى بضلاتك التسويقية بحي  بيكنك تكييف تسويقك 
 .بشكل جذاب لتحقيق أفضل النتائج

خداـ قناة الصوت في ابؽاتف المحموؿ. بيكنك تشجيع الناس على الاتصاؿ باست والضغط: يتعلقانالاتصال -2
لتجربة أصوات الفيلم أو الاتصاؿ  XXX-XXXX-800-1برقم ىاتف عن طريق طلب منهم طلب 

 .للاستماع إلذ ابؼباراة، على سبيل ابؼثاؿ XXX-XXXX-408على 
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، الذي (IVR) ستجابة الصوتية التفاعليةليس عليك الرد على ابؼكابؼات بنفسك؛ بيكنك استخداـ نظاـ الا
، عند اتصاؿ IVR يُستخدـ لأبستة ابؼكابؼات ابؽاتفية مع العملاء، وأكثر شيوعًا في دعم العملاء. مع نظاـ
لاستلاـ نغمة رنتُ"،  1شخص بك، يقوـ النظاـ الآلر بالرد ويطلب من ابؼتصل ابزاذ خيارات مثل "اضغط 

للحصوؿ على قوائم الأفلاـ ابؼرسلة إلذ  3عاملات لك"، أو "اضغط للحصوؿ على آخر بطس م 2"اضغط 
يسهم في إضفاء الطابع الإنساني  IVR ىاتفك". بيكنك قراءة ابؼزيد لاحقًا في ىذا الفصل حوؿ كيفية جعل

 ، IVR على طريقتك. بؼزيد من ابػلفية عن

ببساطة يعتٍ إرساؿ الرسائل النصية والرد عليها. بيكنك وضع دعوة لابزاذ إجراء في  :إرسال الرسائل النصية-3
للمشاركة في  12345الوسائط التقليدية وابعديدة والمحمولة عن طريق قوؿ شيء مثل "أرسل كلمة فوز إلذ 

 السحب". بيكنك أيضًا ابغصوؿ على موافقة ابؼشتًؾ عبر ابعواؿ من خلاؿ الرسائل النصية. 

أو  IVR مثل) ب أف تستخدـ برامج التسويق عبر ابؽاتف المحموؿ وأي برامج أخرى تستخدـ الرسائل النصيةبه
 لتوجيو وتوجيو حركة الرسائل.  (CSC) رمزاً قصتَاً مشتًكًا (الإنتًنت أو الإنتًنت المحموؿ

توجيو أعضاء ابعمهور تعتبر الكامتَا أداة رائعة للتفاعل مع عملائك. بيكنك  :التصوير والدسح الضوئي-4
 لالتقاط صورة لعنصر أو رسم بؿدد ثم توجيههم لإرساؿ الصورة عبر البريد الإلكتًوني أو الرسائل النصية

(MMS)  إلذ برنامج التسويق عبر ابؽاتف المحموؿ ابػاص بك. عندما يتلقى برنابؾك صورة، يقوـ بدعابعتها ثم
عزيز ىذه العملية باستخداـ خدمات مثل رموز الاستجابة السريعة يقوـ بإضافة ابؼشتًؾ في البرنامج. كما يتم ت

 ثنائية الأبعاد. 

طريقة رائعة أخرى لدعوة شخص ما للانضماـ إلذ برنامج التسويق عبر ابؽاتف  Submittingإرسال-5
بيكن المحموؿ ابػاص بك ىي تقدنً بموذج بؽا على صفحة إنتًنت أو صفحة إنتًنت بؿمولة، أو في تطبيق مثبت. 

 .للعميل الاشتًاؾ لتلقي التنبيهات النصية

 و Zoove (www.zoove.com) — شركتاف استخدام النجمة والرمز الشباك-6
Singletouch (www.singletouch.com) —  قاما بتطوير قناتتُ بديلتتُ للاشتًاؾ باستخداـ

 مفاتيح الرموز على ىاتفك للتفاعل بزر واحد. 
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ابؼوقع ىو أداة قوية جدًا وواحدة من ابؼيزات الفريدة للتسويق عبر ابؽواتف  إيجاد الطريق باستخدام الدوقع:-7
المحمولة. عندما يكوف مشتًكو ابؽواتف المحمولة خارج منازبؽم، فإنهم عادة يعرفوف مكاف تواجدىم، ولكن ىواتفهم 

 .ثر ملاءمة من حي  السياؽ بالنسبة بؼوقع ابؼستخدـدائمًا تعرؼ. بيكن بؼعلومات ابؼوقع أف بذعل برابؾك أك

يقدّـ نظاـ ابؽاتف المحموؿ البيئي فوائد رئيسية للمستخدمتُ. يوفر ابؽاتف المحموؿ: وسائل الاتصاؿ، والتقاط 
الوسائط، ومشغّل الوسائط، والتطبيقات والألعاب، وقاعدة بيانات شخصية، وخدمات الكونستَج، وخدمات 

 .الباركود، كما أنو بدثابة بؿفظة أيضًا. لنستكشف كل ىذه الفوائدابؼوقع، وقارئ 

تم تصميم ابؽواتف المحمولة في الأصل للاتصالات الصوتية، وأصبحت الأجهزة المحمولة الآف الطريقة  :الاتصال-8
ة مثل الأساسية للتواصل الاجتماعي، سواء كاف ذلك عبر الرسائل النصية القصتَة وتطبيقات ابؼراسلة الفوري

 فيسبوؾ وسناب شات وواتساب، أو من خلاؿ إجراء ابؼكابؼات الصوتية وابؼرئية.

في البداية كانت بعض ابؽواتف المحمولة توفر وظيفة الكامتَا، وتطور ىذا من التقاط  :التقاط الوسائط-9
، «سيلفي»ابؼعروفة باسم  .الوسائط الأساسي إلذ الفيديو، مع إضافة تأثتَات على الصور وبسكتُ التصوير الذاتي

 .2013والتي كانت كلمة العاـ في قاموس أكسفورد الإبقليزي لعاـ 

وخيارات ابؼشاركة، سواء كاف الاستماع للموسيقى، البودكاست، مشاىدة الفيديوىات أو  :تشغيل الوسائط-01
قاؿ إف ىناؾ أكثر من الأفلاـ، ىو جانب آخر من جوانب الأجهزة المحمولة، وكذلك التطبيقات والألعاب. يُ 

وابؼفتاح للمطورين ىو إضافة ابؼزيد من الفائدة أو الوظائف لضماف استمرار ابؼستخدمتُ في  ، مليوني تطبيق متاح
 !فتح التطبيقات واستخدامها

قوائم جهات الاتصاؿ  -برتوي ىاتفك المحموؿ على قاعدة بياناتك الشخصية  :قاعدة البيانات الشخصية-11
رقاـ ىواتفهم وعناوين بريدىم الإلكتًوني. ىذه واحدة من أكثر الأصوؿ قيمة داخل ابؽاتف المحموؿ. ابػاصة بك، أ

 .بالإضافة إلذ ذلك، أصبح من السهل نقل البيانات من جهاز إلذ آخر مع مرور الوقت

ذي ىناؾ جانب آخر للهواتف المحمولة بيكننا تسميتو بػ'خدمات الكونستَج'، وال :خدمات الكونستَج-12
يشمل التذكتَ بابؼواعيد أو أعياد ابؼيلاد، وصولاً إلذ حفظ حجوزات الفنادؽ وتذاكر السفر للقطارات والطائرات 

 .وابغافلات. ىذه جزء من العروض النموذجية للهواتف الذكية
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خدمات ابؼوقع اكتشاؼ ما ىو قريب متٍ الآف، من ابؼقاىي إلذ القطار التالر  تسهل: خدمات الدوقع-13
للعودة إلذ ابؼنزؿ، بفا أضاؼ فائدة أكبر للأجهزة المحمولة. ىناؾ أيضًا إمكانية بؼشاركة تفاصيل ابؼوقع مع العائلة 

قد لا ترغب في مشاركة ومع ذلك، ىناؾ أيضًا برديات!  .GPS والأصدقاء، والتي يتم تسهيلها من خلاؿ تقنية
موقعك مع أشخاص لا تعرفهم. بيكن للوكالات ابغكومية تتبع الأفراد وقد قامت بذلك بالفعل. بينما يبدو ىذا 
منطقيًا عند متابعة المجرمتُ وابؼخالفتُ للقانوف، إلا أف ىذه البيانات بيكن أف تُستخدـ للإضرار بالأفراد عندما 

نتُ المحلية. استكشف جورج أرجتَوس وزملاؤه "ضمانات ابػصوصية" على يتعارض سلوكهم العادي مع القوا
 MeetMeو Grindr فيسبوؾ وتسع شبكات أخرى عبر الإنتًنت، بدا في ذلك منصات ابؼواعدة

نظروا في تتبع الأشخاص في الوقت الفعلي وحددوا الثغرات في بـتلف ابػدمات، بفا يعتٍ أنو بيكن  .Tinderو
 ) .بوؼ ثالثة عندما لا يكوف ذلك مبررًا أو مرغوبًا تتبعك من قبل أطرا

ماسحات الباركود وقارئات رموز الاستجابة السريعة بيكن أف تسهل الوصوؿ إلذ  :ماسحات الباركود-14
ابؼعلومات حي  بيكنك مقارنة أسعار البضائع، ومعرفة ابؼزيد من التفاصيل حوؿ سلعة معينة أو إجراء إجراءات 

تطورت رموز الاستجابة السريعة لتصبح أدوات للواقع ابؼعزز، وكمثاؿ على ذلك، غالبًا ما تكوف  لقد،بؿددة 
لتحويل ابؼلصقات ثنائية الأبعاد ابؼسطحة إلذ  Aurasmaو Blippar ابعامعات لديها إمكانية الوصوؿ إلذ

 .مقاطع فيديو ثلاثية الأبعاد للمعلومات 

ة على إنشاء بؿفظة إلكتًونية أو نظاـ دفع عبر ابؽاتف المحموؿ، سواء قمت تعتبر القدر  :المحفظة الإلكتًونية-15
بإضافة بطاقة ائتماف أو الدفع عند الاستخداـ، تعتٍ أف ابعهاز الوحيد الذي برتاجو عند مغادرتك ابؼنزؿ ىو 

 :ىاتفك المحموؿ. تشمل أنواع الدفع عبر ابؽاتف المحموؿ وأمثلة على تطبيقات الدفع ابؼختلفة

 Google Wallet ،Apple Pay ،Samsung بؿفظة ىاتف بؿموؿ تعيد شحن بطاقة ائتماف، مثل-
Pay •  

، Venmo ،Facebook Messenger نظاـ دفع بتُ الأفراد عبر ابؽاتف المحموؿ مع خدمات مثل-
Paym •  

 مواقف السياراتبطاقات ائتماف بُؿملة مسبقًا في تطبيق، تُستخدـ عادة لتطبيقات الراحة مثل تطبيقات -
(PayByPhone ،DashPark ،RingGo) وتطبيقات التسوؽ (Amazon)  
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الدفع عبر الرسائل النصية، والتي غالبًا ما تُستخدـ بعمع التبرعات حي  يطُلب من ابؼستخدـ 'إرساؿ رسالة -
 'XXXX جنيهات إلذ 5نصية بقيمة 

 ا ما يلي:هنذكر من :على الجوالللتسويق الإمكانيات الدتاحة سادسا: 

وابؼعروفة عادة باسم الرسائل النصية ، ىي : (SMS) خدمة الرسائل القصتَة (SMS) الرسائل النصية-1
وسيلة متعددة الاستخدامات بشكل كبتَ تصل إلذ معظم ابؽواتف المحمولة في العالد. الرسالة النصية القصتَة ىي 

بؽا واستلامها من وإلذ ابؽاتف المحموؿ  أي أنها تتكوف حرفاً بيكن إرسا 160رسالة رقمية أبجدية رقمية مكونة من 
0 !0 @0 #0 $ ...( بيكن تبادبؽا 04 03 02 1وأرقاـ ) (... A, B, C, D, a, b, c, d) من حروؼ

 .بتُ ابؽواتف المحمولة

 

رسائل تعُرؼ خدمة الرسائل ابؼتعددة الوسائط أحيانًا باسم  (MMS) إثراؤه بالرسائل الدتعددة الوسائط-2
، التي تقتصر على النص فقط. يتم (SMS) الصور أو رسائل الفيديو للتمييز بينها وبتُ الرسائل النصية القصتَة

تقريبًا بنفس طريقة الرسائل النصية، لكنها بيكن أف تتضمن عناصر متعددة الوسائط  MMS تسليم رسائل
ا يعتٍ أف عناصر الوسائط ابؼتعددة يتم )صور، صوت، فيديو، أو نص غتٍ(، غالبًا في شكل عرض شرائح، بف

تدعم أكثر من  MMS ترتيبها وتشغيلها وفقًا للسيناريو وابعدوؿ الزمتٍ الذي وضعو الناشر. نظراً لأف رسائل
 من: ، بيكنكMMS باستخداـ —ولأف الصورة تساوي ألف كلمة  —النص 
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 تاع، وترفيو، وإعلاـ، وجذب الانتباه احكِ قصة باستخداـ صور جذابة، وأصوات، وفيديو متحرؾ كامل لإم ✓

 ومتاجر التفاعلي، الصوتي الاتصاؿ بػدمات الرسالة داخل المحمولة بابؽواتف ابػاصة الويب بؼواقع روابط أدرج ✓
 ابؼعلومات من مزيد على ابغصوؿ من مشاىدوؾ يتمكن حتى وابؼزيد التطبيقات،

ستخدـ مزوّد تطبيقات التسويق عبر ت أف بهب الفيديو وحتى والأصوات، الصور، مع جذابة قسائم قدـ ✓ 
ابػاصة بك.  MMS لدعم برامج (MMS) ابؽاتف المحموؿ الذي يتخصص في الرسائل ابؼتعددة الوسائط

 .MMS نوضح لك في الفصل السادس عدة طرؽ لاستخداـ

بيكن إنشاء رسالة بريد إلكتًوني وإرسابؽا من أي نظاـ بريد إلكتًوني قياسي أو عبر  تحريك بريدك الإلكتًوني-3
شبكات مزودي خدمات ابؽاتف المحموؿ. بيكن أف يكوف البريد الإلكتًوني وسيلة فعالة لإرساؿ الرسائل إلذ 

ابؽاتف عبر متصفح ابؽاتف المحموؿ أو ابعهاز ابؼتوافق مع ابؽاتف المحموؿ. بيكن الوصوؿ إلذ الرسائل على 
 .الإنتًنت المحموؿ أو عبر تطبيق البريد الإلكتًوني ابؼثبت على ابؽاتف

الوسيلة التي من خلابؽا  —يشتَ مسار الصوت إلذ قدرة ابؽاتف القياسية لديك  تجسيد رسالتك بالصوت-4
تذكر النصيحة التي  بذري وتستقبل ابؼكابؼات ابؽاتفية، بالإضافة إلذ التحدث مع شخص مباشر. خيار آخر؟ ىل

ابؼستخدـ بشكل شائع  (IVR) قدمناىا لك سابقًا في ىذا الفصل؟ استخدـ نظاـ الاستجابة الصوتية التفاعلية
، ستصل إلذ موجو آلر بىبرؾ أف تقوؿ أو تضغط على  في دعم العملاء الآلر. عندما تتصل بدعظم الشركات اليوـ

 .للحصوؿ على ذاؾ 2للحصوؿ على ىذا، أو أف تقوؿ أو تضغط على  1

آلية قوية للأنشطة التسويقية تتجاوز الدعم الفتٍ. أحد أمثلة استخداـ الصوت للتسويق  IVR بيكن أف يكوف
قناة الصوت  (NPR) عبر ابؽواتف المحمولة ىو ب  الصوت عبر قناة الصوت. تستخدـ شبكة الإذاعة الوطنية

سجلة عبر قناة
ُ
الصوت في ابؽواتف المحمولة. بيكنك الاتصاؿ برقم بؾاني  لب  البرامج الإذاعية ابؼباشرة وابؼ

وبدلاً من ذلك، بيكنك إرساؿ رسالة نصية أو النقر على رابط في موقع ويب  .NPR والاستماع إلذ برنامج
 بؿموؿ، وفجأة يرف ىاتفك. عند الرد، ستسمع الب  ابؼباشر أو ابؼسجل يتدفق عبر ابؽاتف. 

يُستخدـ مصطلح الإنتًنت المحموؿ بشكل أساسي فح عبر الأجهزة المحمولة الوصول إلى الناس عبر التص-5
للإشارة إلذ تصفح مواقع الويب على جهاز بؿموؿ. ومع ذلك، بيكن أيضًا استخداـ اتصاؿ الإنتًنت على ابعهاز 

 المحموؿ لتشغيل اتصاؿ البيانات للتطبيقات.
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وجذابة مليئة بالنصوص والألواف والصور. ومع ذلك، لا  مع الإنتًنت المحموؿ، بيكنك إنشاء بذارب بؿمولة غنية
نسخة أصغر من  —برتاج إلذ إنشاء موقع ويب كامل بغملة بؿمولة. بيكنك إنشاء موقع صغتَ أو صفحة ىبوط 

 —موقع الإنتًنت المحموؿ. الفرؽ بتُ ابؼوقع الصغتَ وابؼوقع المحموؿ ىو أف ابؼوقع المحموؿ مصمم ليكوف دائمًا 
بينما يتم تصميم ابؼوقع الصغتَ أو صفحة ابؽبوط عادةً بغملة تسويقية بؿددة. قد  —لفتًة من الوقت ليستمر 

يبقى ىذا النوع من ابؼواقع لفتًة بضعة أشهر، ولكن في نهاية التًويج، يقوـ ابؼسوّؽ بإيقافو. وأيضًا، على عكس 
على عدد قليل جدًا من الصفحات، مع بؿتوى بؿدود  ابؼواقع المحمولة ابؼستمرة، بسيل ابؼواقع الصغتَة إلذ أف برتوي

 بشكل صارـ بالتًويج. 

 
 .يعرض بعض الأمثلة على ابؼواقع ابؼصغرة التًوبهيةالشكل 

قد تكوف التطبيقات ابؼثبتة مثل الألعاب، والتواصل  تفاعل الدستهلكتُ مع التطبيقات والتنزيلات:-6
دمات ابؼصرفية، والتًفيو، والرسائل )الرسائل النصية القصتَة، الاجتماعي، والأخبار والطقس، وابؼلاحة، وابػ

والرسائل متعددة الوسائط، والبريد الإلكتًوني، والرسائل الفورية، أو رسائل الصور(، ومشغلات الصوت والفيديو، 
و قد يتم وابؼتصفحات مثبتة مسبقًا على ابؽاتف المحموؿ من قبل الشركة ابؼصنعة أو مزود ابػدمة اللاسلكية. أ

تثبيتها من قبل ابؼشتًكتُ في ابؽاتف المحموؿ الذين يقوموف بتنزيلها عبر الإنتًنت المحموؿ؛ أو من الروابط ابؼدبؾة في 
الرسائل النصية ابؼستلمة؛ أو من متجر التطبيقات؛ أو من خلاؿ عملية تُسمى التحميل ابعانبي، حي  يتم توصيل 

 .من الكمبيوتر إلذ ابؽاتفابؽاتف بالكمبيوتر وترسل التطبيقات 

البلوتوث والواي فاي بيكن استخداـ مسارات القرب،  إقامة الاتصالات من خلال مسارات القرب:-7
البلوتوث والواي فاي، بعذب ابؼستهلكتُ فيما يعُرؼ بالتسويق القريب، أو التوزيع المحلي للمحتوى على ابعهاز 

  .قناة الاتصاؿ البلوتوث على ابؽاتفالمحموؿ. يشتَ مسار البلوتوث إلذ استخداـ 
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بُسثل تلك الأيقونة الزرقاء الصغتَة على ىاتفك القدرة على الاتصاؿ بتقنية البلوتوث. إذا كنت تستخدـ البلوتوث، 
فمن المحتمل أف تستخدمو بؼزامنة ىاتفك مع جهاز طرفي مثل بظاعة لاسلكية أو بؾموعة سيارات حرةّ اليدين.  

زامنة ىاتفك مع حاسوبك المحموؿ أو لإرساؿ الصور من ىاتفك إلذ الطابعة. أما الواي فاي كما قد تستخدمو بؼ
 .فهو القناة التي تربط ىاتفك بالإنتًنت عبر نقطة وصوؿ الواي فاي

على الرغم من أنو ليس بالضرورة مساراً أو قناة مستقلة، إلا أف الإعلانات  الإعلان على الشاشة الصغتَة-8
وسيلة فعّالة أيضًا بعذب العملاء المحتملتُ. الإعلاف ابؼتنقل ىو بفارسة وضع راعي مدفوع أو رسائل  ابؼتنقلة تعُد

 بناء ✓تروبهية ضمن أحد مسارات الوسائط ابؼتنقلة ابؼختلفة ابؼذكورة سابقًا. من خلاؿ الإعلاف ابؼتنقل، بيكنك 
 .ةابؼتنقل ووسائطك مسارات من الأرباح برصيل ✓ملاء جدد وبرقيق ابؼبيعات ع اكتساب ✓ التجارية علامتك

 المحتوى: بأسئلة واجوبة لاختبار مدى فهم واستيعا

 ؟التسويق عبر الذواتف المحمولة عرّف السؤال:

.....................................................................................................

..................................................................................................... 

بؼمارسات التي بسكن ابؼنظمات من التواصل والتفاعل مع التسويق عبر ابؽواتف المحمولة ىو "بؾموعة من ا الإجابة:
 .بصهورىا بطريقة تفاعلية وذات صلة من خلاؿ أي جهاز أو شبكة بؿمولة

 ؟على الجوالللتسويق الإمكانيات الدتاحة عدّد  السؤال:

.....................................................................................................
.....................................................................................................
..................................................................................................... 
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 تتمثل في ما يلي: لجوالعلى اللتسويق الإمكانيات الدتاحة  الإجابة:

بذسيد رسالتك -4 .برريك بريدؾ الإلكتًوني-3، إثراؤه بالرسائل ابؼتعددة الوسائط-2، الرسائل النصية-1
تفاعل ابؼستهلكتُ مع التطبيقات -6،الوصوؿ إلذ الناس عبر التصفح عبر الأجهزة المحمولة -5،بالصوت 
 .الإعلاف على الشاشة الصغتَة-8، القربإقامة الاتصالات من خلاؿ مسارات -7، والتنزيلات

 مراحل تخطيط الحملة التسويقية عبر الذاتف الجوال.المحور العاشر: 

بزطيط ابغملة التسويقية عبر ابؽاتف تتمثل مراحل : تخطيط الحملة التسويقية عبر الذاتف الجوالأولا: مراحل 
 في ما يلي: ابعواؿ

بسثل مرحلة التحليل الأساس الذي يبتٌ عليو باقي التخطيط، حي  يتم  :تحديد وتحليل الوضعية التسويقية -1
الداخلي وابػارجي للمنظمة بتًكيز خاص على بيئة ابؽاتف المحموؿ ابؼتسارعة التغيتَات فيها. يشمل  بيئةدراسة ال

 ,PESTLE (Political, Economic, Social, Technological, Legal ذلك برليل
Environmental) 5لتًكيز على ابعوانب التقنية مثل انتشار الػمع اG وانتشار ابؽواتف الذكية بنسبة تصل ،

التي تؤثر على بصع البيانات عبر التطبيقات  CCPAو GDPR % عابؼيًا، وقوانتُ ابػصوصية مثل85إلذ 
يص ابؼخصص لقناة المحموؿ: نقاط القوة مثل الوصوؿ الفوري والتخص SWOT والرسائل. كما يتضمن برليل

الشخصي، الضعف مثل معدلات الإزعاج العالية، الفرص في التسويق ابؼبتٍ على ابؼوقع، والتهديدات من ابؼنافستُ 
استطلاعات، و  بهب إجراء دراسات سوقية كمية .Appleو Google الذين يسيطروف على ابؼنصات مثل

 "لاستهلاؾ "في اللحظة، لفهم سلوؾ ابؼستهلك مثل ا للتطبيقات Google Analytics برليل بيانات
(Moment-based marketing)  ساعات يوميًا على  4حي  يقضي ابؼستخدموف أكثر من

 .التطبيقات

في ىذه ابؼرحلة، يتم بذزئة السوؽ إلذ شرائح قابلة للاستهداؼ  :تحديد الجمهور الدستهدف وتقسيم السوق-2
، (GPS ابؼوقع عبر) عبر ابؽاتف المحموؿ باستخداـ معايتَ متقدمة: دبيوغرافية )العمر، ابعنس، الدخل(، جغرافية

اعل سيكوغرافية )الاىتمامات من خلاؿ بيانات التطبيقات(، وسلوكية )تكرار الشراء، استخداـ الإشعارات، تف
عامًا( إلذ  34-18مع العلامات التجارية داخل التطبيقات(. على سبيل ابؼثاؿ، بيكن تقسيم الشباب )

، مع حساب حجم Firebase Analytics بناءً على بيانات TikTok vs. Instagram مستخدمي
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ي ذلك اختيار % للهواتف الذكية في ىذه الفئة(. يل95الشربوة وقابليتها للاستهداؼ )مثل نسبة الامتلاؾ 
مدعوـ  RFM (Recency, Frequency, Monetary) الشرائح الأكثر ربحية باستخداـ بموذج

عامًا، تستخدـ  25مثل "سارة،  (Personas) ابؼتنقلة، ثم رسم شخصيات ابؼستخدـ CRM ببيانات
 ."Shein ابؽاتف للتسوؽ السريع عبر تطبيقات مثل

، مع بزصيصها للهاتف SMART بُردد الأىداؼ بدعايتَ: صياغة الأىداف الاتصالية والتسويقية-3
مستخدـ نشط".  1000000أشهر عبر  3% خلاؿ 20المحموؿ: مثل "زيادة معدؿ الفتح للإشعارات بنسبة 

 ، الرغبةPush عبر Interest ، الاىتماـ(SMS عبر Awareness تشمل الأىداؼ ابؽرمية: الوعي
Desire  الفعل (التطبيقعبر فيديوىات قصتَة داخل (Action عبر روابط شراء فورية) والولاء (Loyalty 

 KPIs %، مع برديد15يتم ربطها بالأىداؼ التسويقية العامة مثل زيادة ابؼبيعات بنسبة  .(عبر برامج نقاط
 Conversion Rate) ، ومعدؿ التحويلCTR (Click-Through Rate >5%) مثل

  .ROAS (Return on Ad Spend)، و(2%<

أقل من  الإبداعية على "الرسائل اللحظية" القصتَةالاستًاتيجية تركز : وضع الاستًاتيجية الإبداعية والرسائل-4
%"(، واستخداـ 20، مع دعوة إلذ فعل واضحة )مثل "انقر الآف واحصل على خصم SMSحرفاً لػ 160

مثل بضلة  (Big Idea) تشمل تطوير الفكرة ابؼركزية .Rich Media أو MMS العناصر البصرية في
مع مراعاة الثقافة واللغة للسوؽ المحلي )مثل  ،عفوية .vs نبرة ربظية للرسائل A/B "تسوؽ في يدؾ"، ثم اختبار

  ,AIDA (Attention, Interest, Desire ابعزائر(. يتم تصميم مسار الرسائل عبر مراحل
Action) ابؼكيف للمحموؿ.  

 Pushللإخطارات الأساسية،  SMS :تشمل الأدوات :المحمول وتكاملهااختيار أدوات وقنوات الذاتف -5
 للربط الفعلي. يتم التكامل مع QR Codesللاستهداؼ داخلي،  In-App Adsللتفاعل العالر، 

IMC عبر Attribution Models مثل Multi-Touch Attribution  لقياس مسابنة المحموؿ
 .مقابل الإعلانات التلفزيونية

بسثل مرحلة برديد ابؼيزانية الرابط بتُ الأىداؼ الطموحة والتنفيذ  :تحديد الديزانية وتخصيص الدواردمرحلة -6
الواقعي، حي  تعُتبر نقطة التوازف بتُ التكاليف والعوائد ابؼتوقعة في بيئة ابؽاتف المحموؿ ذات التكاليف ابؼتفاوتة 

عرض إعلاف داخل  1000دولارات لكل  5-1دولار مقابل  0.05-0.01)مثل تكلفة الرسالة النصية بػ
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-Pay-Per) التطبيق(. في سياؽ التسويق الرقمي، تتسم ابؼيزانية بابؼرونة العالية بفضل بماذج الدفع مقابل الأداء
Click أو Pay-Per-Install) لكنها تتطلب دقة لتجنب الإفراط في الإنفاؽ على قنوات منخفضة العائد ،

أف ابؼيزانية غتَ الكافية تؤدي إلذ فشل ابغملة، بينما الزائدة تقلل  Kotler دفة. يؤكدمثل الإعلانات غتَ ابؼسته
 ROAS (Return on Ad مثل KPIsوالػ SMART من الربحية، لذا بهب ربطها مباشرة بالأىداؼ

Spend)  في بضلات المحموؿ 3:1الذي بهب أف يتجاوز. 

تعُد ىذه ابؼرحلة ابعسر بتُ التخطيط النظري والنتائج  :المحمولمرحلة الجدولة والتنفيذ في حملات الذاتف -7
مثل  (Mobile Moments) "ابؼلموسة، حي  تتحكم في توقيت الرسائل للاستفادة من "اللحظات ابؼتنقلة

في  .Google % حسب دراسات50-30وقت التنقل أو الانتظار، بفا يزيد من معدلات التفاعل بنسبة 
أف التنفيذ ابؼنسق يضمن تدفق الرسائل عبر القنوات دوف تداخل أو فجوات،  Belch ، يؤكدIMC سياؽ

 .(SMS مثل إعداد قاعدة البيانات قبل إرساؿ) بينما بسنع ابعدولة الزمنية التأختَات النابذة عن الاعتماديات
 Real-Time) ابغية ابؼتابعة التشغيلية بروؿ ابغملة إلذ عملية تفاعلية، مع تعديلات فورية بناءً على البيانات

Optimization). 

تعُد ىذه ابؼرحلة ابػتامية الدورة التسويقية، حي  بروؿ  :مرحلة قياس الأداء، التقييم، والتغذية الراجعة-8
 ائدالعبقياس  ابؼنظمة البيانات إلذ رؤى استًاتيجية لتحستُ ابغملات ابؼستقبلية، وتثبت قيمة القناة المحمولة داخل

أف القياس بينع  Belch وابؼسابنة في الأىداؼ العامة مثل زيادة ابؼبيعات أو الولاء. يؤكد على الاستثمار
المحموؿ حي  تكوف  فالإعلانات عبر ابؽات "الإنفاؽ العشوائي" ويبرر الاستثمار أماـ الإدارة العليا، خاصة في

-Multi) ابؼتعددة لربط اللمساتلبرامج برليل  لكنها برتاج (Clickstream Data) البيانات غنية
Touch Attribution). التغذية الراجعة (Feedback Loop)  بروؿ التقييم إلذ برستُ مستمر، كما

 .Control Cycle: Measure → Evaluate → Correctللػ Kotler  في بموذج

 المحتوى: بأسئلة واجوبة لاختبار مدى فهم واستيعا

 ؟التسويقية عبر الذاتف الجوالتخطيط الحملة ىي مراحل ما السؤال: 
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.....................................................................................................

.....................................................................................................
..................................................................................................... 

-2برديد وبرليل الوضعية التسويقية  -1:ىي تخطيط الحملة التسويقية عبر الذاتف الجوالالإجابة: مراحل 
وضع الاستًاتيجية - 4صياغة الأىداؼ الاتصالية والتسويقية-3 برديد ابعمهور ابؼستهدؼ وتقسيم السوؽ

مرحلة برديد ابؼيزانية وبزصيص ابؼوارد - 6اختيار أدوات وقنوات ابؽاتف المحموؿ وتكاملها-5 الإبداعية والرسائل
 .مرحلة قياس الأداء، التقييم، والتغذية الراجعة-8المحموؿ مرحلة ابعدولة والتنفيذ في بضلات ابؽاتف -7

 قياس وتحليل اداء الحملات التسويقية عبر الذاتف الجوال.: ادي عشرالمحور الح

يعُد قياس التسويق عبر الإنتًنت الفرؽ ابعوىري في الرقمي. كل زائر ويب، وكل جهاز مستخدـ، وكل صفحة تم 
تصفحها بيكن برليلها باستخداـ أدوات داخل ابؼوقع وخارجو. يتناوؿ ىذا الفصل ابؼقاييس، من برليلات الويب 

 المحتوى.و  MESإلذ وسائل التواصل الاجتماعي، من البريد الإلكتًوني إلذ 

بصيع أنواع  ورتشكل التحليلات والرؤى ابؼتاحة من مصادر إنتًنت متنوعة صورة كبتَة. يستكشف ىذا المح
التحليلات من الويب إلذ وسائل التواصل الاجتماعي، والبريد الإلكتًوني إلذ تسويق المحتوى، ولضماف عدـ 

 مشاركة البيانات في تقرير بفل، سننظر أيضًا في لوحات ابؼعلومات.

الطوؿ، السن  منذ الصغر، يقُاس كل شيء نفعلو: وزف الولادة، مقاييس التسويق الرقمي: ما الذي يهم؟ أولا:
الذي بدأنا فيو ابؼشي والكلاـ، ثم في ابؼدرسة اختبارات كثتَة لقياس أدائنا، كيف نؤدي في مواد بؿددة، على مدار 
العاـ، مقارنة بأقراننا. بنفس الطريقة، تقيس ابؼنظمات الأداء. بدلًا من القياسات، نسميها مقاييس، والذي يبدو 

أمبلر في كلية لندف للأعماؿ قاؿ إف ابؼقياس ىو قياس أداء بهب على الإدارة أكثر علمية، على الرغم من أف تيم 
 العليا مراجعتو ، وىو جزء من الدعوة ابؼستمرة بؼساءلة ابؼتسوقتُ أكثر.

 قد لا تهم ابؼقاييس أو القياسات معزولة؛ ما يهم ىو القدرة على تطبيق البيانات، بفا يعتٍ:

 كيف يقارف ىذا؟ كيف عمل ذلك؟  فهم ابؼقياس وتقييم التأثتَ: مثل 
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  تقدنً تغذية راجعة وتوصية: مثل أف ىذا يعتٍ أف بضلتنا بقحت/فشلت، تغيتَات ابؼوقع أعطت نتيجة
 إبهابية/سلبية

 ابزاذ إجراء لتحستُ الوضع: مثل بهب الآف مراقبة، تعديل، تغيتَ، إضافة، إزالة 

 rCDPدة، أنشأ والتً شيوارت دورة في بؾاؿ إدارة ابعو  :(ACDPتصرف ) فحص فعل خطةثانيا: 
وصقلها تلميذه إدوارد دبيينغ. إنها مفهوـ دائري أساسي يعود إلذ عشرينيات القرف ابؼاضي، لكنو لا يزاؿ صابغاً 

 ويشجع ابؼديرين على:

 )التخطيط بؼا ىو مطلوب )برديد ابؼشكلة 

 )فعل شيء حيابؽا )تطوير حلوؿ 

 )فحص النتائج )تقييم ابؼقاييس 

 لإصلاحها )إجراء التغيتَات اللازمة( التصرؼ 

على بيانات من تويتً تتعلق بتغريدة واحدة. كاف ىدؼ ىذه  1برتوي ابعدوؿ : ACDPتطبيق دورة -1
التغريدة توجيو حركة مرور إلذ موقع ويب، كجزء من استًاتيجية الوعي والاعتبار والتحويل. ترى أف ىناؾ الكثتَ 

نقرة رابط أو زيارات للموقع. احتوت التغريدة على صورة ثابتة،  25لذ من ابؼشاىدات لكنها برولت فقط إ
 % بؼشاركة البيانات أو إكماؿ بيع.2ىاشتاج واحد، ورابط واحد. عادةً، من نقرة رابط ىناؾ معدؿ برويل 

 بيانات من تويتً تتعلق بتغريدة واحدة: 5الجدول رقم 

 الحجم النشاط

 200192 ابؼشاىدات )كم شخص رأى التغريدة(

 10070 التفاعلات الإبصالية )كم مرة تفاعل الناس مع التغريدة(

 371 نقرات ابؼلف الشخصي )عدد النقرات على ملف تويتً الشخصي(

 282 تفاعلات الوسائط )عدد النقرات على الصور ابؼرسلة(
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 201 الإعجابات )كم مرة أعجب الناس بالتغريدة(

 112 توسيع التفاصيل )عدد ابؼرات التي شاىد فيها الناس تفاصيل التغريدة(

 73 إعادة التغريد )عدد مرات إعادة تغريد التغريدة(

 25 نقرات الرابط )عدد مرات النقر على رابط في التغريدة(

 11 الردود )عدد الأشخاص الذين ردّوا على التغريدة(

 12 )عدد النقرات على ىاشتاج في التغريدة( نقرات ابؽاشتاج

 الدصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على الدراسات السابقة.

ىناؾ تعريفاف للمقاييس مفيداف. اقتًح تيم أمبلر في "مقاييس التسويق" أف ابؼقياس ىو قياس أداء  :الدقاييسثالثا: 
ويوحي بالانتظاـ؛ بهب أف بردث ابؼراجعات سنويًا أو  بهب على الإدارة العليا مراجعتو. ابؼصطلح من ابؼوسيقى

نصف سنويًا. ابؼقياس ليس بؾرد كلمة أخرى للقياس؛ بينما بصيع ابؼقاييس قياسات، ليست بصيع القياسات 
 ابؼراجعة.مقاييس. بهب أف تكوف ابؼقاييس ضرورية، دقيقة، متسقة، كافية لأغراض 

 خاصية.اس يكمي ابذاىًا أو ديناميكية أو عرؼ بوؿ فاريس وزملاؤه ابؼقياس كنظاـ قي

تطورت ابؼقاييس مع توفتَ القنوات عبر الإنتًنت رؤية أكبر وبيانات أكثر للمتسوقتُ. مقاييس التسويق الرقمي -
بؾموعة من القياسات من التقليدية إلذ  2ىي طريقة تقيس بها ابؼنظمات أداءىا عبر الإنتًنت، ويظهر ابعدوؿ 

ة إلذ تغتَ إمكانية الوصوؿ إلذ البيانات، حدث تغتَ في الابذاه بكو كمية التعليقات الإبهابية بدلًا الرقمية. بالإضاف
 من السلبية، وبزلي عن مفهوـ قياس الشكاوى بل التقاط رضا العملاء.

 مقاييس من التقليدية إلى الرقمية: 6رقم دول الج

 الرقمية التقليدية نوع الدقياس

 ابؼالية
العائد على ابؼبيعات، 
 الاستثمار

ابؼبيعات، العائد على الاستثمار، معدؿ التحويل، تكلفة لكل 
 إجراء
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سلوؾ 
 العميل

 الاستعداد للتوصية، رضا العميل الولاء/الاحتفاظ

 درجات ابؼراجعات ابعودة النسبية ابؼدركة جودة ابؼنتج

حصة 
 السوؽ

 عدد الزوار للوسائط ابؼملوكة ابغجم أو القيمة

 النسبة ابؼئوية لنمو السوؽ خارج وعبر الإنتًنت النسبة ابؼئوية لنمو السوؽ السوؽبمو 

 شعور العلامة التجارية التذكر غتَ المحفز الوعي

 اشتًاكات البريد الإلكتًوني قائمة البريد التفاعل

 الدصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على الدراسات السابقة.

أيضًا بالتحليلات والرؤى، داخل بصيع منصات وسائل التواصل الاجتماعي. بيكنك رؤية توجد ابؼقاييس، ابؼعروفة 
أعداد الزوار وابؼشاىدين وابؼتابعتُ وأكثر. بالإضافة إلذ قياسات حجم العملاء، تغطي مقاييس التسويق الرقمي 

يد الإلكتًوني، برليلات عمليات بؿددة مثل برليلات الويب، برليلات وسائل التواصل الاجتماعي، برليلات البر 
 (، وبرليلات المحتوى.rrDالنقر لكل دفعة )

مع البيانات من مصادر متنوعة، قد تعتقد أنو بيكنك الاعتماد  :البيانات من مصادر متنوعة والتحدياترابعا: 
على مصدر واحد فقط. لكن ىناؾ مشاكل مع ابؼقارنة. قد تتخيل أف النتائج التي برصل عليها على لوحة 

علومات جوجل ستطابق رؤى فيسبوؾ أو تويتً، لكن ليس كذلك. بصيعها بذمع البيانات في نقاط زمنية منفصلة م
 وتستخدـ طرقاً حسابية بـتلفة، وكانت ىناؾ أخطاء كثتَة مُبلَّغ عنها!

رؾ بػ الأرقاـ مهمة، لأنها كيف يتم فرض رسوـ على ابؼعلنتُ، لذلك إذا تم إخبا :ما تراه ليس ما تحصل عليو-
مشاىدة فقط، فقد تم بؿاسبتك بشكل  600. لكن إذا كانت في الواقع 1000مشاىدة، تدفع مقابل  1000

مفرط! واجهت فيسبوؾ وجوجل وتويتً مشاكل في حساب ابؼقاييس، وواحدًا تلو الآخر قدموا اعتذارات عن 
 الأرقاـ ابػاطئة:
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  خاطئ بعد بردي  أندرويد وأعادوا : لاحظ تويتً أنهم حسبوا عرض الفيديو بشكل 2016ديسمبر
 أمواؿ ابؼعلنتُ ابؼتأثرين

  اعتذر جوجل عندما ابلفضت مشاىدات الفيديو فجأة أثناء إعادة حساب كيفية عد 2017يناير :
 ابؼشاىدات

  أبلغت فيسبوؾ عن خلل أسيء نسب بعض النقرات على إعلانات حوامل الفيديو2017مايو : 

ا أفاد توماس ىوبز في بؾلة ماركتينج ويك: "يصاب ابؼسوقوف بابعنوف من أجل طلب ابؼعلنوف معايتَ جديدة. كم
موثوقية مقاييس التسويق. يعتقد ما يقرب من ثلاثة أرباع ابؼسوقتُ الكبار أف عملات القياس الإعلامية تصبح 

 فاسدة بشكل متزايد وأف لاعبتُ مثل جوجل وفيسبوؾ لديهما سيطرة كثتَة" 

 (ssKK( أو أىداف النتائج الرئيسية )sAPKئيسية أو مؤشرات الأداء الرئيسية )الدقاييس الر امسا: خ

(، وتعتبر العديد prPKبينما نتحدث عن ابؼقاييس، تطور العديد من الشركات وتقيس مؤشرات الأداء الرئيسية )
 prPKوتشمل ابؽدؼ. ىذه  prPK( والتي تشبو spKKمن شركات التكنولوجيا أىداؼ النتائج الرئيسية )

أكثر  3على ابعوانب ابؼالية، ويظهر ابعدوؿ  prPKىي ابؼقاييس ابؼتفق عليها التي تريد فهمها. غالبًا ما تركز 
prPK .مالية شيوعًا 

 : مؤشرات الأداء الرئيسية الدالية7رقم  دولالج

مؤشر الأداء 
 الرئيسي

 مثال الدعتٌ

ابؼبيعات أو 
 الإيرادات

 مليوف 270638، كانت إيرادات فيسبوؾ 2016في  إبصالر الدخل من ابؼبيعات

الربح الصافي أو 
 الدخل الصافي

ابؼبلغ ابؼتبقي بعد بصيع 
 ابػصومات

مليوف  100217، كاف صافي دخل فيسبوؾ 2016في 
 %37أو 
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 الربح الإبصالر
ابؼبلغ ابؼتبقي بعد تكاليف البيع 

 ابؼباشرة
أو  230850 ، كاف الربح الإبصالر لفيسبوؾ2016في 
86% 

العائد على 
الاستثمار 

(KsP) 

الربح الصافي مقسومًا على 
تكلفة الاستثمار، عادةً كنسبة 

 مئوية

 27.09إذا استثمرت في أسهم سناب عند الإطلاؽ بػ 
أشهر كانت القيمة  3دولار للسهم الواحد، وبعد 

 دولار 17.77

 ابقة.الدصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على الدراسات الس

ابؼقاييس الضعيفة وابؼقبولة  اؾنهمع وجود الكثتَ من ابؼقاييس، ما الذي يهم فعلًا؟  ما الذي يهم فعلًا؟-1
لا تساىم في بيانات ذات مغزى، على  .والقوية. ابؼقاييس الضعيفة ابؼوضحة ىنا غالبًا ما تُسمى مقاييس التفاخر 

قد يرى بؿتواؾ بسبب  2000معجب، لكن أقل من  100000سبيل ابؼثاؿ على فيسبوؾ قد يكوف لديك 
متابع على  50000لذلك عدد ابؼعجبتُ ليس لو تأثتَ على المحتوى ابؼشارؾ. قد يكوف لدى ابؼنظمة  ،ابػوارزمية 

 ح  عن تويتً، فقد لا يروف أي تغريدات تم مشاركتها.تويتً، لكن إذا فاتهم بضع ساعات في الب

ابؼقاييس الأقوى ىي تلك التي  ،تتبع ىذه ابؼقاييس إطار وسائل التواصل الاجتماعي: الوعي، الاعتبار، التحويل 
 تولد إجراءات برويل مثل البيع أو توفتَ عنواف بريد إلكتًوني أو بيانات أخرى، لبدء بؿادثة واحد لواحد.

. كتب ستيفن معتٌتعُتبر مقاييس التفاخر تلك التي بذعلك تبدو بشكل جيد لكن ليس بؽا  :س التفاخرمقايي-
رابابورت في بؾلة جورناؿ أوؼ أدفرتايزينغ ريستَش  أف أرقاـ مثل الإعجابات، مشاىدات الصفحات، ووقت 

لرقمي تؤتي بشارىا، لكنها لا بذيب ابؼوقع بذعل الناس يشعروف بالرضا حتى وىي تعطي انطباعًا بأف جهود التسويق ا
 على عدد من الاىتمامات الأكثر صلة، بدا في ذلك:

 بؼاذا تم الإبلاغ عن ىذه ابؼقاييس؟ 

 كيف تتعلق بابؽدؼ؟ 

 بعد برليل البيانات، ماذا يبقى بلا إجابة؟ 

 4بعد فهم ابؼقاييس التي تهم أكثر، كيف بيكننا استخدامها؟ يظهر ابعدوؿ : كيفية استخدام الدقاييسسادسا:  
ابؼقاييس القوية المحددة ويشرح من قد تكوف مفيدة بؽم وكيف يتم تطبيقها. ما ىو مثتَ للاىتماـ ىو أف الأرقاـ 
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لات مهمة لأشخاص خارج فريق التسويق وقد تشمل مديري المجتمع، منشئي المحتوى )قد ينطوي على وكا
خارجية(، خدمة العملاء، ابؼالية، ابؼديرين العامتُ، منتقي ابؼنتجات، فرؽ ابؼبيعات، ومطوري الويب. من ابغكمة 

حي  ستُسجل بشكل ربظي وابعميع يستخدموف  prPKربط ابؼقاييس ابؼستخدمة بأىداؼ ابؼنظمة الكلية أو 
 ويفهموف نفس الإجراءات.

 قهاالدقاييس وكيفية تطبي :8الجدول رقم 

 التطبيق التفستَ الدقياس

عدد الزوار للوسائط 
 ابؼملوكة

 ، عدد الزوار بؼوقع ويب، بالساعة، اليوـ
 الأسبوع، الشهر

معرفة ما إذا كاف ابؼوقع والوسائط 
ابؼملوكة الأخرى تؤدي أو تنمو وإذا 

 لد تفعل بؼاذا

اشتًاكات البريد 
 الإلكتًوني

معرفة ما إذا كانت بؿاصيل البريد  البريديةعدد الأشخاص ابؼشتًكتُ في النشرة 
 الإلكتًوني مثل "اشتًؾ ىنا" تعمل

 عضوية المجموعة
عدد الأشخاص الذين ينضموف إلذ بؾموعة 

 أنشأتها ابؼنظمة
معرفة ما إذا كانت جديرة بالاستمرار 

 أو التكيف

 التنزيلات
معرفة كم شخص نزّؿ ابؼعلومات وما  شخص نزلّوا دليل كيفية 100

 ذا كانت جديرة بالإنشاءإ

 التقييمات/ابؼراجعات
تقييمات قد تكوف مُتحقق منها أو غتَ 

مُتحقق، مثل بطس بقوـ على 
rPoKPdAoKiP 

فهم ما بودث مع فرؽ ابػطوط 
الأمامية، قياس ابؼلاحظات على 

 ابؼنتجات

 الإعجابات
الناس الذين ينقروف لإظهار أصدقائهم بوبوف 

 العنصر
إذا كاف ابغب  فهم الابذاىات وما

 يصبح شراءً 
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 شعور العلامة التجارية
فهم قوة العلامة وابزاذ تغيتَات إذا  الناس يتحدثوف عن العلامة عبر الإنتًنت

 لزـ الأمر

العائد على الاستثمار 
(KsP) 

معرفة ما إذا كاف ابؼاؿ وابؼوارد  الاستثمار مقسومًا على ابؼوارد ابؼستخدمة
 توقعابؼستثمرة أعطت العائد ابؼ

 معدؿ التحويل
غالبًا نسبة مئوية توضح عدد الأشخاص 
 الذين زاروا ابؼوقع والعدد الذي اشتًى

 تعديلات صغتَة قد بردث فرقاً كبتَاً

 التكلفة لكل إجراء
فهم التكلفة لكل إجراء وما إذا   تكلفة كل نقرة أو مشاىدة فيديو

 كانت قابلة للحياة

 بالاعتماد على الدراسات السابقة.الدصدر: من اعداد الباحث 

(، والذي طرحو أولًا روبرت DLCىو قيمة العميل مدى ابغياة ) : (DLCقيمة العميل مدى الحياة )-1
 دوير متبوعًا بوصف من جوردوف أ. وايند. 

 ىي: DLCقيمة العميل مدى ابغياة عوامل 

  للإيراداتبرديد الكوف ابؼلائم: من ىي ابؼصادر الفعلية والمحتملة 

 تطوير قياسات مكونات القيمة: ىذا ىو إيرادات العميل والتكلفة مع الوقت 

 برديد قيمة العميل الإبصالية: من احتمالية الاستحواذ، النفقات السنوية ابؼتوقعة، والعمر ابؼتوقع للعميل 

ىو جزء من  ،LrC(، ابؼسمى أيضًا DLCمفهوـ قيمة العميل مدى ابغياة ) :قيمة العميل مدى الحياة-
مفهوـ تسويق العلاقات. بدلًا من البيع بؼرة واحدة، الفكرة ىي أف ىناؾ علاقة مستمرة حي  توفر الشركة 
منتجات أو خدمات مفيدة يريدىا العميل الذي يقوـ بعمليات شراء متكررة. بدلًا من حساب قيمة الطلب 

 الأولر، يتم حساب القيمة الكاملة للحياة.

أصبحت العناية برجولة الرجاؿ شعبية. للظهور بشكل جيد، الذقوف برتاج إلذ صيانة وسهل على سبيل ابؼثاؿ، 
دولارات للمجموعة  5، والتي تتقاضى CittSP MeSAh DtoDالتسجيل في حزمة عادية مع شركات مثل 
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سنوات، فهذا  3دة دولارات شهريًا بػراطيش ابغلاقة القياسية. إذا بزيلنا أف الرجل يبقى بدوف بغية بؼ 8الأولية ثم 
دولار  5دولار. إذا أضفت بؾموعة التجربة بػ  5دولار، مع أف التكلفة الأولية  285شهراً، أي  35يعتٍ ترتيب 

وعدد قليل من العناصر الأخرى من بؾموعة العناية كل ربع سنة، بيكن أف تأخذ قيمة العميل مدى ابغياة إلذ 
 دولار. 300

 DeiodeoPh Sodوبوؿ ىاربهاف، ىناؾ تسلسل ىرمي لقيمة العميل ) وفقًا بؼوسفيق ماناف تشودىوري
4SPPo,So0 2014:) 

 ( قيمة العميل مدى الحياةDLC:) القيمة ابغالية للأرباح ابؼستقبلية النابذة من عميل على مدار حياتو 

 ( قيمة الإحالة من العميلDKC:) الإحالات التي ينتجها العميل 

 ( قيمة تأثتَ العميلDPC:) مة العملاء الذين يؤثروف على مشاركة معرفة ابؼنتج والعلامة التجاريةقي 

 ( قيمة معرفة العميلDsC:)  قيمة العملاء الذين لديهم معرفة خبراء حوؿ منتج أو علامة بذارية
 ويساعدوف عملاء آخرين

رقمي حي  بيكن لعملاء أفراد التغيتَ من مقياس القيمة التقليدي مدى ابغياة إلذ قيمة ابؼعرفة بيثل تأثتَ التسويق ال
أف يصبحوا مستشارين وخبراء. بشكل مثتَ للاىتماـ، في بيئة إنتًنت، لاحظ ديباؾ جاين وسيدىارتا سينج أف 
تكلفة اكتساب العميل أعلى على الإنتًنت، والربحية من العميل بيكن أف تأتي فقط إذا قاـ ىذا العميل بعمليات 

 عديدة.شراء متكررة 

احذر! ىناؾ برديات مع ابؼقاييس لأنها لا بزبر دائمًا القصة الصحيحة. قد : اد متعدد اللمساتنموذج الإسن
تعتقد أف إعلانًا على فيسبوؾ كاف السبب في البيع، لكن ربدا كانت رسالة بريد إلكتًوني؟ أـ كانت نتائج البح ؟ 

العمل واستمر البح  عند وصولو إلذ  بالإضافة إلذ ذلك، قد يكوف العميل قد بح  عن العنصر عبر الإنتًنت في
ابؼنزؿ، على جهاز بـتلف! ابؼشكلة تتعلق بإسناد مصدر البيع، بحي  يعرؼ ابؼسوقوف أين يستثمروف مواردىم. 

 ىذه واحدة من أكبر الصعوبات بؼسوقي التسويق الرقمي.

متعدد اللمسات أو الإسناد. تم في عالد الإنتًنت، ىناؾ نقاط بؼس متعددة ويُشار إلذ ىذا باسم بموذج الإسناد 
 تعريفو بواسطة جوجل، لسببتُ:
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 كانت ىناؾ حاجة إلذ حزمة برليلات متقدمة لرؤية نقاط اللمس  ( أ)
على الرغم من أننا بيكن أف نقوؿ ،في الأصل أشار إلذ نتائج من إعلانات البح  ابؼدفوعة  ( ب)

 .إف ىذا يعتبر مسار العميل الكامل للشراء

ومينج شينج بحثاً عن بمذجة الإسناد وأسلوب بح  العميل، أوضح كيف قد يشتًي أجرى كريس أندرسوف 
العميل على الفور، سيستمر بموذج الإسناد ينمو بحي  يفهم ابؼسوقوف بشكل أفضل كيفية توليد ابؼبيعات، على 

ؤسسي. تتطلب الرغم من أف حزـ التحليلات التي توفر رؤية أكثر عمقًا بسيل إلذ أف تكوف موجهة للمستوى ابؼ
 ابغزـ القياسية الوقت وابعهد لإضافة بصيع القنوات المحتملة.

بموذج الإسناد ىو القاعدة، أو بؾموعة القواعد، التي بردد   :صطلح: نموذج الإسناد متعدد اللمساتو مىما 
صص كيف يتم بزصيص الفضل للمبيعات والتحويلات لنقاط اللمس في مسارات التحويل. على سبيل ابؼثاؿ، بى

% من الفضل لنقاط اللمس النهائية )مثل النقرات التي تسبق مباشرة 100بموذج التفاعل الأختَ في التحليلات 
% من الفضل لنقاط اللمس التي تبدأ 100ابؼبيعات أو التحويلات(. في ابؼقابل، بىصص بموذج التفاعل الأوؿ 

 .مسارات التحويل

الويب بأنها تقييم بؾموعة متنوعة من البيانات، بدا في ذلك حركة بيكن وصف برليلات  :تحليلات الويبسابعا: 
الويب، ابؼعاملات القائمة على الويب، أداء خادـ الويب، دراسات الاستخداـ، ابؼعلومات ابؼقدمة من ابؼستخدـ 

لات الويب وابؼصادر ذات الصلة بؼساعدة في تكوين فهم معمم بػبرة الزائر الإنتًنت. التعريف الربظي بعمعية برلي
  .لتحليلات الويب ىو قياس، بصع، برليل، وإبلاغ بيانات الإنتًنت لأغراض فهم وبرستُ استخداـ الويب

تأتي برليلات الويب بشكلتُ: برليلات داخل ابؼوقع وبرليلات خارج ابؼوقع. تقيس برليلات داخل ابؼوقع الزوار 
أي أنك تتحكم أو تدير ابؼوقع وبيكنك النظر في الفعليتُ للصفحة وىذا يعتمد على الوصوؿ إلذ البيانات، 

التفاصيل. لا تتطلب برليلات خارج ابؼوقع الوصوؿ إلذ البيانات. بناءً على البيانات المجمعة من شركات مثل 
جوجل، تقيس برليلات خارج ابؼوقع أعداد بصهور ويب بؿتملة وتظهر كيفية مقارنة موقعك بالآخرين. ىذه 

 كوف متاحة بؾانًا ببيانات بؿدودة.الأدوات غالبًا ما ت

 ىناؾ طريقتاف رئيسيتاف بعمع ابؼعلومات لتحليلات الويب:
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  ملفات سجل خادم الويب .1

  وسم الصفحة .2

 الدصطلح الرئيسي: ملفات سجل خادم الويب

ملفات سجل خادـ الويب أو ملفات السجل على الويب ىي سجل لكل إجراء )نقرة( على موقع ويب. يتضمن 
ة ابؼوقع، النقر على عناصر بؿددة، وابػطوات عبر ابؼوقع. يتم إنشاء ملف سجل الويب ويكوف متاحًا ىذا زيار 

بؼسؤوؿ ابؼوقع. بيكنهم رؤية سلوؾ الزائر لكن لن يعرفوا دائمًا من يكوف الزائر. ىناؾ برديات مع ملفات تعريف 
صلاحية ملفات تعريف الارتباط قبل برميل الارتباط لأنها بيكن أف ترُفض أو بُرظر أو تزُاؿ. أحيانًا تنتهي 

ينقر الزوار ابؼشغولوف بعيدًا عن الصفحة قبل برميلها  بطيء قدالصفحة، خاصة عندما تكوف الصفحة برميل 
بالكامل. تشمل التحديات الأخرى عدـ الإبلاغ عن وسم الصفحة على صفحات غتَ صفحات مثل ملفات 

rCP وف البيانات دقيقة.أو ابؼلفات ابؼنزلة، لذا قد لا تك 

 الدصطلح الرئيسي: وسم الصفحة

ىذه الوسوـ معروفة أفضل باسم إضافة ملفات تعريف  -وسم الصفحة ىو إضافة علامات إلذ صفحات الويب 
 الارتباط عندما يصل الزوار إلذ صفحة ويب. 

 عناصر بيانات تحليلات الويب :9رقم  دولالج

 البيانات الدتاحة عنصر تحليلات الويب

 كم زائر جاء إلذ ابؼوقع، كم مرة زاروا استخداـ ابؼوقع/ابعمهور

 بيانات جغرافية، بعض البيانات الدبيوغرافية 

 بيانات تقنية )متصفح، نوع ابعهاز( 

 ابؼسار عبر ابؼوقع )قمع الزوار( 

 صفحات الدخوؿ الأعلى بؿتوى ابؼوقع
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 التسوؽ(صفحات ابػروج الأعلى )حي  تم التخلي عن سلاؿ  

 الصفحات الأفضل أداءً  

 الصفحات الأقل أداءً  

 مدة الزيارة ومعدؿ الارتداد 

 أين جاء الزوار من مصادر الزوار

 نسبة الزوار من شبكات التواصل 

 بعض البيانات عن ابؼصطلحات ابؼستخدمة للوصوؿ 

 صفحات معطلة ضماف ابعودة

 سرعة ابؼوقع 

 بالاعتماد على الدراسات السابقة.الدصدر: من اعداد الباحث 

البرنامج الأكثر شهرة لتحليلات الويب ىو جوجل أناليتكس. الناس يقولوف دائمًا أنها بؾانية، وىي كذلك على 
مستوى واحد، على الرغم من أنو في مقابل ابػدمة المجانية، جوجل تلتقط وتستخدـ بياناتك. لذلك، بينما قد 

، جوجل تستفي د من معرفة بياناتك. ىناؾ شركات بزتار النسخة ابؼدفوعة، لذا تتحكم وتدير تكوف بدوف رسوـ
بياناتها ابػاصة. على سبيل ابؼثاؿ، ابؼؤسسات ابؼالية غالبًا لا تريد مشاركة بياناتها مع جوجل، لذا بينما تستخدـ 

مل، تبدأ الرسوـ حوؿ البرنامج، تدفع لتخزين واحتفاظ بياناتها ابػاصة. بغزمة جوجل أناليتكس بـصصة بالكا
 دولار في السنة. 1000000

جوجل حريصة على أف يتعلم الطلاب ابؼزيد عن التحليلات وقد أنشأت سلسلة من ورش : جوجل أناليتكس
 العمل المجانية عبر الإنتًنت. زيارة الرابط أدناه لبدء الاستكشاؼ!

ellKK://SoSthlo:K.,ii,th.:it/SoSthlo:K/S:Sdhth 

https://analytics.google.com/analytics/academy
https://analytics.google.com/analytics/academy
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للبدء، تضيف وسم إلذ موقعك الذي يسمح بعوجل بدشاركة البيانات مع فريق الويب. بعض مصطلحات جوجل 
 أناليتكس تشمل:

 :الزوار إلذ ابؼوقع الدستخدمون 

 :30الفتًة الزمنية التي يكوف فيها ابؼستخدـ نشطاً على موقعك، وإذا كانوا غتَ نشطتُ بؼدة  الجلسات 
 يعُتبر جلسة جديدة -قل ينقروف للتناوؿ الغداء ويتًكوف متصفح الويب مفتوحًا  -دقيقة أو أكثر 

 :صفحة ويب يتم برميلها أو إعادة برميلها في متصفح مشاىدة الصفحة 

 :داد ىو جلسة صفحة واحدة على موقع. عادةً ما تستغرؽ جلسة صفحة واحدة الارت معدل الارتداد
 أقل من ثانية واحدة! غالبًا ما بودث عندما يزور شخص موقع ويب بابػطأ

 :إنو قياس أساسي لأنو ببساطة  -متوسط الوقت الذي يقضيو مستخدـ زائر على موقعك  مدة الجلسة
 لإبصالر على ابؼوقعإبصالر أرقاـ الزوار مقسومًا على الوقت ا

 :نشاط مكتمل، عبر الإنتًنت أو في وضع عدـ الاتصاؿ، مثل شراء منتج عبر الإنتًنت، تنزيل  التحويل
 ورقة بيضاء، أو النقر على زر الدردشة ابغية الآف

 :عملية بزصيص الفضل للتحويلات لنقاط اللمس في رحلة العميل الإسناد 

 :الوسم ( مقطع من الرمزtSASM:PoKlي ) رسل ابؼعلومات إلذ طرؼ ثال ، مثل جوجل. رمز تتبع
 جوجل أناليتكس وبكسل فيسبوؾ أمثلة على الوسوـ

أصبحت برليلات الويب وظيفة بحد ذاتها وبيكنها مساعدة ابؼتخصصتُ في ابؼعلومات : فوائد تحليلات الويب
(. للحصوؿ على MEsلبح  )على استخداـ الكلمات الرئيسية ابؼختبرة لتحقيق أىدافهم في برستُ بؿركات ا

، ، صندوؽ الأدوات الرقمي. بيكنها تغيتَ الطريقة التي تتعامل بها ابؼنظمات مع البح  MEsنقاش حوؿ 
ابؼدفوع، بفا يقودىا إلذ التًكيز أقل على بؿاولات الكلمات الرئيسية ابؼكلفة في جوجل إعلانات، وبيكن استخداـ 

تَ بؿتوى أكثر فائدة للزوار، وبرستُ التنقل عبر ابؼوقع. بيكن بناء عناوين ىذه ابؼعلومات لضبط ابؼوقع بدقة، لتوف
معاملات وحدة تتبع أورشن ، بحي  بيكن   MrSالويب بغملات بؿددة بطريقة، باستخداـ معاملات 

 نجح.للمسوقتُ برليل جوانب ابغملة الناجحة بسامًا. للمرة الأولذ، بيكنك معرفة الإعلانات التي بقحت والتي لد ت
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هناؾ كمية كبتَة جدًا من ابؼعلومات بحي  يصعب معرفة فالعيب ىو البيانات الضخمة : عيوب تحليلات الويب
من أين تبدأ وما الذي بهب مراعاتو عند النظر إلذ صفحة التحليلات. قد تضيع في بحر من البيانات وتقضي 
الكثتَ من الوقت في البح ، وبالتالر لا تكتشف ما ىو مطلوب فعلًا. تتغتَ البيانات في الوقت الفعلي، لذا 

وف لديك صورة واضحة، يتغتَ الوضع. ىذه السرعة من تغيتَ البيانات أو سرعتها بسثل برديًا وتعتٍ بدجرد أف يك
الاتفاؽ على وقت بصع البيانات لضماف الاتساؽ. منذ سنوات، بدأ جوجل في بضاية المحرؾ بتشفتَ بعض البيانات 

للعثور على موقعك. ىذا يعتٍ أنك وعدـ الكشف عن الكلمات الرئيسية أو العبارات التي استخدمها الباحثوف 
تنظر إلذ صفحة جوجل أناليتكس والكلمة الرئيسية الأعلى ابؼعروضة ليست موفرة. من المحتمل أف يزداد ىذا مع 
بضاية متصفحات الويب الأخرى زوارىا بعدـ توفتَ ابؼصطلحات ابؼبحوث عنها. ىناؾ أيضًا تنوع حقيقي في 

إذا كنت تستخدـ النسخة المجانية من جوجل أناليتكس، فإف الشركة تغتَ أحيانًا البيانات والوصوؿ إلذ البيانات. 
 حي  وكيف يتم الوصوؿ إلذ ابؼعلومات.

 (MTUالدصطلح الرئيسي: معاملات وحدة تتبع أورشتُ )

إحدى ابؼيزات التي احتفظ بها جوجل عندما اشتًوا برليلات أورشتُ كانت معاملات وحدة تتبع أورشتُ أو 
MrSK . وصف جوجلMrSK  بأنها معاملات بضلة بـصصة لعناوينMKL  الإعلانية. تتم إضافة ىذه

ابؼعاملات أو العناصر ابؼخصصة إلذ عنواف ويب بحي  بيكن للمسوقتُ برديد ابؼوقع، طريقة الإعلانات، ابغملة، 
الفائدة الرئيسية  .ةابؼصطلحات ابؼبحوث عنها، ونوع المحتوى الذي بقح. بهب استخداـ بصيع ابؼعاملات ابػمس

ىي أف ابؼسوقتُ بيكنهم إسناد أفضل كيفية حدوث البيع أو نشاط التحويل  MrSلاستخداـ معاملات 
 الآخر.

على مستوى واحد لدينا برليلات الويب، التي توفر بيانات عن : تحليلات وسائل التواصل الاجتماعيثامنا: 
 في صفحات وسائل التواصل الاجتماعي ابػاصة بك.زوار الويب، وابؼستوى التالر من البيانات موجود 

مع وجود صفحات وسائل التواصل لديها زوار، فإنها أيضًا بذمع البيانات عن سلوكهم. بيكن لشركات وسائل 
التواصل الاجتماعي بيع مساحة إعلانية للمنظمات لأنها لديها تفاصيل غنية عن صفحات فيسبوؾ التي برظى 

 لتي تُشاىد أكثر، والاىتمامات ابؼرئية على تويتً.بشعبية، قنوات يوتيوب ا
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في البداية، كانت قنوات وسائل التواصل الاجتماعي متًددة في مشاركة ىذه البيانات، وابؼعلومات أصبحت متاحة 
فقط بعد طلبات كثتَة. بينما ىناؾ فوائد مع برليلات وسائل التواصل الاجتماعي، فهي ليست بدوف برديات. 

ت وسائل التواصل الاجتماعي ىي أنها توفر نظرة عامة مفيدة على كيفية أداء المحتوى وبيكنك رؤية مزايا برليلا
التفاعل )إعادة التغريد، نقرات الروابط، الإعجابات، الردود( على أنواع بؿتوى بـتلفة. عيوب برليلات وسائل 

لبًا لا تتطابق مع برامج برليلات أخرى، البيانات غا والتفاصيل،التواصل الاجتماعي ىي أنها تفتقر إلذ العمق 
 والتًكيز بيكن أف يكوف على تعزيز ابؼنشورات الناجحة.

للتعامل مع برديات البيانات الضخمة، برد منصات وسائل التواصل عادةً من ابؼعلومات التحليلية ابؼتاحة، وىذا 
 ل التواصل بنا ىو السبب في افتقارىا إلذ العمق والتفاصيل. مقياساف رئيسياف في وسائ

 ( CPMK)أ( ابؼستخدموف النشطوف يوميًا )

)ابؼستخدموف النشطوف  sPMK(. أحيانًا تسمع أيضًا بػ SPMK)ب( ابؼستخدموف النشطوف شهريًا )
 - SPMKو  CPMKأسبوعيًا(. فيسبوؾ وتويتً وبينتًست وواتس آب وسناب تشات بصيعها تقيس 

ىو  SPMKو  CPMKلمسابنتُ كمؤشر على النمو. الفرؽ بتُ التفاصيل غالبًا ما تُدرج في التقارير ل
 التفاعل. ابؼستخدموف النشطوف يوميًا يزوروف ابؼواقع يوميًا بينما بيكن القوؿ إف ابؼستخدمتُ الشهريتُ أقل نشاطاً.

 : مصطلحات تحليلات وسائل التواصل الاجتماعي6رقم دول الج

 الدعتٌ التعبتَ

 عرض ابؼنشور عليهم كم شخص تم الوصوؿ/ابؼشاىدات

التفاعلات/الإجراءات على 
 الصفحة

إبصالر عدد ابؼرات التي تفاعل فيها ابؼستخدـ مع منشور أو صفحة )نقرات، 
 مشاركات، ردود، متابعات، إعجابات، روابط(

 عدد التفاعلات مقسومًا على ابؼشاىدات معدؿ التفاعل

الإعجابات، ابؼعجبوف، 
 ابؼتابعوف

 تابع فيها ابؼستخدـ عدد ابؼرات التي
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 النقرات
عدد النقرات على الصفحة، ابؼنشور، ابؼلف الشخصي، ابؽاشتاج، الروابط، 

 الوسائط ابؼرفقة

 الردود
عدد الأشخاص الذين ردوا على منشورؾ أو علقوا عليو ومشاركوه )إعجاب، 

 إعادة تغريد، مشاركة(

 ابقة.الدصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد على الدراسات الس

تُستخدـ ىذه التعبتَات غالبًا كمقاييس وسائل التواصل الاجتماعي، على الرغم من أنو لا يهم دائمًا عدد 
الأشخاص الذين وصل إليهم، فما يهم ىو عدد الأشخاص الذين نقروا على الرابط إلذ موقعك واستكملوا إجراء 

 .برويل

 حالة دراسة

 الدباشر التسويق

 التقييم مرحلة إلذ التخطيط مرحلة من

 

EliteMed — طبية ومستلزمات أدوية شركة 

 مدف 5 | 18,000$ ميزانية | أشهر 4 | متكاملة مباشر تسويق بضلة

$112,400 524% 214 7.2% 

 الاستجابة معدؿ جديد عميل ROI الاستثمار عائد الإيراد إبصالر
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 والسياق الشركة عن نبذة
EliteMed قبل .العربية بابؼنطقة رئيسية مدف 5 في تعمل الطبية وابؼستلزمات الأدوية توريد في متخصصة شركة 

 أسفر بفا متكاملة، مباشر تسويق استًاتيجية دوف عشوائية ميدانية زيارات على تعتمد كانت ابغملة، ىذه إطلاؽ
 .%2.1 يتجاوز لا ضعيف استجابة معدؿ عن

 ابعوىرية ابؼشكلة

 :مبيعاتها بمو أعاقت متشابكة برديات بطسة EliteMed واجهت

 %4.5 البالغ القطاع متوسط من بكثتَ أدنى — %2.1 استجابة معدؿ •
 منتوٍ  أو مكرر منها كثتَ — منظمة وغتَ قدبية سجل 12,400 بيانات قاعدة •
 للعملاء مسبق تأىيل دوف عشوائية زيارات على كلي شبو اعتماد •
 تامة باستقلالية تعمل قناة كل — التسويق قنوات بتُ ابؼنطقي التسلسل غياب •
 الاستثمار لعائد منهجي قياس أو ابغملات لأداء تتبع يوجد لا •

 

 قنوات أربع على تعتمد أشهر، 4 بؼدة 18,000$ بديزانية متكاملة مباشر تسويق بضلة إطلاؽ الشركة قررت
 .ابؼيدانية والزيارات ابؽاتفي، التسويق الطبي، الكتالوج ابؼباشر، البريد :متسلسل بشكل منسقة
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 الاستًاتيجي التخطيط :الأولى الدرحلة

 ومعلوماتهم، بأبظائهم بؿددين أفراد إلذ يتوجو فهو — ابعماىتَي التسويق عن جوىرياً  ابؼباشر التسويق بىتلف
 الأساس حجر ابعمهور وتقسيم البيانات لقاعدة الدقيق التخطيط بهعل ىذا .للقياس قابلة استجابة منهم ويتوقع
 .للنجاح

 الراىن للوضع SWOT برليل 1.1

 الضعف نقاط  القوة نقاط

 منقّحة وغتَ قدبية بيانات قاعدة -  بؿتمل عميل 12,400 بيانات قاعدة -

 القنوات بتُ منطقي تسلسل يوجد لا -  الطبية ابؼستلزمات قطاع في طيبة بظعة -

 التفاعلات لتتبع CRM نظاـ غياب -  موثقة جودة وذات معتمدة منتجات -

 العشوائية بسبب مرتفعة عميل اكتساب تكلفة -  خبرة ذو ميداني مبيعات فريق -

 

 التهديدات  الدتاحة الفرص

 أحياناً  مرفوضة ابؽاتفي التسويق مكابؼات -  ابػاصة الصحية الرعاية قطاع بمو -

 ابؼيداني الوصوؿ صعوبة — مشغولوف أطباء -  ابؼنظم ابؼباشر التسويق يستخدموف لا منافسوف -

 تكاليف خفّضت الرقمية الطباعة تقنيات -
 الكتالوجات

 الطبي التسويق لقوائم قانونية اشتًاطات - 

 مديرو) جديدة لشرائح الوصوؿ إمكانية -
 (مستشفيات

 جزافية خصومات يقدموف منافسوف - 
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 ابػمس ابعمهور شرائح تعريف 1.2

 الاستًاتيجية الأنسب القناة الدعيار الحجم الشريحة

A — أطباء 
 عاموف

 موقع + التخصص 3,200
 العيادة

 خدمة + للعيادة شاملة حلوؿ زيارة + مباشر بريد
 البيع بعد ما

B — أطباء 
 متخصصوف

 + الدقيق التخصص 1,800
 ابغجم

 مراجع + بزصصية معدات زيارة + مباشر بريد
 داعمة علمية

C — صيادلة 
 صيدليات ومديرو

 + ابؼبيعات حجم 4,600
 ابؼوقع

 برنامج + حصرية بصلة أسعار ىاتف + كتالوج
 ولاء

D — مديرو 
 مستشفيات

 + ابؼؤسسة حجم 980
 ابؼوقع

 مرف بسويل + مؤسسية حلوؿ ىاتف + زيارة
 بـصص

E — موزعوف 
 ووكلاء

 حصرية + جذابة ربح ىوامش بريد + كتالوج ابعغرافية ابؼنطقة 1,820
 ابؼنطقة

 للحملة SMART الأىداؼ 1.3

 النهائي الدوعد الذدف الراىن الوضع الدؤشر

 4 الشهر نهاية %6 %2.1 الإبصالر الاستجابة معدؿ

 4 الشهر نهاية عميل 180 — مكتسبوف جدد عملاء

 2 الشهر نهاية عيادة 40 — للزيارة بؿددة عيادات

 3 الشهر نهاية %30 — ابؼستجيبتُ برويل معدؿ
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 ابغملة نهاية +ROI — 400% الاستثمار عائد

 الأوؿ الشهر صابغة بيانات %90 — البيانات قاعدة تنظيف نسبة

 (18,000$) ابؼيزانية توزيع 1.4

 الاستًاتيجي الدبرر النسبة الدبلغ البند

 وإرساؿ طباعة — ابؼباشر البريد
 رسالة 8,200

 التسلسل وبوابة نطاقاً  الأوسع القناة 33% $5,940
 الأولذ

 طباعة — الطبية الكتالوجات
 صفحة 48 كتالوج 3,100

 طويل استثمار — برويل معدؿ أعلى 25% $4,500
 الأمد

 + زيارة 127 — ابؼيدانية الزيارات
 العرض مواد

 العلاقات بناء — صفقة قيمة أعلى 20% $3,600
 ابؼباشرة

 1,840 — ابؽاتفي التسويق
 ومتابعة تأىيل مكابؼة

 الزيارات تكلفة وتوفتَ العملاء تصفية 13% $2,340
 العشوائية

 + البيانات قاعدة وتنظيف إدارة
CRM 

 الأخرى القنوات بصيع بقاح أساس 9% $1,620
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 عملها وآلية الأربع القنوات :الثانية الدرحلة

 ابغملة ىذه في قناة كل .منفردة تشغيلها على لا القنوات بتُ ابؼنطقي التنسيق على ابؼباشر التسويق بقاح يعتمد
 .الشراء قرار من العميل وتقُرب الثقة تبتٍ متسلسلة بذربة بىلق بفا التالية، للقناة ابعمهور تُهيئ

 ابؼباشر البريد :الأولذ القناة 2.1

 القطاع في .ابؽاتفية للمتابعة ابؼهتمتُ وبُودد الكتالوج ويوُصل الوعي ينُشئ — ابغملة بوابة ىو ابؼباشر البريد
 .رقمية قناة أي من أعلى مصداقية بومل ابؼطبوع الورؽ الطبي،

 

 الدمارسات أفضل  الدباشر البريد مزايا

 الاستجابة تضاعف مدفوعة رد بطاقة -  الطبي القطاع في عالية مصداقية -

 مظروؼ من أفضل مطوية A4 رسالة حجم -  بؾانية عينات إرفاؽ إمكانية -
 مسطح

 وبؿدّثة دقيقة بريدية بيانات قاعدة يتطلب -  الصيدلاني أو الطبيب باسم بـصصة رسالة -

 عمل أياـ 5-3 إيصاؿ وقت -  إليو والرجوع بو الاحتفاظ بيكن -

 %62 الاستجابة يرفع شربوة لكل الرسالة بزصيص -  الإلكتًوني البريد من أعلى استجابة معدؿ -

 

 التوقيت الشريحة المحتوى الإرسال نوع

 رد بطاقة + كتالوج + بـصصة رسالة الإطلاؽ — الأولذ ابؼوجة
 مدفوعة

A,B,C,D,E 
 ابعميع —

 3-1 الأسبوع
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 إعادة — الثانية ابؼوجة
 الاستهداؼ

 غتَ — A,C,E يستجب لد بؼن بؿسّن جديد عرض
 ابؼستجيبتُ

-11 الأسبوع
13 

 ابؼؤىَّلوف العملاء مكتوب عرض + بؿادثة ملخص الاتصاؿ بعد ابؼتابعة رسالة
 ىاتفياً 

 48 خلاؿ
 من ساعة

 الاتصاؿ

 الزيارات عملاء مكتوب عرض + الاستقباؿ على شكر الزيارة بعد الشكر رسالة
 ابؼيدانية

 24 خلاؿ
 الزيارة من ساعة

 ابؼطبوع الطبي الكتالوج :الثانية القناة 2.2

 48 كتالوج .شراء عملية كل في يسُتشار — والصيدلاني الطبيب مكتب على الدائم ابؼرجع ىو الكتالوج
 .الطبية ابؼستلزمات قطاع في أخرى وسيلة أي من أعلى برويلاً  بوقق عالية طباعة بجودة صفحة

 

 قيمة متوسط الدخصص المحتوى الكتالوج نسخة الجمهور شريحة
 الطلب

 420$ العيادة مستلزمات + القياس أجهزة الأولية الرعاية نسخة (A) عاموف أطباء

 + ملحقاتها + متخصصة معدات الطبي التخصص نسخة (B) متخصصوف أطباء
 ضمانات

$890 

 + نقاط برنامج + خاصة أسعار ابعملة أسعار نسخة (C) صيادلة
 الكمية خصم

$340 

 2,200$ التمويل خيارات + متكاملة حلوؿ ابؼؤسسات نسخة (D) مستشفيات مديرو
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 ابؼرف

 الوكالة شروط + الربح ىوامش ابؼوزع نسخة (E) موزعوف
 ابغصرية

$1,800 

 ابؽاتفي التسويق :الثالثة القناة 2.3

 ومن مكلفة ميدانية زيارة يستحق من برديد :ىدفو .للتأىيل بل — ابؼباشر للبيع ليس ىنا ابؽاتفي التسويق
 .الزيارات تكاليف من الدولارات آلاؼ وفرّ وحده التمييز ىذا .والكتالوج بالبريد خدمتو بيكن

 

 النسبة التالي الإجراء التصنيف الدكالدة نتيجة

 %28 أسبوع خلاؿ ميدانية زيارة جدولة ساخن زيارة يريد + جداً  مهتم

 متابعة + مكتوب عرض إرساؿ دافئ أكثر معلومات يريد + مهتم
 ىاتفية

34% 

 يقبل — الآف مهتم غتَ
 البريد

 %24 فقط البريدي التواصل في استمرار بارد

 %14 النشطة القائمة من إزالة ميت خاطئ رقم أو تاـ رفض

 ابؼيدانية الزيارات :الرابعة القناة 2.4

 التصفية بهذه .ىاتفياً  ابؼؤُىَّلتُ الساخنتُ العملاء مع فقط بردث — التسلسل مسار نهاية ىي ابؼيدانية الزيارة
 .ابغملة ىذه في %35 إلذ تاربىياً  %18 من الزيارات إغلاؽ معدؿ ارتفع ابؼسبقة،
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 الديدانية الزيارة مواد  الناجحة الزيارة بروتوكول

 لتخصصو ابؼناسبة بابؼنتجات بُفيََّز كتالوج -  ساعة 24 قبل CRM في العميل ملف مراجعة -

 للتجربة الرئيسية ابؼنتجات من فعلية بماذج -  السابقة وابؼكابؼة للكتالوج الإشارة :الافتتاح -

 ابؼنطقة نفس من وصيادلة أطباء شهادات -  بالاسم المحددة لاحتياجاتو بـصص عرض -

 يوماً  30 صالح مكتوب أسعار عرض -  مكتوب فتٍ دعم + ضماف :الاعتًاضات معابعة -

 الطوارئ وأرقاـ البيع بعد ما خدمة بطاقة -  ابؼغادرة قبل جاىز أسعار عرض :فوري إغلاؽ -
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 التسويقية والدواد المحتوى إنشاء :الثالثة الدرحلة

 العناصر على منهجي A/B Testing إجراء مع شربوة، وكل قناة لكل تسويقي بؿتوى قطعة 48 تصميم تم
 .الطبي القطاع في بفكن استجابة معدؿ أعلى إلذ للوصوؿ الأساسية

 التفصيلية A/B Testing نتائج 3.1

 الفرق B النسخة الفائزة — A النسخة الدختبَر  العنصر

 بأسعار لعيادتكم متكامل حل' ابؼباشر البريد عنواف
 'للأطباء حصرية

 على رائعة عروض'
 'الطبية ابؼستلزمات

 %7.8 استجابة
 %4.8 مقابل

(+62%) 

 شعار + مريض مع طبيب صورة الكتالوج غلاؼ
 وابعودة الثقة

 بأرقاـ تقتٍ تصميم
 فقط ومنتجات

 %68 قراءة
 %41 مقابل

(+66%) 

 مع مرفقة مدفوعة رد بطاقة البريد في الاستجابة آلية
 الرسالة

 إلكتًوني موقع رابط
 للتسجيل

 بػ أعلى استجابة
 مع 89%
 ابؼادية البطاقة

 لديّ  كتالوجنا؟ تلقيتم' ابؽاتفية ابؼكابؼة افتتاحية
 '...حولو ملاحظات

 من أتصل'
EliteMed 

 عليكم لأعرض
 '...منتجاتنا

 المحادثة استمرار
 مقابل 71%
34% 

 الفور على جاىز مكتوب عرض الزيارة مندوب عرض
 ابؼغادرة قبل

 العرض سنرسل'
 'بالبريد يومتُ خلاؿ

 %35 إغلاؽ
 %14 مقابل
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 %150 فارؽ

 210$ السعر — 80$ وفرّ' الكتالوج في التخفيض صيغة
 '290$ من بدلاً 

 على %28 خصم'
 'ابؼنتج ىذا

 %8.9 برويل
 %5.2 مقابل

(+71%) 

 

 في .الاستجابة معدؿ في %89 بنسبة الإلكتًوني الرابط تفوؽ الرسالة داخل ابؼدفوعة الرد بطاقة :الأىم الكشف
 .بكثتَ أقوى ابعاىزة ابؼادية الأداة — حقيقي عائق الرقمي الاحتكاؾ الطبي، القطاع

 المحتوى في الإقناع عناصر 3.2

 الإلحاح خلق أدوات  الدصداقية بناء أدوات

 'الاستلاـ تاريخ من يوماً  30 صالح العرض' -  ابؼنطقة نفس من وصيادلة أطباء شهادات -

 ابؼنتجات وترخيص اعتماد شهادات -
(CE/FDA) 

 'ابؼنتجات بعض على بؿدودة الكميات' - 

 بابغصرية يشُعره عميل لكل خاص كود -  بؾانية صيانة + مكتوب سنوات 3 ضماف -

 أسبوعتُ خلاؿ الطلب عند %5 إضافي خصم -  ابؼنتجات فاعلية لدعم علمية مراجع -

 فقط طلب أوؿ مع بؿدودة بؾانية عينات -  ابغاليتُ العملاء وعدد ابػبرة سنوات -

 قطعة 48 — المحتوى مكتبة 3.3

 الدستهدفة الشرائح المحتوى أنواع القطع عدد القناة

 — A,B,C,D,E الزيارة بعد شكر بذديد، عرض ترحيب، رسالة 15 ابؼباشر البريد
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 شربوة لكل بـصصة

 وأسعار بدحتوى نسخ 5 × صفحة 48 نسخ 5 الطبي الكتالوج
 بـتلفة

A,B,C,D,E — 
 لشربوتها نسخة كل

 + الشرائح بصيع إغلاؽ اعتًاضات، معابعة متابعة، تأىيل، نصوص 8 ابؽاتفي التسويق
 خاصة حالات

 حسب — A,B,D أسعار عروض عينات، تقدبيية، عروض مادة 12 ابؼيدانية الزيارات
 الطبيب بزصص

 القنوات بصيع ملصقات مدفوعة، رد بطاقات بروشورات، قطع 8 عامة مواد
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 الزمتٍ والتسلسل التنفيذ :الرابعة الدرحلة

 ما على يبتٍ أسبوع وكل التالية، للقناة ابعمهور تُهيئ قناة كل — ابؼنطقي التسلسل مبدأ على التنفيذ اعتمد
 .منفردة القنوات تعمل حتُ برقيقو بيكن لا بدعدؿ قناة كل فاعلية رفع التنسيق ىذا .سبقو

8,200 3,100 127 1,840 

 ىاتفية مكابؼة ميدانية زيارة موزَّع كتالوج مباشر بريد رسالة

 (أسبوع 16) التفصيلي التنفيذي التقونً 4.1

 الرئيسي الذدف الشريحة النشطة القنوات الأسابيع الدرحلة

 الكتالوج وتوصيل الوعي بناء (12,400) ابعميع كتالوج + مباشر بريد 3-1 الإطلاؽ
 العملاء لكل

 وجدولة العملاء تصنيف (744) ابؼستجيبوف ابؽاتفي التسويق 6-4 التأىيل
 الزيارات

 وبناء الصفقات إغلاؽ (208) ساخنوف ابؼيدانية الزيارات 10-7 الاختًاؽ
 الدائمة العلاقات

 إعادة
 الاستهداؼ

 المحتملتُ ابؼهتمتُ استًداد ابؼستجيبتُ غتَ ىاتف + ثافٍ  بريد 11-13
 جديد بعرض

 زيارات + ىاتف 16-14 الإغلاؽ
 متابعة

 ابؼعلّقة الصفقات إغلاؽ مفتوحة عروض
 عرضاً  89 ومتابعة
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 معاً  تعمل كيف — القنوات تسلسل 4.2

 التالي الانتقال العميل على تأثتَىا الجوىرية رسالتها القناة الخطوة

 حلوؿ اكتشف مباشر بريد 1
EliteMed 

 لعيادتكم

 الأوؿ الوعي ينشئ
 الفضوؿ ويثُتَ

 يتجاىلو أو بالكتالوج بوتفظ

 بأسعار منتج 120 الكتالوج 2
 واضحة وضمانات

 ويقُيّم ابؼصداقية يبتٍ
 الاحتياج

 ينتظر أو الرد بطاقة بيلأ

 لديّ  كتالوجنا؟ تلقيتم ابؽاتفي التسويق 3
 ملاحظات

 وبُهيب جاىزيتو بُودد
 أسئلتو على

 بارداً  يُصنَّف أو للزيارة بُهدوَؿ

 بماذج + بـصص عرض ابؼيدانية الزيارة 4
 فوري سعر +

 ويثق واقعياً  ابؼنتج يرى
 بابؼندوب

 تأجيلاً  يطلب أو الطلب يوقّع

 صالح العرض — شكراً  بريدية متابعة 5
 يوماً  30

 القرار تأكيد يعُيد
 الإغلاؽ ويُسهّل

 تصنيفو يعُاد أو الصفقة يغُلق

 CRM والػ البيانات قاعدة إدارة 4.3

 CRM تتبع نظام  الأول الشهر البيانات قاعدة تنظيف

 العميل مع تفاعل لكل كامل سجل -  منتوٍ  أو مكرر سجل 1,240 إزالة -

 ميت / بارد / دافئ / ساخن :تلقائي تصنيف -  وصيدلية عيادة 890 عناوين بردي  -

 المحددة ابؼواعيد في للمتابعة تذكتَات -  موثوقة مصادر من جديد سجل 340 إضافة -
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 ميداني مندوب لكل أسبوعية تقارير -  والأولوية بالشربوة السجلات تصنيف -

 ابغملة بؼدير إبصالية بركم لوحة -  سجل لكل الاتصاؿ بيانات من التحقق -
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 والنتائج الشامل التقييم :الخامسة الدرحلة

 وكل قناة كل وأداء الإبصالية ابغملة أداء شمل ابؼستويات متعدد تقييماً  الفريق أجرى التنفيذ، من أسبوعاً  16 بعد
 .القادمة الدورة استًاتيجية لتشكيل واضحة دروس استخلاص مع حدة، على شربوة

 الإبصالية النتائج 5.1

$112,400 524% 214 $525 

 الطلب قيمة متوسط مكتسب جديد عميل ROI الاستثمار عائد الإيراد إبصالر

 الفعلية بالنتائج الأىداؼ مقارنة 5.2

 الحالة الالضراف الفعلية النتيجة الذدف الدؤشر

 ابؽدؼ بذاوز %1.2+ %7.2 %6 الإبصالر الاستجابة معدؿ

 ابؽدؼ بذاوز 34+ عميل 214 عميل 180 مكتسبوف جدد عملاء

 ابؽدؼ بذاوز 11+ عيادة 51 عيادة 40 ابؼيدانية للزيارة عيادات

 ابؽدؼ بذاوز %4+ %34 %30 ابؼستجيبتُ برويل معدؿ

 كبتَ بفارؽ بذاوز ROI 400% 524% +124% الاستثمار عائد

 ابؽدؼ بذاوز %4+ %94 %90 البيانات قاعدة تنظيف

 مقارنةً  الأربع القنوات أداء 5.3

 الدلاحظة ROI الإيراد الاستجابة الاستثمار القناة

 لتوليد الأقوى البوابة %546 38,400$ — %7.2 5,940$ ابؼباشر البريد
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 الأولذ الاستجابة مستجيب 591

 الكتالوج
 الطبي

 يعُدّ  — ROI أعلى %891 44,600$ %12 برويل $4,500
 استًاتيجياً  استثماراً 

 الزيارات
 ابؼيدانية

 %35 إغلاؽ $3,600
 صفقة 44 —

 :صفقة متوسط أعلى 589% $24,800
 للعميل $564

 التسويق
 ابؽاتفي

 — %28 تأىيل $2,340
 عميل 516

 توفتَ :ابغقيقية قيمتو 97% $4,600
 الزيارات تكلفة

 استجابة، %7.2 16,380$ الإبصالر
 برويل 34%

 الأىداؼ بصيع بذاوزت 524% $112,400
 المحددة

 بالتفصيل شربوة كل أداء 5.4

 معدل الشريحة
 الاستجابة

 العملاء
 الدكتسبون

 متوسط الإيراد
 الطلب

 قناة أفضل

A — أطباء 
 عاموف

(3,200) 

 ميدانية زيارة 360$ 22,300$ عميل 62 6.8%

B — أطباء 
 متخصصوف
(1,800) 

 كتالوج + زيارة 845$ 32,100$ عميل 38 9.1%

C — ابعملة كتالوج 396$ 28,500$ عميل 72 %7.4 صيادلة 
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(4,600) 

D — مديرو 
 مستشفيات

(980) 

 مباشرة زيارة 1,181$ 18,900$ عميل 16 11.2%

E — موزعوف 
(1,820) 

 كتالوج + بريد 408$ 10,600$ عميل 26 5.9%

 ابؼستفادة الدروس أبرز 5.5

 التشغيلية الدروس
 — حقيقي عائق الرقمي الاحتكاؾ الطبي، القطاع في :%89 بػ الرقمي الرابط تفوؽ ابؼدفوعة الرد بطاقة .1

 .الفورية الاستجابة وتُسهّل العذر تزُيل ابعاىزة ابؼادية الأداة
 %12 برويل حققت بكتالوج ابؼرفقة الرسائل :مرات أربع ابؼباشر البريد فاعلية يُضاعف ابؼرفق الكتالوج .2

 .ابؼنفردة للرسائل %3.1 مقابل
 وبريد تأىيل مكابؼة تسبقها التي الزيارة :%35 إلذ %18 من الزيارة إغلاؽ يرفع ابؼنطقي التسلسل .3

 .العشوائية الزيارة ضعف بدعدؿ تغُلق مباشر
 العالية القيمة ذات الشرائح :حجمهم صغر رغم %11.2 بػ استجابةً  الأعلى (D) ابؼستشفيات مديرو .4

 .أكبر تناسبياً  جهداً  تستحق
 لا الأمد طويل استًاتيجياً  استثماراً  بهعلو %891 :الأعلى تكلفتو رغم ROI الأفضل ىو الكتالوج .5

 .تروبهية أداة بؾرد
 القادمة الدورة توصيات 5.6

 الأول الشهر فورية
 على للحفاظ منتظمة شهرية متابعة — 214 الػ ابعدد للعملاء الاكتساب بعد ما برنامج إطلاؽ •

 العلاقة
 طبية بيانات مصادر من البيانات قاعدة في أعدادىا مضاعفة — مستشفيات مديرو D شربوة توسيع •

 متخصصة
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 بابؼنتجات تعريفي بفيديو مدعوـ رقمي لعرض يوُصل الكتالوج في QR Code إضافة •
 الناجحة ابؼكابؼات برليل على بناءً  شربوة لكل بـصص ىاتفي نص تطوير •

 القادم الربع الددى متوسطة
 'القادـ طلبك على %10 خصم على واحصل عيادة لنا أحل' :إحالة برنامج إطلاؽ •
 الرقمية القناة يفُضّلوف بؼن الإلكتًوني بالبريد مرفق تفاعلي PDF رقمي كتالوج إضافة •
 الثالثة الدورة في جديد كسوؽ ابغكومية للمستشفيات بيانات قاعدة بناء •
 .الكتالوج مساحة لتوسيع الأطفاؿ طب لتخصص منتجات خط إضافة جدوى دراسة •
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 حالة دراسة

 الإلكتًوني البريد عبر التسويق

 التقييم مرحلة إلذ التخطيط مرحلة من

 

 

StyleHub — للأزياء إلكتًوني متجر 
 مشتًؾ 45,000 | 8,000$ ميزانية | أشهر 3 بؼدة بريدية بضلة

 

$94,200 1,077% 412 31% 

 %18 كاف الفتح معدؿ مكتمل طلب ROI الاستثمار عائد الإيراد إبصالر

 

 والسياق الشركة عن نبذة
 

StyleHub الشرؽ منطقة في عملاء وبىدـ 2019 منذ يعمل النسائية، الأزياء في متخصص إلكتًوني متجر 
 رغم الإلكتًوني البريد قناة أداء في ضعف من تعاني الشركة كانت ابغملة، ىذه إطلاؽ قبل .أفريقيا وشماؿ الأوسط
 .مشتًؾ 45,000 بذاوزت ضخمة مشتًكتُ قائمة امتلاكها

 ابعوىرية ابؼشكلة

 بفا الشرائي، سلوكهم أو اىتماماتهم عن النظر بغض ابؼشتًكتُ بعميع واحدة رسالة ترسل StyleHub كانت
 :إلذ أدى
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   %21 البالغ القطاع متوسط من أقل %18 عند منخفض فتح معدؿ •
 %1.9 يتجاوز لد جداً  ضعيف نقر معدؿ •
 %2.3 عند مرتفع اشتًاؾ إلغاء معدؿ •
 الإرساؿ سلسلة في أبستة أي غياب •
 للمحتوى بزصيص أو للجمهور تقسيم يوجد لا •

 

 البريد برويل بهدؼ أشهر، 3 بؼدة 8,000$ بديزانية الصفر من البريدية استًاتيجيتها بناء إعادة الشركة قررت
 .رئيسية إيراد قناة إلذ ضعيفة قناة من الإلكتًوني
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 الاستًاتيجي التخطيط :الأولى الدرحلة

 واضح برليل بدوف تنجح أف بضلة لأي بيكن لا .ابغملة قرارات كل عليو تبُتٌ الذي الأساس التخطيط مرحلة تعُدّ 
 .للقياس قابلة وأىداؼ الراىن للوضع

 (SWOT) الراىن الوضع برليل 1.1

 الضعف نقاط  القوة نقاط

 للجميع واحدة رسالة — بـصص غتَ بؿتوى •  مشتًؾ 45,000 ضخمة بريدية قائمة •

 الإرساؿ في أبستة أي يوجد لا •  العملاء قاعدة مع موثوقة علاقة •

 والشرائح البيانات برليل غياب •  للسوؽ مقبولة جودة ذات منتجات •

 ابؽاتف مع متجاوب غتَ قدنً قوالب تصميم •  التجارية للعلامة واضحة بصرية ىوية •

 

 التهديدات  الدتاحة الفرص

 أسبوعياً  رسائل 3 يرسلوف منافسوف •  ابغملة بداية شتاء/خريف موسم •

 بالسمعة يضر الإلغاء معدلات ارتفاع •  التخصيص يستخدموف لا منافسوف •

 العشوائي البريد فلاتر تشديد •  معقولة بأسعار احتًافية أبستة أدوات •

 مرتفعة جدد مشتًكتُ اكتساب تكلفة •  الرقمي التسوؽ بكو السوؽ توجو •

 (SMART) الاستًاتيجية الأىداؼ 1.2

 النهائي الدوعد الدستهدف الذدف الحالي الدؤشر الذدف
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 3 الشهر نهاية %28 %18 الرسائل فتح معدؿ رفع

 3 الشهر نهاية %5 %1.9 الروابط على النقر معدؿ رفع

 3 الشهر نهاية شهر / 120 شهر / 42 ابؼكتملة الشراء عمليات

 2 الشهر نهاية %1 من أقل %2.3 الاشتًاؾ إلغاء معدؿ بزفيض

 ابغملة نهاية +%500 بؿسوب غتَ الإبصالر الاستثمار عائد

 2 الشهر نهاية %15 %0 النائمتُ ابؼشتًكتُ تفاعل إعادة

 (8,000$) ابؼيزانية توزيع 1.3

 الدبرر النسبة الدبلغ البند

 الإلكتًوني البريد أدوات
(Mailchimp) 

 للإرساؿ الأساسية الأداة 30% $2,400
 والتحليل

 يعُاد الأجل طويل استثمار %25 2,000$ قالب 12 البريدية القوالب تصميم
 استخدامو

 بضلة أي جوىر ىو المحتوى %19 1,500$ والنصوص المحتوى كتابة
 بريدية

 الأداء لتحستُ ضروري %12 1,000$ التقارير وإعداد البيانات برليل
 ابغملة أثناء

 بؼواجهة مالية مرونة %14 1,100$ طارئة وتكاليف احتياطي
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 التغيتَات

 ابؼختارة الأدوات 1.4

 الإنتاج أدوات  التقنية الأدوات

• Mailchimp: تفصيلية وتقارير أبستة  • Canva Pro: واحتًافية بسرعة القوالب تصميم 

• Google Analytics: على التحويلات تتبع 
 ابؼوقع

 • Notion: للفريق التحريري التقونً إدارة 

• Hotjar: النقر بعد الزوار سلوؾ برليل  • Grammarly: النصوص جودة مراجعة 
 ابؼكتوبة

• Zapier: ابؼهاـ وأبستة ابؼختلفة الأنظمة ربط  • Litmus: بـتلف على الرسائل اختبار 
 ابؼتصفحات
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 والشخصنة التقسيم :الثانية الدرحلة

 

 لتقسيم القيمة التكرار، ابغداثة، RFM بموذج الفريق استخدـ واحدة، ككتلة البريدية القائمة معاملة من بدلاً 
 .بـتلفة استًاتيجية منها لكل متجانسة، شرائح أربع إلذ مشتًؾ 45,000

 RFM بموذج — التقسيم معايتَ 2.1

 القياس طريقة الدعتٌ الدعيار

R — Recency 
 ابغداثة

 معاملة آخر منذ الأياـ عدد للعميل؟ شراء آخر كاف متى

F — Frequency 
 التكرار

 شهراً  12 خلاؿ الطلبات عدد العميل؟ اشتًى مرة كم

M — Monetary 
 القيمة

 بالدولار الطلبات قيم بؾموع إبصالًا؟ العميل أنفق كم

E — Engagement 
 التفاعل

 رسالة 20 آخر فتح معدؿ الرسائل مع التفاعل مدى

 التفصيلية الأربع الشرائح 2.2

 (%11.6 — مشتًك 5,200) العملاء كبار — VIP :1 الشريحة

 .ابؼتوسط في +200$ وينفقوف سنوياً  مرات 3 من أكثر يشتًوف — للقائمة ابغقيقي الذىب ىم ىؤلاء
 .الرسائل من %40 من أكثر يفتحوف

 %40 من أعلى :التاربىي الفتح معدؿ •
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 342$ :الطلب قيمة متوسط •
 سنة / مرات +3 :الشراء تكرار •
 ابعديدة للمجموعات مبكر وصوؿ — %20 وخصم حصرية عروض :الاستًاتيجية •
 بفيزة تسوؽ بذربة + حصرية VIP دعوات :الرسائل نوع •

 (%42.9 — مشتًك 19,300) الأساسية الشريحة — الدنتظمون :2 الشريحة

 الثابت الإيراد عماد ىم .150-80$ وينفقوف سنوياً  مرة 2-1 يشتًوف — تنوعاً  وأكثرىا شربوة أكبر
 .للشركة

 الرسالة حسب %35-22 :الفتح معدؿ •
 115$ :الطلب قيمة متوسط •
 التصفح سجل على بناءً  بـصصة توصيات + أسبوعية نشرة :الاستًاتيجية •
 موبظية عروض + ابؼوضة عن تعليمي بؿتوى :الرسائل نوع •

 (%18.9 — مشتًك 8,500) الجدد الدشتًكون — الجدد :3 الشريحة

 الفرصة ىذه .%55 بلغ الأولذ رسالتهم فتح معدؿ لكن — بعد يشتًوا ولد يوماً  30 آخر خلاؿ اشتًكوا
 .اغتنامها بهب الذىبية

 %55 :الأولذ الرسالة فتح معدؿ •
 بعد شراء سجل يوجد لا •
 شراء لأوؿ %10 خصم + رسائل 3 من ترحيب سلسلة :الاستًاتيجية •
 الكود استخداـ → ابؼنتجات أبرز → ترحيب :الرسائل نوع •

 (%26.7 — مشتًك 12,000) الدتفاعلتُ غتَ — النائمون :4 الشريحة

 إعادة بهب — ابؼرُسِل بظعة على الأكبر ابػطر .أشهر 6 خلاؿ مشتًيات ولا يوماً  +90 منذ رسالة يفتحوا لد
 .حذفهم أو تنشيطهم

 يوماً  90 من لأكثر الفتح عدـ •
 الأختَة أشهر 6 خلاؿ مشتًيات لا •
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 عشوائي كبريد الرسائل تصنيف خطر •
 %25 خصم + 'نفتقدؾ' بعرض Win-Back بضلة :الاستًاتيجية •
 السمعة بغماية نهائي حذؼ أو تنشيط إعادة :النهائي القرار •
 الديناميكي التخصيص قواعد 2.3

 الدتوقع التأثتَ الآلية التخصيص عنصر

 %25-15 الفتح معدؿ رفع البيانات قاعدة من تلقائي متغتَ حقل ابؼوضوع في ابؼشتًؾ اسم

 +%30 النقر رفع تصفحها فئة آخر على بناءً  ابؼنتجات توصيات

 %20 التحويل رفع ابؼتبقي الوقت يظهر حي عداد للعرض تنازلر عداد

 الشكاوى تقليل ابؼوقع بـزوف مع فوري ربط ابغجم توفر شارة

 %10 الفتح معدؿ رفع للمشتًؾ الزمنية ابؼنطقة حسب الإرساؿ توقيت

 العاـ التفاعل رفع ابغساب إعداد حسب إبقليزي أو عربي المحتوى لغة
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 والتصميم المحتوى إنشاء :الثالثة الدرحلة

 

 A/B إجراء مع شربوة، لكل بـصصاً  قالباً  12 الفريق صمّم .والتنفيذ الاستًاتيجية بتُ ابعسر المحتوى مرحلة بسثل
Testing أداء أفضل إلذ للوصوؿ الرئيسية العناصر على منهجي. 

 12 الػ الرسائل أنواع 3.1

 الشريحة الرسالة نوع
 الدستهدفة

 التكرار الذدف

 عالد في بك مرحباً  :1 ترحيب
StyleHub 

 الاشتًاؾ عند واحدة مرة الأوؿ الانطباع بناء ابعدد

 الاشتًاؾ بعد 3 يوـ وابؼنتجات الفئات عرض ابعدد لك نقدمو ما أبرز :2 ترحيب

 الاشتًاؾ بعد 7 يوـ شراء أوؿ برويل ابعدد !تنتظرؾ ىديتك :3 ترحيب

Win-Back: للنائمتُ واحدة مرة الانتباه جذب إعادة النائموف نفتقدؾ 

Win-Back: فرصتك 
 الأختَة

 غتَ النائموف
 ابؼتجاوبتُ

-Win بعد يوـ 14 حذؼ أو فوري برفيز
Back 

 الأسبوع جديد ابؼنتظموف الأسبوعية النشرة
 وتوصيات

 أسبوعياً 

 شهرياً  الولاء مكافأة VIP حصري VIP عرض

 جديدة بؾموعة كل مع الشربوة بسييز VIP للمجموعة مبكر وصوؿ
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 تلقائي فوري استًجاع الكل ساعة 1 ابؼتًوكة السلة تذكتَ

 تلقائي نهائي استًجاع الكل ساعة 24 ابؼتًوكة السلة تذكتَ

 وبصع الولاء تعزيز ابعدد ابؼشتًوف وتقييم شكراً  :الشراء بعد
 التقييمات

 شراء كل بعد

 الشراء بعد أياـ 3 الطلب قيمة متوسط رفع ابغاليوف ابؼشتًوف Upsell توصيات

 التفصيلية A/B Testing نتائج 3.2

 الخاسرة — B النسخة  الفائزة — A النسخة

 %22 :فتح '2024 خريف بؾموعة' •  %34 :فتح 'ابعديدة؟ بؾموعتنا رأيت ىل' •

 %4.1 :نقر CTA زر — 'الآف تسوؽ' •  %6.2 :نقر CTA زر — 'ابؼنتج ىذا أريد' •

 معتاد نقر بيضاء بخلفية وحده ابؼنتج صورة •  %28+ :نقر إنساف وجو مع منتج صورة •

 أقل برويل 'ابػميس ينتهي' نص •  %20+ :برويل مرئي تنازلر عداد •

 رؼ على مطوية ملابس صورة •  والكتاب القهوة صورة في ابؼرأة شخصية •

 

 تسوؽ' التقليدية الصياغة تفوؽ 'ابؼنتج ىذا أريد' ابؼتكلم بضمتَ (CTA) الدعوة زر صياغة :الأىم الكشف
 .النقر معدؿ في %51 بنسبة 'الآف

 التقتٍ التصميم معايتَ 3.3

 الوصول إمكانية معايتَ  التصميم مواصفات
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 الرسالة في صورة لكل Alt Text بديل نص •  الكبتَة للشاشات 600px :الرسالة عرض •

 4.5:1 عن تقل لا ألواف تباين نسبة •  المحموؿ ابؽاتف مع %100 متجاوب تصميم •

 لكل 150KB من أقل WebP :الصور حجم •
 صورة

 HTML رسالة كل مع كاملة نصية نسخة • 

 Appleو Outlookو Gmail على اختبار •  ابؼربوة للقراءة 14px عن يقل لا :ابػط حجم •
Mail 

• CTA رسالة كل أسفل في واضح اشتًاؾ إلغاء رابط •  بسرير بدوف دائماً  الأولذ الطية في 
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 والإرسال التنفيذ :الرابعة الدرحلة

 

 أبستة مع أسبوعاً  12 بؼدة بؿكماً  زمنياً  جدولاً  الفريق اعتمد .واقع إلذ الاستًاتيجية تتحوؿ حي  ىي التنفيذ مرحلة
 .للمؤشرات يومية ومراقبة ابؼتكررة للعمليات كاملة

 التنفيذي الأداء ملخص 4.1

47 98.4% 12 4 

 نشطة شرائح تنفيذ أسبوع الناجح التسليم معدؿ إبصالاً  أرُسلت رسالة

 التفصيلي التحريري التقونً 4.2

 الذدف الشريحة الدرُسَلة الرسائل الأسبوع الدرحلة

 3 التًحيب سلسلة 2-1 الإطلاؽ
 رسائل

 وبرفيز أولذ علاقة بناء (8,500) ابعدد
 الشراء

 Win-Back 4-3 التنشيط إعادة
 رسالتاف

 النائموف
(12,000) 

 من %15 إعادة
 للتفاعل الغائبتُ

 ابؼنتظموف نشرات 4 أسبوعية نشرة 8-5 ابؼنتظمة التغذية
(19,300) 

 التفاعل على ابغفاظ
 الشراء وبرفيز

 لمجموعة مبكر وصوؿ VIP (5,200) ابؼوبظية VIP بضلة 10-9 الذىبي ابؼوسم
 الشتاء

 والاستعداد الأداء برليل الكل تقارير + نشرتاف 12-11 والتحليل ابػتاـ



 

141 
 

 القادمة للدورة

 

 وأداؤىا الإرساؿ أوقات 4.3

 الدلاحظات التصنيف الفتح معدل الإرسال وقت

 التًوبهي للمحتوى مناسب الأفضل %34 صباحاً  10:00 الثلاثاء

 الأسبوعية للنشرات مناسب بفتاز %31 صباحاً  10:00 ابػميس

-Win لعروض الأفضل جداً  جيد %29 مساءً  6:00 الإثنتُ
Back 

 الإخبارية للرسائل مقبوؿ متوسط %22 مساءً  2:00 الأربعاء

 الأسبوع نهاية عطلة بسرير بذنب — ضعيف %14 صباحاً  9:00 ابعمعة

ة الأبستة سلاسل 4.4 عدَّ
ُ
 ابؼ

 التوقيت التلقائي الإجراء (Trigger) المحفّز

 7 يوـ — 3 يوـ — فوري رسائل 3 التًحيب سلسلة بدء جديد مشتًؾ اشتًاؾ

 الفتح بعد ساعة 24 بالعرض تذكتَ إرساؿ شراء دوف VIP رسالة فتح

 24 وبعد واحدة ساعة بعد ابؼتًوكة السلة تذكتَ رسالة إبساـ دوف للسلة منتج إضافة
 ساعة

 أياـ 5 + فوري ابؼنتج تقييم طلب + شكر رسالة الشراء عملية إبساـ
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 فوري النائمتُ لشربوة تلقائية إضافة يوـ 90 بؼدة الفتح عدـ

 فوري القائمة من إزالة + خروج استبياف الاشتًاؾ إلغاء
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 والتحليل التقييم :الخامسة الدرحلة

 

 عميقاً  وبرليلاً  ابؼرسومة، بالأىداؼ مقارنةً  الفعلي للأداء شاملاً  تقييماً  الفريق أجرى التنفيذ، من أسبوعاً  12 بعد
 .القادمة للمرحلة الدروس واستخلاص شربوة، كل لأداء

 بالواقع الأىداؼ مقارنة — الإبصالية النتائج 5.1

$94,200 1,077% 412 $228 

 الطلب قيمة متوسط مكتمل طلب ROI الاستثمار عائد الإبصالر الإيراد

 

 الحالة الالضراف الفعلية النتيجة المحدد الذدف الدؤشر

 ابؽدؼ بذاوز %3+ %31 %28 الرسائل فتح معدؿ

 ابؽدؼ بذاوز %0.8+ %5.8 %5 الروابط على النقر معدؿ

 ابؽدؼ بذاوز %0.7+ %3.2 %2.5 للشراء التحويل معدؿ

 ابؽدؼ بذاوز %0.6- %0.4 %1 من أقل الاشتًاؾ إلغاء معدؿ

 ابؽدؼ بذاوز %3+ %18 %15 النائمتُ تفاعل إعادة

 بفارؽ بذاوز ROI 500%+ 1,077% +577% الاستثمار عائد
 كبتَ
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 بالتفصيل شربوة كل أداء 5.2

 من نسبة الإيراد النقر معدل الفتح معدل الشريحة
 الإجمالي

 متوسط
 الطلب

VIP (5,200) 52% 8.1% $33,000 35% $342 

 115$ %45 42,000$ %5.2 %28 (19,300) منتظموف

 148$ %13 12,600$ %7.3 %49 (8,500) جدد

 88$ %7 6,600$ %2.8 %19 (12,000) نائموف

 228$ %100 94,200$ %5.8 %31 الإبصالر

 ابؼستفادة الدروس أبرز 5.3

 للمستقبل التوصية الرقمي الدليل الدرس 

 الفتح يرفع ابؼوضوع في السؤاؿ 1
40% 

 في %22 مقابل 34%
 الاختبار

 رئيسي كمعيار السؤاؿ صيغة اعتماد

2 VIP الإيراد من %35 يولّدوف 
 القائمة من فقط %11.6 رغم

 5,200 من $33,000
 مشتًؾ

 VIP شربوة في الاستثمار مضاعفة

3 CTA َبػ أقوى ابؼتكلم بضمت 
51% 

 الرسائل بصيع على ىذا تطبيق نقر %4.1 مقابل 6.2%

 بذنب — يوـ أسوأ ابعمعة 4
 فيو الإرساؿ

 نهائياً  التقونً من ابعمعة حذؼ فقط %14 فتح
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 أضاؼ ابؼتًوكة السلة تذكتَ 5
$8,400 

 ساعة 72 بعد ثال  تذكتَ إضافة تلقائياً  استُعيد طلب 78

 من مشتًؾ 2,160 للتفاعل عادوا النائمتُ من 18% 6
12,000 

 أشهر 6 كل Win-Back تكرار

 القادمة الدورة توصيات 5.4

 الأول الشهر فورية توصيات
 للموقع الزيارة تكرار معيار بإضافة VIP شربوة توسيع •
 الطلب قيمة متوسط لرفع شراء عملية كل بعد Upsell رسائل إضافة •
رسِل بظعة بغماية Win-Back لػ يستجيبوا لد مشتًؾ 3,000 حذؼ •

ُ
 ابؼ

 الرسائل من %100 على ابؼوضوع في السؤاؿ صيغة تطبيق •

 الددى متوسطة توصيات
 %25 النقر رفع متوقع — الرسائل في ابؼضمّن القصتَ الفيديو اختبار •
 أدؽ وتوصيات أعمق بزصيص على للحصوؿ CRM بيانات ربط •
 'صديقاً  ادعُ ' — الإلكتًوني البريد عبر إحالة برنامج إطلاؽ •
 مشتًؾ لكل فردي بشكل الإرساؿ أوقات لتحستُ الاصطناعي الذكاء اختبار •

  استًاتيجية توصيات
 الإلكتًوني البريد عبر يدُار متكامل ولاء برنامج بناء •
 القنوات متعددة بغملات SMS مع البريد قناة دمج •
 Lead Magnet بماذج عبر البريدية القائمة بمو في الاستثمار •
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  حالة دراسة

 المحمول الذاتف عبر التسويق

 التقييم مرحلة إلذ التخطيط مرحلة من

 

 

FreshMart — البقالة توصيل تطبيق 

 مستخدـ 280,000 | 12,000$ ميزانية | أشهر 3 بؼدة موبايل بضلة

 

$78,500 554% 2,840 41% 

 التطبيق فتح معدؿ مكتمل طلب ROI الاستثمار عائد الإيراد إبصالر
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 والسياق الشركة عن نبذة
 

FreshMart إلذ ووصل 2021 عاـ أطُلق العربية، بابؼنطقة رئيسية مدف 6 في يعمل بقالة توصيل تطبيق 
 وكانت القاعدة، ىذه ثل  من أقل على يقتصر كاف الفعلي النشاط أف غتَ .مسجّل مستخدـ 280,000

 .القطاع متوسطات من بكثتَ أدنى والاحتفاظ التحويل مؤشرات

 ابعوىرية ابؼشكلة

 :متشابكة مشكلات ثلاث من تعاني FreshMart كانت الكبتَ، القاعدة حجم رغم

 طلب أي إبساـ دوف التثبيت فور التطبيق عن يتخلوف ابؼستخدمتُ من 34% •
 %3.5 البالغ القطاع متوسط من بكثتَ أدنى وىو — فقط %1.8 عند التحويل معدؿ •
 الطلب إبساـ دوف تُتًؾ السلات من 65% •
 يوـ +90 النشطتُ غتَ ابؼستخدمتُ مع بُـصَّص تواصل أي غياب •
 In-Appو SMSو Push :الثلاث القنوات عبر للتواصل أبستة توجد لا •

 

 على تعتمد أشهر، 3 بؼدة 12,000$ بديزانية المحموؿ ابؽاتف عبر للتسويق متكاملة بضلة إطلاؽ الشركة قررت
 .والأبستة بالبيانات بالكامل وتدُار ابؽاتف في ابؼتاحة الثلاث القنوات
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 الاستًاتيجي التخطيط :الأولى الدرحلة

 ساعة، 24 ابعهاز بومل ابؼستخدـ :جوىرية نقطة في القنوات من غتَه عن المحموؿ التسويق في التخطيط بىتلف
 .استخدامها أسُيء إذا خطورة وأكثر — تأثتَاً  أكثر الإبغاح ومستوى والتكرار التوقيت بهعل بفا

 الراىن الوضع برليل 1.1

280K 34% 1.8% 65% 

 السلة بزلي معدؿ التحويل معدؿ التثبيت بعد التخلي نسبة مسجّل مستخدـ

 

 الضعف نقاط  القوة نقاط

 التثبيت بعد بُـصَّص تواصل يوجد لا -  (280,000) ضخمة مستخدمتُ قاعدة -

 الثلاث القنوات في الأبستة غياب -  الأجهزة على بالفعل مثبَّت تطبيق -

 بُـصَّص وغتَ عاـ Push بؿتوى -  التطبيق من غنية سلوكية بيانات -

 (%65) جداً  مرتفع سلة بزلي معدؿ -  حصرية عروض لتقدنً موردين مع شراكات -

 

 التهديدات  الفرص

 وتنُفّر تزُعج قد Push إشعارات -  ابغملة خلاؿ الأعياد/رمضاف موسم -

 In-App يستخدموف لا منافسوف -
Marketing 

 الإلغاء معدؿ ترفع الزائدة SMS رسائل - 
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 الإذف على التطبيقات متجري تشديد -  البقالة توصيل بكو ابعمهور توجو -

 يومية خصومات يرسلوف منافسوف -  معقولة بتكاليف متاحة الأبستة تكنولوجيا -

 

 

 ابعمهور شرائح تعريف 1.2

 الاستًاتيجية الدعيار الحجم الشريحة

A — 10 خصم + ترحيب سلسلة طلبات لا — يوـ 30 آخر تثبيت 38,000 ابعدد% 
 طلب أوؿ

B — نشطوف 
 بؿوّلتُ غتَ

 بؿدود عرض + بـصص تذكتَ إبساـ دوف سلة + متكرر تصفح 74,000
 الوقت

C — فتح أو طلب بلا يوـ +90 91,000 النائموف Win-Back SMS + 
Push 30 بخصم% 

D — VIP 
 ابؼتكرروف

 RFM — شهر / طلبات +3 22,000
 مرتفع

 + حصرية عروض + مبكر وصوؿ
 نقاط برنامج

E — أسبوعية نشرة شهر / طلب 2-1 55,000 منتظموف + Upsell داخل 
 التطبيق

 SMART الأىداؼ 1.3

 الدوعد الذدف الحالية القيمة (KPI) الدؤشر
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 التطبيق فتح معدؿ
(DAU/MAU) 

 3 الشهر نهاية 38% 22%

 3 الشهر نهاية %4 %1.8 التحويل معدؿ

 2 الشهر نهاية %40 %65 السلة بزلي معدؿ

 2 الشهر نهاية %25 %0 النائمتُ تنشيط إعادة

 3 الشهر نهاية D30 38% 60% الاحتفاظ معدؿ

 ابغملة نهاية +ROI — 600% الاستثمار عائد

 (12,000$) ابؼيزانية توزيع 1.4

 الدبرر النسبة الدبلغ البند

 Push Notifications منصة
(OneSignal Pro) 

 Push لإشعارات الرئيسية الأداة 28% $3,360
 والأبستة

 وفق القوائم إدارة + إرساؿ تكلفة SMS (Twilio) $2,640 22% بضلات
 الامتثاؿ

-In) التطبيق داخل إعلانات
App Banners) 

 تفاعلية بنرات وتطوير تصميم 18% $2,160

 والبنرات SMSو Push تصاميم %15 1,800$ الإبداعي المحتوى وإنتاج تصميم
 12الػ
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 الوقت في والسلوؾ الأداء برليل $1,560 13% (Mixpanel) وتتبع برليل أدوات
 الفعلي

 متوقعة غتَ لتحسينات مالية مرونة %4 480$ وطوارئ احتياطي
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 عملها وآلية الثلاث القنوات :الثانية الدرحلة

 .عليو تتعدى ولا بؿدد، دور منها لكل — الثلاث القنوات بتُ التنسيق على الفعّاؿ المحموؿ التسويق يعتمد
 .الإلغاء معدؿ ويرفع ابؼستخدـ يزُعج بفا ذاتها للرسالة القنوات بصيع استخداـ ىو الشائع ابػطأ

 الأولذ القناة — Push إشعارات 2.1

Push تدفع خاطئ وقت في مزعجة واحدة رسالة .حساسية الأكثر لكنها — والأرخص الأسرع القناة ىي 
 .التطبيق فتح بدوف فوري وصوؿ :ابؼيزة .نهائياً  الإذف لإيقاؼ ابؼستخدـ

 

 الدمارسات وأفضل Push قيود  الاستخدام وحالات Push مزايا

 ابؼستخدـ من صريح إذف برتاج -  التطبيق فتح بدوف فوري وصوؿ -

 الإلغاء لتجنب أسبوع/رسائل 4-3 :أقصى حد -  رسالة/0.001$ من أقل جداً  منخفضة تكلفة -

 للعنواف حرؼ 60-50 :مثالر طوؿ -  ابؼستخدـ سلوؾ على بناءً  عاؿٍ  بزصيص -

 العشاء قبيل مساءً  6-5 :وقت أفضل -  منتج وصوؿ السلة، تذكتَ عاجلة، عروض :مناسبة -

 

 الشريحة التوقيت المحتوى Push نوع

 %20 خصم — تنتظرؾ سلتك' السلة تذكتَ
 '!لساعتتُ

 نشطوف — B التخلي بعد ساعة 1

 ابػضروات على %25 خصم' يومي عرض
 'اليوـ الطازجة

 منتظم — D,E ـ 5:30 الأربعاء
 VIPو
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 كميات — وصل ابؼنتج اسم' منتج وصوؿ
 '!بؿدودة

 D — VIP ابؼخزوف وصوؿ فور

Win-Back 'خاصة ىدية !إليك نشتاؽ 
 'بانتظارؾ

 النائموف — C ـ 6 الإثنتُ

 بؾاني طلب أوؿ !الاسم أىلاً ' ترحيب
 'التوصيل

 ابعدد — A التسجيل فور

 الثانية القناة — SMS رسائل 2.2

SMS ابغرص تستوجب العالية القوة ىذه .%98 بدعدؿ دقائق 3 خلاؿ وتقُرأ إنتًنت بدوف حتى تصل — 
 .دائماً  الاشتًاؾ إلغاء رابط مع أقصى، كحد أسبوعياً  واحدة رسالة

 

 القانوني والامتثال SMS قيود  الاستخدام وحالات SMS مزايا

 الثلاث القنوات من تكلفة أعلى -  دقائق 3 خلاؿ %98 قراءة معدؿ -

 الواحدة للرسالة أقصى كحد حرؼ 160 -  مفتوحاً  تطبيق أو إنتًنت بوتاج لا -

 قانوني للإلغاء STOP تضمتُ بهب -  وابغصرية ابؼهمة للعروض مناسبة -

- Win-Back ُأسبوع/واحدة رسالة :صارـ أقصى حد -  النائمتُ ابؼشتًكت 

 

 الشريحة التوقيت المحتوى SMS نوع

 ابعدد — A التسجيل فور %10 خصم !الاسم أىلاً  :FreshMart' ترحيب
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 :إلغاء .NEW10 :كود .طلب أوؿ على
STOP' 

 1+2 — الأسبوع عرض :FreshMart' أسبوعي عرض
 :إلغاء .ابعمعة ينتهي .الألباف على بؾاناً 

STOP' 

 — E ص 10 الإثنتُ
 منتظموف

Win-Back 'FreshMart: خصم !الاسم إليك اشتقنا 
 .BACK30 :كود .عودتك على 30%

 'STOP .ساعة 48 ساري

 نائموف — C ـ 5 الثلاثاء

VIP حصري 'FreshMart: ابؼبكر الوصوؿ — الاسم 
 ابؼميزين للعملاء .الآف مفتوح رمضاف لعروض

 'STOP .فقط

 D — VIP بيوـ الإطلاؽ قبل

 الثالثة القناة — التطبيق داخل الإعلانات 2.3

In-App Marketing وضع في ابؼستخدـ لأف — السلة قيمة متوسط رفع في تأثتَاً  الأكثر القناة ىي 
 .غنية بصرية بذربة وتتيح إذناً  برتاج لا .التطبيق فتح عند 'الشراء نية'

 

 In-App لشارسات أفضل  الدستخدمة In-App إعلانات أنواع

 التحويل ويرفع الإبغاح بىلق تنازلر عداد -  البارز اليوـ عرض :الرئيسية الصفحة بنر -

 توصيل على واحصل منتجاً  أضف' :السلة بنر -
 'بؾاني

 النصوص من بدلاً  للمنتجات ابعودة عالية صور - 
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 الاستياء يزيد الإلزاـ — واضح رفض زر -  الفتح عند حصري VIP عرض :منبثقة نافذة -

 جلسة/مرة من أكثر ابؼنبثقات بذنب -  '2:14:33 بعد ينتهي عرض' :التذكتَ شريط -

 

 الدقاس التأثتَ الذدف التطبيق داخل الدوقع In-App نوع

 — الرئيسية الصفحة الرئيسي العرض بنر
 الأعلى

 CTR: 12-15% اليوـ عرض عرض

 %18- بزلي السلة عن التخلي تقليل الأسفل — السلة صفحة السلة إكماؿ بنر

Upsell الطلب قيمة متوسط رفع ابؼنتج صفحة الذكي AOV +34% 

 %41 :فتح التفاعل إعادة يوـ 30 بعد فتح أوؿ منبثقة VIP نافذة

 %22+ برويل الإبغاح خلق الشاشة أسفل ثابت شريط تنازلر عداد
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 A/B Testingو المحتوى إنشاء :الثالثة الدرحلة

 

 القنوات على موزعة بـتلفاً  قالباً  24 تصميم تم .فعلية رسائل إلذ الاستًاتيجية تتحوؿ حي  ىي المحتوى مرحلة
 .الأساسية العناصر لتحستُ A/B اختبارات 8 إجراء مع ابػمس، والشرائح الثلاث

 التفصيلية A/B Testing نتائج 3.1

 الفرق B النسخة (الفائزة) A النسخة الدختبَر  العنصر

 تذكتَ — Push عنواف
 السلة

 %20 خصم !تنتظرؾ سلتك'
 'فقط لساعتتُ

 في طلبك تنسَ  لا'
FreshMart' 

 %14.2 :فتح
 %6.8 مقابل

(+109%) 

 عروض — Push وقت
 الطعاـ

 10-9 الصباح مساءً  6-5 وابعمعة الأربعاء
 صباحاً 

 %13.8 :فتح
 %7.1 مقابل

(+94%) 

 — SMS صيغة
Win-Back 

 عداد + شخصي عرض + اسم
 ساعة 48

 عامة عرض رسالة
 اسم بدوف

 %6.4 :برويل
 %2.9 مقابل

(+121%) 

CTA 15.2 :نقر 'الآف تسوؽ' متكلم ضمتَ 'العرض ىذا أريد' التطبيق داخل% 
 %8.4 مقابل

(+81%) 

 مقابل %0.8 :إلغاء أسبوع/رسائل 3 فقط واحدة رسالة أسبوع/SMS تكرار
4.2% -80% 
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 إلغاء

In-App — بدوف/مع 
 عداد

 نص — عداد بدوف مرئي تنازلر عداد مع
 فقط

 %9.8 :برويل
 %6.1 مقابل

(+61%) 

 

 ابؼستخدـ لأف — بالصباح مقارنة الفتح معدؿ ضاعف (مساءً  6-5) العشاء قبل ما وقت :الأىم الكشف
 .المحتوى من أىم البقالة تطبيقات في التوقيت .برديداً  الوقت ىذا في وجباتو في يفكر

 الديناميكي التخصيص قواعد 3.2

 الأداء على التخصيص أثر  الدطُبَّقة التخصيص عناصر

 %35 بػ أعلى فتح :بالاسم Push/SMS  - Push رسالة كل أوؿ في ابؼستخدـ اسم -

 %121 بػ أعلى برويل :بـصص SMS -  مباشرة توصية ← تصفّحها فئة آخر -

 CTR +68% :ابؼتصفَّح بابؼنتج In-App -  بالصورة تذكتَ ← السلة في منتج آخر -

 %44+ برويل :ابؼوقع عروض -  الأقرب الفرع عروض ← ابعغرافي ابؼوقع -

 (قالباً  24) القوالب مكتبة 3.3

 الغرض الشريحة القالب نوع القناة

Push 10 فوري ترحيب قوالب A — الأوؿ الطلب برفيز + انطباع أوؿ ابعدد 

Push َساعة السلة تذكت B — الطلبات من %22 استًجاع نشطوف 
 ابؼهجورة
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Push بـصص يومي عرض D,E — 
 VIP/منتظم

 اليومي التفاعل على المحافظة

Push منتج وصوؿ إشعار D — VIP بابغصرية الشعور تعزيز 

SMS 7 خصم كود + ترحيب قوالب A — طلب أوؿ برويل ابعدد 

SMS حصري أسبوعي عرض E — ابؼنتظم الشراء على ابغفاظ منتظموف 

SMS Win-Back العاجل C — النائمتُ من %29 إعادة نائموف 

In-App 7 
 قوالب

 بارز يومي عرض الكل الرئيسية الصفحة بنر

In-App بنر Upsell الذكي B,E 34+ السلة قيمة متوسط رفع% 

In-App القرار وتسريع الإبغاح خلق الكل للعرض تنازلر عداد 

 

 والإرسال التنفيذ :الرابعة الدرحلة

 ابؼناسبة، القناة عبر ابؼناسب، الوقت في للمستخدمتُ تصل فعلية رسائل إلذ التخطيط برويل تعتٍ التنفيذ مرحلة
 .العشوائي الإرساؿ لتفادي شاملة أبستة الفريق اعتمد .ابؼناسب بالمحتوى

312 48 96.8% 5 

 نشطة أبستة سلاسل الكلي التسليم معدؿ أرُسلت SMS رسالة أرُسل Push إشعار
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 أسبوع 12 التنفيذي التقونً 4.1

 الرئيسي الذدف الشريحة الدفُعَّلة القنوات الأسابيع الدرحلة

 SMS + فوري Push 2-1 والتًحيب الإطلاؽ
 ترحيب

A — ابعدد 
(38K) 

 طلب أوؿ برويل
 %10 خصم —

 تنشيط إعادة
 النائمتُ

3-5 SMS Win-Back 
+ Push 

C — نائموف 
(91K) 

 %25 إعادة
 خصم — للتفاعل

30% 

-In + عروض Push 9-6 الأسبوعي التشغيل
App Upsell 

B,E — 
 منتظم/نشطوف

 على ابغفاظ
 السلة ورفع التفاعل

 + حصري SMS 11-10 ابؼوبظية VIP بضلة
Push + In-App 

VIP 

D — VIP 
(22K) 

 + مبكر وصوؿ
 رمضاف عروض

 وإعداد الأداء تقييم الكل — 12 وبرستُ برليل
 التالية الدورة

 ابػمس الأبستة سلاسل 4.2

 التوقيت التلقائي الإجراء (Trigger) المحفّز السلسلة اسم

 تسجيل أو التطبيق تثبيت التًحيب سلسلة
 جديد

Push ترحيب + SMS 
 بنر In-App + خصم كود

 3 يوـ → فوري
 7 يوـ →

 ساعة 1 بعد ابؼنتج بصورة تذكتَ Push إبساـ دوف للسلة منتج إضافة السلة تذكتَ
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 ساعة 24و

Win-Back 
 النائمتُ

 + SMS Win-Back طلب أو فتح بلا يوـ 90
Push لاحق أسبوع 

 انقضاء عند تلقائي
 يوـ 90

 + تقييم طلب + شكر Push ناجح طلب إبساـ الشراء بعد ما
Upsell 

 + أياـ 3 + فوري
 أياـ 7

 7 خلاؿ طلب دوف تثبيت ابعدد تفاعل إعادة
 أياـ

Push + In-App عرض 
 بؿفِّز

 بعد 7 اليوـ
 التثبيت

 (بالبيانات مُثبَتة) أداءً  الأعلى Push أوقات 4.3

 النجاح سبب التصنيف الفتح معدل الوقت

 الأسبوع منتصف عشاء في التفكتَ وقت الأفضل %14.2 ـ 6-5 الأربعاء

 الأسبوع نهاية عشاء برضتَات بفتاز %13.6 ـ 6-5 ابعمعة

 فراغ وقت — الغداء استًاحة جداً  جيد %11.1 ـ 1-12 الثلاثاء

 الأسبوع نهاية عطلة صباح تسوؽ جيد %8.9 ص 11 السبت

 نسبي انشغاؿ — الأسبوع بداية مقبوؿ %7.2 ص 10-9 الاثنتُ

 بذنّب — الصباح انشغاؿ ضعيف %4.5 ص 8-7 الباكر الصباح
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 والتحليل التقييم :الخامسة الدرحلة

 كل مستوى وعلى ككل ابغملة مستوى على للأداء شاملاً  تقييماً  الفريق أجرى التنفيذ، من أسبوعاً  12 بعد
 .القادمة الدورة استًاتيجية تُشكّل واضحة دروس استخلاص مع قناة، وكل شربوة

 الإبصالية النتائج 5.1

$78,500 554% 2,840 $27.6 

 الطلب قيمة متوسط مكتمل طلب ROI الاستثمار عائد الإيراد إبصالر

 الفعلية بالنتائج الأىداؼ مقارنة 5.2

 الحالة الالضراف الفعلية النتيجة الذدف الدؤشر

 ابؽدؼ بذاوز %3+ %41 %38 التطبيق فتح معدؿ

 ابؽدؼ بذاوز %0.8+ %4.8 %4 التحويل معدؿ

 ابؽدؼ بذاوز %2- %38 %40 من أقل السلة بزلي معدؿ

 ابؽدؼ بذاوز %4+ %29 %25 النائمتُ تنشيط إعادة

 اقتًب — بُوقَّق لد D30 60% 57% -3% الاحتفاظ معدؿ

 من جداً  اقتًب ROI 600% 554% -46% الاستثمار عائد
 ابؽدؼ

 مقارنةً  الثلاث القنوات أداء 5.3

 الدلاحظة ROI الإيراد متوسط الرسائل القناة
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 الدنسوب CTR/الفتح الدرُسَلة

Push 
Notifications 

 ROI أعلى %835 31,400$ فتح %11.8 إشعار 312
 أرخص —

 القنوات

 رغم برويل أعلى %969 28,200$ برويل %5.9 رسالة SMS 48 رسائل
 الرسائل قلة

In-App 
Marketing 

 %12.4 مستمر
CTR 

 قيمة لرفع أفضل 775% $18,900
 السلة

 بالتفصيل شربوة كل أداء 5.4

 معدل الشريحة
 التحويل

 متوسط الإجمالي نسبة الإيراد
 الطلب

 الدلاحظة

A — ابعدد 
(38K) 

 حقق التًحيب خصم $18.4 18% $14,200 5.1%
 ابؼتوقع من أعلى برويل

B — نشطوف 
(74K) 

 ابؼتًوكة السلة تذكتَ $23.1 28% $22,100 4.6%
 منهم %22 استًجع

C — نائموف 
(91K) 

2.1% $9,800 12% $16.8 Win-Back أعاد 
 — للتفاعل 29%
 ابؽدؼ فوؽ

D — VIP 9.8% $21,600 28% $49.5 طلب متوسط أعلى 
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(22K) — الذىبية الشربوة 

E — منتظموف 
(55K) 

3.4% $10,800 14% $21.2 In-App Upsell 
 %34 قيمتهم رفع

 بػ %4 ىدؼ بذاوز 27.6$ %100 78,500$ %4.8 الإبصالر
 نقطة 0.8

 ابؼستفادة الدروس أبرز 5.5

 التشغيلية الدروس
 فتح حقق الوقت ىذا في Push — البقالة تطبيقات في الذىب ىو (ـ6-5) العشاء قبل ما وقت .1

 .المحتوى من أىم التوقيت .الصباح في %4.5 مقابل 14.2%
2. SMS التخصيص .العامة الرسائل من %121 بػ أعلى برويل = عداد + شخصي عرض + بالاسم 

 .ابؼعادلة بنا معاً  الإبغاح وخلق
 17,200$ أضاؼ — ابؼهجورة الطلبات من %22 استًجع واحدة ساعة بعد ابؼتًوكة السلة تذكتَ .3

 .بسيطة بأبستة
4. SMS قيمة على بوافظاف والندرة الضبط .%4.2 إلذ %0.8 من الإلغاء يرفع أسبوعياً  مرة من أكثر 

 .القناة
5. In-App المجرد النص من أقوى ابؼرئي الإبغاح — %61 التحويل رفع تنازلر بعداد. 

 

 الاستًاتيجية الدروس
6. VIP 49.5$ طلب بدتوسط الإيراد من %28 يولّدوف لكنهم ابؼستخدمتُ من %6.5 بيثلوف — 

 .قصوى أولوية فيهم الاستثمار مضاعفة
 أكثر ولاء لبرنامج حاجة إلذ يشتَ — (%60 ىدؼ مقابل %57) بُوقَّق لد D30 الاحتفاظ معدؿ .7

 .ىيكلة
 ابؼكثفة التًحيب استًاتيجية — (%4 ىدؼ مقابل %5.1) ابؼتوقع من أعلى برويلاً  حققوا ابعدد .8

 .التوسع تستحق
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 القادمة الدورة توصيات 5.6

 الأول الشهر فورية
 مساءً  والإثنتُ الأحد لتشمل الذىبية Push نافذة توسيع •
 بـتلف بعرض ساعة 72 بعد ابؼتًوكة للسلة ثال  تذكتَ إضافة •
 يوماً  120 بعد Win-Back لػ يستجيبوا لد الذين ابؼستخدمتُ حذؼ •
 In-App أزرار من %100 على 'العرض ىذا أريد' صيغة تطبيق •

 القادم الربع الددى متوسطة
 SMSو Push مع مُدمَج ولاء نقاط برنامج إطلاؽ •
 النصية Push مقابل (صور) الغنية Push اختبار •
 ('إليك نوصل بزرج، لا' — ابؼطر أياـ في :مثلاً ) بـصص Push لإرساؿ الطقس بيانات ربط •
 ابغصرية للعروض WhatsApp :رابعة قناة إضافة •

 FreshMart .التخصيص ومستوى التوقيت دقة بل — الرسائل عدد ليس المحموؿ التسويق :ابػلاصة
 في الصحيح ابؼكاف في كانت رسالة كل لأف فقط، Push 312و SMS 48 بػ ROI 554% حققت
 .الصحيح للشخص الصحيح الوقت
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 ف3عرّؼ ما يلي:السؤال الأول: 

 إدارة الحملات الرقمية: -

 

  الإعلانات الددفوعة:-

 

 التسويق عبر البريد الالكتًوني: -

 

 ف2: ىل التسويق عبر ابؽاتف ىو اختياري بالنسبة للمؤسسة اـ ىو اجباري؟السؤال الثاني

 

 ف2ىل نعتبر التسويق عبر البريد الإلكتًوني ىو نفسو التسويق ابؼباشر علل؟ السؤال الثالث:

 

 ف4الرقمية؟ أداء ابغملةتحليل ما ىي ابػطوات اللازمة لالسؤال الرابع: 

 

 

 

 

  جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف.

..................................... كلية العلوم الاقتصادية التسيير والعلوم التجارية.                                                          الاسم واللقب :  

......................................                                                    رقم التسجيل : تخصص تسويق رقميالمستوى السنة الأولى ماستر   

.اختبار في مقياس إدارة الحملات الرقمية   
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 ف4ما ىي أدوات التسويق عبر ابؽاتف المحموؿ؟السؤال الرابع: 

 

 

 

 

 

 

 

 ف5عدد عناصر استًاتيجية التسويق مع الشرح مدعما ذلك بأمثلة ؟ السؤال الرابع:
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 ف3عرّؼ ما يلي:السؤال الأول: 

ابغملات الرقمية ىي جهود تسويقية منسقة وبـطط بؽا بعناية بهدؼ برقيق أىداؼ بؿددة من خلاؿ إدارة الحملات الرقمية: -
 الإلكتًوني، والإعلانات عبر الإنتًنتقنوات رقمية بـتلفة مثل مواقع الويب، ووسائل التواصل الاجتماعي، والبريد 

ىي شكل من أشكاؿ الإعلانات عبر الإنتًنت حي  يدفع ابؼعلنوف مقابل كل نقرة على إعلاناتهم.  الإعلانات الددفوعة:-
تعُرض ىذه الإعلانات عادةً في أعلى أو جانب نتائج البح ، وتسمح للمعلنتُ باستهداؼ بصهور بؿدد باستخداـ الكلمات 

 ية.الرئيس

التسويق عبر البريد الإلكتًوني ىو عملية بزطيط وتنفيذ استًاتيجيات للتواصل مع العملاء أو التسويق عبر البريد الالكتًوني: -
ابعمهور ابؼستهدؼ عن طريق البريد الإلكتًوني بهدؼ برقيق أىداؼ تسويقية مثل التًويج للمنتجات، بناء الولاء، أو نشر المحتوى 

 بأنو قناة مباشرة وغتَ مكلفة للوصوؿ إلذ بصهور واسع أو مستهدؼ بدقةالتعليمي. يتميز 

 ف2: ىل التسويق عبر ابؽاتف ىو اختياري بالنسبة للمؤسسة اـ ىو اجباري؟السؤال الثاني

نعم ىو اجباري خاصة مع التطور التكنولوجي ابغاصل وكذلك عالد الاتصالات السلكية واللاسلكية وقرب ابؽاتف الدائم من 
 الافراد

 ف2ىل نعتبر التسويق عبر البريد الإلكتًوني ىو نفسو التسويق ابؼباشر علل؟ السؤال الثالث:

 التسويق عبر البريد الإلكتًوني ىو شكل من اشكاؿ التسويق ابؼباشر

 ف4أداء ابغملة الرقمية؟تحليل ما ىي ابػطوات اللازمة لالسؤال الرابع: 

قاييس الرئيسية التي ترغب في تتبعها، مثل عدد الزيارات، ومعدؿ التحويل، ومشاركة وسائل : برديد ابؼتحديد الدقاييس الدهمة .
 .التواصل الاجتماعي، وغتَىا

 .استخداـ الأدوات ابؼناسبة بعمع البيانات من بـتلف قنوات التسويق الرقمي جمع البيانات: .2

  جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف.

..................................... الاسم واللقب :                                                    كلية العلوم الاقتصادية التسيير والعلوم التجارية.        

......................................                                                    رقم التسجيل : تخصص تسويق رقميالمستوى السنة الأولى ماستر   

.ار في مقياس إدارة الحملات الرقميةاختب   
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 .فحص البيانات وتفستَىا لتحديد الابذاىات، ونقاط القوة، والمجالات التي برتاج إلذ برستُ تحليل البيانات: .3

بناءً على نتائج التحليل، ابزاذ الإجراءات اللازمة لتحستُ أداء ابغملة، مثل تعديل المحتوى، أو تغيتَ  اتخاذ الإجراءات: .4
 .استًاتيجية الإعلانات، أو برستُ استهداؼ ابعمهور

ابغملات الرقمية ىي عملية مستمرة، لذا بهب تكرار عملية التحليل والتعديل باستمرار لتحقيق النتائج  تكرار والتعديل:ال .5
 .ابؼرجوة

 ف4ما ىي أدوات التسويق عبر ابؽاتف المحموؿ؟السؤال الرابع: 

 الرسائل النصية القصتَة (SMS):  

o تعُد أداة تقليدية لكنها فعّالة. 

o ن العروض التًوبهية، الإشعارات، وتنبيهات ابػصوماتتُستخدـ للإعلاف ع. 

o بوذر الكتاب من الإفراط في استخدامها لتجنب الإزعاج. 

 الرموز السريعة (QR Codes):  

o وسيلة حديثة بعذب العملاء لزيارة مواقع إلكتًونية أو تطبيقات أو مشاىدة عروض خاصة. 

o ية استخدامها، بفا يتطلب توعيةيُبرز الكتاب أف العديد من العملاء لا يدركوف كيف. 

 التطبيقات المحمولة:  

o تقدـ بذربة غنية ومتكاملة للعملاء. 

o توفر التفاعل ابؼباشر بتُ العملاء والشركة، مثل التسوؽ عبر التطبيق أو تلقي إشعارات بـصصة. 

 إعلانات الدوقع الجغرافي (LBS):  

o  ابعغرافيتسمح بإرساؿ رسائل بـصصة للعملاء بناءً على موقعهم. 

o فعّالة للغاية عند استخدامها في ابؼتاجر أو ابؼطاعم، ولكن الكتاب يشتَ إلذ وجود قلق حوؿ ابػصوصية. 

 الإعلانات الددفوعة.     

 وسائل التواصل الاجتماعي.     

 ف5عدد عناصر استًاتيجية التسويق مع الشرح مدعما ذلك بأمثلة ؟ السؤال الرابع:
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 :التحليل البيئي-

يل البيئي ىو تقييم شامل للبيئة ابػارجية التي تعمل فيها الشركة. يتضمن برليل العوامل الاقتصادية والاجتماعية والسياسية التحل
والتكنولوجية التي قد تؤثر على أعماؿ الشركة. من خلاؿ فهم البيئة ابػارجية، بيكن للشركات برديد الفرص والتهديدات المحتملة 

 سبة.وتطوير استًاتيجيات منا

 :SWOT التحليل-

ىو أداة قوية لتقييم نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات للشركة. يساعد ىذا التحليل في برديد مواطن  SWOT التحليل
 .القوة التي بيكن استغلابؽا، والضعف الذي بهب معابعتو، والفرص التي بيكن اغتنامها، والتهديدات التي بهب مواجهتها

 :ويقيتحديد الذدف التس-

وقابلة Specific برديد الأىداؼ التسويقية ىو خطوة حابظة في استًاتيجية التسويق. بهب أف تكوف الأىداؼ واضحة
 Time-boundوبؿددة بوقت معتُ Relevantوذات صلةAchievable وقابلة للتحقيق Measurableللقياس

(SMART). خلاؿ عاـ واحد20لعلامة التجارية بنسبة على سبيل ابؼثاؿ، قد يكوف ىدفاً تسويقيًا زيادة الوعي با %. 

 :اختيار السوق الدستهدف-

اختيار السوؽ ابؼستهدؼ ىو قرار حاسم في استًاتيجية التسويق. يتضمن برديد فئة معينة من العملاء الذين ترغب الشركة في 
ومستوى الدخل والاىتمامات. من خلاؿ استهدافهم. قد تشمل عوامل اختيار السوؽ ابؼستهدؼ العمر وابعنس وابؼوقع ابعغرافي 

  برديد السوؽ ابؼستهدؼ بدقة، بيكن للشركات بزصيص رسائلها التسويقية وبزصيص مواردىا بشكل أكثر فعالية

 :تحليل الدنافسة-

لتسعتَ، برليل ابؼنافسة ىو عملية تقييم الشركات ابؼنافسة في السوؽ. يتضمن برليل نقاط القوة والضعف لديهم، واستًاتيجيات ا
 .وابؼواقف التسويقية. من خلاؿ فهم ابؼنافسة، بيكن للشركات تطوير استًاتيجيات فريدة وبسييز نفسها في السوؽ

 :تحديد الرسالة التسويقية-

الرسالة التسويقية ىي بياف واضح يلخص قيمة العلامة التجارية أو ابؼنتج للعملاء. إنها تعكس ىوية العلامة التجارية وقيمها 
عد في بناء صورة إبهابية في أذىاف العملاء. بهب أف تكوف الرسالة التسويقية مقنعة ومثتَة للاىتماـ وتوضح فوائد ابؼنتج أو وتسا
 ابػدمة.
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 ف5عرّؼ ما يلي:السؤال الأول: 

  إدارة الحملات الرقمية:-

 

  الفجوة الرقمية:-

 

 التسويق عبر البريد الالكتًوني: -

 

 التسويق بالإذن -

. 

 : SMOMBIEمصطلح -

 

 ف3اذكرىا مع الشرح؟ توجد ثلاثة مداخل رئيسية للتسويق عبر ابؽاتف: الثانيالسؤال 

 

 

 

 

  جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف.

..................................... الاسم واللقب :             كلية العلوم الاقتصادية التسيير والعلوم التجارية.                                               

......................................                                                    رقم التسجيل : تخصص تسويق رقميالمستوى السنة الأولى ماستر   

2026-2025السنة الجامعية                                                                        .     اختبار في مقياس إدارة الحملات الرقمية   
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 ف1ىل نعتبر التسويق عبر البريد الإلكتًوني ىو نفسو التسويق ابؼباشر علل؟ السؤال الثالث:

 

 

 ف4الشرح؟حتى نقوـ بتصميم استًاتيجية الاتصاؿ الرقمي وجب طرح الأسئلة ابؼناسبة اذكرىا مع السؤال الرابع: 

 

 

 

 

 

 

 ف3طرؽ بصع عناوين البريد الإلكتًوني؟ي ىماالسؤال الخامس: 

 

 

 

 

 

 

 ف4اذكر أنواع قياس ابغملات التسويقية عبر ابؽاتف المحموؿ ؟ السؤال السادس:
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 ف5عرّؼ ما يلي:السؤال الأول: 

أو ابؼنتجات. ىي جهود بـططة تستخدـ منصات الإنتًنت للتًويج للعلامات التجارية أو ابػدمات  إدارة الحملات الرقمية:-
وىي تنطوي على تكتيكات بـتلفة مثل وسائل التواصل الاجتماعي ورسائل البريد الإلكتًوني وبرستُ بؿركات البح  والإعلانات 

 .لإشراؾ بصاىتَ معينة وبرقيق أىداؼ العمل عبر الإنتًنت

داـ الاجزة الرقمية خزة الرقمية وبعد كيفية استهتتمثل في البعدين الرئيسيتُ بعد البنية التحتية لكي تعمل الاج الفجوة الرقمية:-
 ا هوالتعامل مع

تركز على إرساؿ البريد الإلكتًوني إلذ ابؼشتًكتُ الذين قاموا و أداة من أدوات التسويق الرقمي ىالتسويق عبر البريد الالكتًوني: -
 ني للمؤسسةبتسجيل اشتًاكهم لدى ابؼؤسسة من خلاؿ قنوات الاتصاؿ ابػاصة بالبريد الإلكتًو 

لا يعتمد على الرسائل العشوائية، بل يتطلب موافقة صربوة من الأفراد قبل التواصل معهم، متوافقًا مع قوانتُ   التسويق بالإذن: -
 .بضاية البيانات

 2015وىو مزيج من كلمتي ابؽاتف الذكي والزامبي. وتم اختيارىا ككلمة الشباب لعاـ : SMOMBIEمصطلح -
(Langenscheidt ، بكن مدمنوف على أجهزتنا ولا نستطيع الابتعاد عنها، حتى عند ابؼشي على الأرصفة ابؼزدبضة وعبور

الطرؽ. وقد أدى ذلك إلذ اصطداـ الأشخاص ببعضهم البعض أو بالأعمدة الكهربائية، وزيادة عدد حوادث ابؼرور. وقد ابتكر 
 Smombie الأبؼاني وصفًا لأولئك الأشخاص باسم Langenscheidt قاموس

 ف3اذكرىا مع الشرح؟ توجد ثلاثة مداخل رئيسية للتسويق عبر ابؽاتف: السؤال الثاني

 :(Call Canned) النداء الدسجّل .1
يقوـ ابؼتصل بقراءة نص مهيّأ مسبقًا بحي  لا يستطيع الزبوف مقاطعتو أو التدخل أثناء ابؼكابؼة أو التعقيب على النص. 

 .عشوائيًا، بغض النظر عن حاجاتو ورغباتووغالبًا ما يكوف اختيار الزبوف 

  جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف.

..................................... الاسم واللقب :                                       كلية العلوم الاقتصادية التسيير والعلوم التجارية.                     

......................................                                                    رقم التسجيل : تخصص تسويق رقميالمستوى السنة الأولى ماستر   

2026-2025.                                                                            السنة الجامعية دارة الحملات الرقميةاختبار في مقياس إ   



 

173 
 

 :(Call Framed) النداء الدؤطر .2
يشبو ابؼقابلة شبو ابؼنتظمة، حي  بيتلك ابؼتصل بؾموعة من ابؼواضيع التي ينبغي تغطيتها، إلا أف تسلسل ابغوار وأسلوب 

 .العرض ليسا بؿددين بدقة مسبقة

 :(Call Customized) النداء الدفصّل على مقاس الزبون .3
وىو أسلوب تسويقي ىاتفي مطوّر عن أسلوب عرض البيع الشخصي، حي  تبُتٌ ابؼكابؼة ابؽاتفية بدا يتوافق مع 

حاجات الزبوف الفردية. ويتطلب ىذا الأسلوب كفاءات عالية من الأشخاص المحتًفتُ ذوي ابػبرة في الاتصاؿ الإقناعي 
 .ومهارات التواصل التفاعلي ابؼباشر

 ف1ىل نعتبر التسويق عبر البريد الإلكتًوني ىو نفسو التسويق ابؼباشر علل؟ السؤال الثالث:

 التسويق عبر البريد الإلكتًوني ىو شكل  من اشكاؿ التسويق ابؼباشر.

 ف4حتى نقوـ بتصميم استًاتيجية الاتصاؿ الرقمي وجب طرح الأسئلة ابؼناسبة اذكرىا مع الشرح؟السؤال الرابع: 

 ن الآف؟برليل الوضعية: أين بك .6

 أداء الأىداؼ (Goal performance) 

 فهم العميل (customer insight) 

 برليل نقاط القوة والضعف للأسواؽ الإلكتًونية (e-marketplace swot). 

 إدراؾ العلامة التجارية (Brand perception) 

 ابؼصادر والإمكانيات الداخلية. 

 أين نريد أف نصل؟ .7

  بواستهداؼ وكسب العميل والاحتفاظ. 

 خدمة العميل وتوفتَ حاجاتو. 

  ابغوار الثلاثي: عدد ابؼتفاعلتُ من العملاء –التحدث. 

 حفظ: فعالية قياس الأرباح. 

 كيف بيكننا الوصوؿ إلذ ىناؾ؟ .8

 .التجزئة، الاستهداؼ و التموقع
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 .(VOM) اقتًاح القيمة على الانتًنت

 .السياؽ )ابؼصداقية قبل الشفافية(

 .و قاعدة البياناتأ (consistent OVP) دمج

 .الأدوات )الويب، البريد الإلكتًوني، ...(

 كيف نفعل حتى نتمكن حقيقة من الوصوؿ إلذ ىناؾ؟ )تفاصيل الاستًاتيجية( .9

 .ابؼزيج التسويقي الذي يتضمن: ابؼزيج الاتصالر، شبكات التواصل الاجتماعي، ما الذي بوصل ومتى

 .تفاصيل عن إستًاتيجية الاتصاؿ

 .ولية للمجتمعات الإلكتًونيةالقائمة الأ

 تفاصيل عن ابؼخطط: كيف يكوف وماذا وأين؟ .10

 .ابؼسؤوليات وابؽياكل

 .ابؼهارات وابؼصادر الداخلية

 ابعهات ابػارجية.

 كيف ندير الأداء؟ .7

 برليلات الويب KPI. 

 عمليات استقصاء حاجات ورغبات العملاء. 

 تصنيف زوار ابؼوقع. 

 التقارير ابؼتكررة. 

  العمليات والأفعاؿتقارير. 

 ف3طرؽ بصع عناوين البريد الإلكتًوني؟ي ىماالسؤال الخامس: 

تضمتُ بموذج على ابؼوقع الربظي يسمح لزوار ابؼوقع بتًؾ عناوين بريدىم الإلكتًوني للاشتًاؾ في  - نماذج على موقع الويب .
 .النشرة الإخبارية
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صًا بعمع البيانات، مصممة حوؿ ىدؼ واحد بؿدد لتحستُ إنشاء صفحات موجهة خصي - صفحات الذبوط الدتخصصة .2
 .معدلات التحويل

 .بصع البيانات أثناء عملية الشراء عبر الإنتًنت، بفا يستفيد من بغظة نشاط العميل الفعلي - نقطة الشراء .3

 جاذبات العملاء المحتملتُ Lead-Magneten أنواع

Informationsangebote العروض الدعلوماتية 

مثل الأوراؽ البيضاء والكتب الإلكتًونية والندوات الإلكتًونية. ابؽدؼ  معلومات وخبرات قيمة ىذه النوع يركز على تقدنً
الأساسي ىو إثارة اىتماـ العملاء المحتملتُ وكسب ثقتهم من خلاؿ معابعة مشاكل بؿددة يواجهونها بحلوؿ عملية قابلة للتطبيق. 

 بكو ابغلوؿ ابؼدفوعة، حي  تشجع العملاء على التعرؼ على العروض ابؼتقدمة. تُستخدـ تعمل ىذه العروض كجسر انتقالر
 .عالية السعر التي برتاج شرح تفصيلي B2C ، لكنها مناسبة أيضًا للعروضB2B بشكل أساسي في قطاع

Rabattaktionen عروض الخصم والقسائم 

لتحفيز العملاء المحتملتُ على تقدنً بيانات الاتصاؿ ابػاصة بهم.  اءخصومات مباشرة أو قسائم شر  يعتمد ىذا النوع على توفتَ
يوفر حافزاً ماليًا فوريًا بهذب العملاء الذين يبحثوف عن قيمة اقتصادية مباشرة. يُستخدـ ىذا النموذج بشكل خاص في قطاع 

 .التجارة الإلكتًونية حي  يكوف للعملاء توقع واضح للحصوؿ على صفقات جيدة

Gewinnspiele oder Verlosungen الجوائز والتسحيبات 

يتميز بأنو  .الفوز بجائزة يسمح ىذا النوع للعملاء المحتملتُ بابؼشاركة من خلاؿ تقدنً بيانات الاتصاؿ ابػاصة بهم مقابل فرصة
ابؼعروضة للجمهور قابل للاستخداـ العاـ في بصيع القطاعات والصناعات، لكن بقاحو يعتمد بشكل كبتَ على جاذبية ابعائزة 

 .ابؼستهدؼ

 ف4اذكر أنواع قياس ابغملات التسويقية عبر ابؽاتف المحموؿ ؟ السؤال السادس:

 قياس ضعيف: 

 ابؼشاىدات )ابؼنشورات، الفيديوىات، الإعلانات(  •

 ابؼعجبوف، الإعجابات، ابؼتابعوف• 

 ابؼشاركة، إعادة التغريد•  

 ابؼفضلة •  
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 التعليقات على عملك• 

 التعليقات على ابؼوقع•  

 قياس مقبول:

 عدد الزوار للوسائط ابؼملوكة •

 الاشتًاكات في البريد الإلكتًوني•  

 عضوية المجموعات •  

 التنزيلات• 

 التقييمات/ابؼراجعات •  

 الإعجاب/ابغب بؽذا • 

 شعور بذاه العلامة التجارية• 

 قياس قوي:

 ابؼدافعوف عن تعزيز عملك بشكل إبهابي  •

 • (ROI) العائد على الاستثمار• 

 معدؿ التحويل. 

 تكلفة كل إجراء• 

 تكلفة كل عميل •  

 إجراء التحويل )بيع، تبادؿ بيانات، ابؼتقدمتُ(• 

 ابؼبيعات ابؼتكررة )عملاء بؿتفظ بهم، العملاء العائدين(•  
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