
 الفصل الثالث
 وكالات الإعلان ودورها في التعامل مع المعلنين

 تمهيد : 
في هذا الفصل تعريف مفهوم وكالات الإعلان بهدف التوصل  المؤلفيتناول 

لبيان أهمية الدور  الذي يمكن أن تلعبه للمعلنين من خلال وظائفها التي يمكن أن 
لاوة على أنواعها المختلفة ولا يفوت تؤديها إليهم من خلال الأقسام المتعددة بداخلها ع

في هذا الفصل أن يتحدث عن وكالات الإعلان في مصر والمشكلات التي  المؤلف
يمكن أن تواجهها ومقومات نجاح تلك الوكالات في البيئة المصرية، لذا فإن هذا 

 الفصل سوف يشتمل على المبحثين التاليين :

 * المبحث الأول :

 يف والوظائف: التعر  وكالات الإعلان

 * المبحث الثاني :

 : المشكلات ومقومات النجاح وكالات الإعلان في مصر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 2 

 
 المبحث الأول 

 التعريف والوظائف وكالات الإعلان
 عناصر المبحث الأول :

 * تقديم 

 * تعريف مفهوم وكالات الإعلان

 * وظائف وكالات الإعلان

 * تطور دور وكالات الإعلان

 داخلي لوكالات الإعلان* التنظيم ال

 * أنواع وكالات الإعلان

 * شروط التعاقد بين المعلن والوكالة

 * المركز االقانوني لوكيل الإعلان

 * مصادر إيرادات وكالات الإعلان
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 تقديم : -1
يعدددددد الإعدددددلان أحدددددد أهدددددم عناصدددددر المدددددزي  الترويجدددددي كمدددددا أنددددده يعدددددد أحدددددد أهددددددم الأدوات 

ن فدددددي تحقيددددد  أهددددددافهم، ومدددددن خدددددلال إحدددددد  الدراسدددددات التدددددي أجريدددددت التدددددي يسدددددتخدمها المعلندددددو 
علددددددددى أهميددددددددة عنصددددددددر الإعددددددددلان مددددددددن بددددددددين عناصددددددددر المددددددددزي  الترويجددددددددي ات دددددددد  أن جميدددددددد  
مفددددردات العينددددة فدددددي تلددددك الدراسددددة ودون الأنشدددددطة الأخددددر  والتددددي تتمثدددددل فددددي البيدددد  الشخصدددددي 

الشددددددددركات  % مددددددددن75ووسددددددددائل تنشدددددددديط المبيعددددددددات، ووسددددددددائل التددددددددروي  الأخددددددددر  فددددددددإن نسددددددددبة 
عددددلان المنظمددددة عددددن منتجاتهددددا يددددتم إمددددا عددددن ( 1)المعلنددددة تددددر  أن لاعلانددددات فائدددددة كبيددددرة جدددددا   وا 

طريددددد  إدارة الإعدددددلان بالشدددددركة أو وكالدددددة الإعدددددلان ويدددددتم المفا دددددلة بدددددين هدددددذين البدددددديلين علدددددى 
 دددددددون الإمكانيددددددددات المتاحدددددددة وحجددددددددم إدارة الإعلاندددددددات بالشددددددددركة والأفدددددددراد القددددددددائمين بددددددددالإعلان 

 .(2)بها
 تعريف مفهوم وكالات الإعلان : -2

 American Association ofووفقا  لما ذكرته الجمعية الأمريكية لوكالات الإعلان  

Advertising Agency (AAAA)  التي عرفت وكالات الإعلان على أنها :شركات مستقلة
مولة، من ومتخصصة في إعداد الخطط الإعلانية والترويجية للمعلنين مقابل الحصول على ع

 .(3)خلال اعتمادها على مجموعة من الأفراد المتخصصين في هذا المجال"

لدددددددذلك فدددددددإن عمدددددددل وكدددددددالات الإعدددددددلان الأساسدددددددي هدددددددو الإعدددددددلان فقدددددددط دون  يدددددددر  وهدددددددذا 
ي دددددددفي عليهدددددددا صدددددددفة التخصددددددد  ممدددددددا يجعلهدددددددا فدددددددي أعمالهدددددددا تتصدددددددف بالابتكدددددددار ويعطيهدددددددا 

سدددددددناد التخصدددددد  أي ددددددا  ميددددددزات نسددددددبية فددددددي التصددددددميم والإعددددددداد والتع اقددددددد مدددددد  دور النشددددددر وا 
عمدددددددل الإعدددددددلان إليهدددددددا يجعدددددددل المنظمدددددددة متفر دددددددة بكافدددددددة أقسدددددددامها للندددددددواحي الإنتاجيدددددددة ويقلدددددددل 
الأعبددددان الثابتددددة الناجمددددة عددددن إنشددددان قسددددم خددددا  لاعددددلان بالمنظمددددة إلا أندددده يؤخددددذ علددددى هددددذ  
لا  الوكددددالات عدددددم الددددولان للمنظمددددة "منظمددددة معينددددة" وكددددذلك عدددددم الإلمددددام الكددددافي بظروفهددددا ف دددد

 . (1)عن إمكانيتها للتعامل م  أكثر من منظمة منافسة في نفس الوقت

فالمعلن من وجهة نظر الوكالة هو "عميل" وقد يكون للعميل إذا كان منظمة إدارة مختصة 
وتمتلك المنظمات الكبيرة عادة، إدارة إعلان وقد ت م  Ad. mangerولهذ  الإدارة مدير لاعلان 

درة على تخطيط وتنفيذ الحملات الإعلانية وقد تتولى إدارة الإعلان هذ  الإدارة كفانات قا
                                                           

(1)
 .60 - 59فتحي إبراهيم محمد أحمد، مرجع سبق ذكره، ص  

(2)
 Littlefield, J., et al, Advertising, (India, G. U. Published) 1971, p. 417. 

(3)
 Arens, W., et al, Advertising, Op. Cit., P. 73. 

(1)
 .126، ص 19د. طلعت أسعد، أساسيات إدارة الإعلان، مكتبة عين شمس،     
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بالمنظمة جزن من عمل الإعلان، بينما تتولى الوكالة الجزن الآخر، وقد تعهد المنظمة إلى وكالة 
 .(2)لاعلان بكل المهمة

 وظائف وكالات الإعلان : -3
ائمة كما يذكر ذلك بعض العميل هو محور اهتمام منشآت الأعمال وبدونه لاتقوم لها ق

.  The coustomer is the business, without the customer there is nothing (3)الكتاب 
وير  البعض أن وظيفة الوكالة تت من بصفة عامة الوساطة بين المعلنين ووسائل الإعلان 

ور الموجودة في دور النشر لتلك الوسائل من أجل تحقي  ر بة المعلن في جذب الجمه
 : (4)المستهدف من خلال إظهار مزايا سلعة وخدماته وهذا الدور يت من ما يلي

دراسة سل  وخدمات المعلن من أجل معرفة مزايا تلك السل  والخدمات عن سل   - 3/1
 .  (5)وخدمات المنافس

 تحليل الأسوا  الحالية والمحتملة للسل  والخدمات الخاصة بالمعلن. - 3/2

 لتوزي  والبي  وطر  تشغيلهم.معرفة طر  ا - 3/3

معرفة لكل وسائل النشر المتاحة وأي من تلك الوسائل يحبذها المستهلك أو تجار  - 3/4
 الجملة أو التجزئة.

 هيكلة الخطة الخاصة بالمعلن وتحديدها تحديدا  وا حا . - 3/5

 تنفيذ تلك الخطة من خلال : - 3/6

 لثباتها وتصميم إعلاناتها. - 3/6/1

 التعاقد م  المساحات والأوقات في الوسائل المختلفة. - 3/6/2

 عمل فر  عمل لاختبار الرسالة الإعلانية. - 3/6/3

 مراجعة جمي  الأعمال السابقة للتأكد منها. - 3/6/4

 التنسي  م  قوة المعلن البيعية. - 3/7

إعطان صورة وا حة للجمهور المستهدف عن سل  وخدمات المعلن  - 3/8
 . (1)المعرو ة

                                                           
(2)

 .131، ص 1993د. طاهر مرسي، فن الإعلان وتخطيط الحملات الإعلانية، بدون ناشر،  
(3)

 Donnelly, J., et al., Marketing services (Illinois, Dowjones Irwin Homwood, 1985), P. 10. 
(4)

 Krugman, D., et al, Op. Cit. P.P. 175-176. 
(5)

 Boveé, et al, Op. Cit. P. 35. 
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 :  (2)وير  البعض أن هناك وظائف أخر  يمكن أن تقوم بها الوكالات

تقوم بجم  فيض من الإحصانات التي تفيد في تخطيط الحملات الإعلانية  - 3/9
 للمعلنين.

تدرس سو  المعلنين )كل عميل( لتحديد نطا  وقوة المستهلكين الشرائية  - 3/10
 وعاداتهم.

ومنافذ التوزي  وتقترح أنسب الطر  لتوزي  سل  تجمي  معلومات عن طر   - 3/11
 عملائها.

 تدرس السياسات البيعية والإعلانية للسل  المنافسة. - 3/12

 تدرس بالتفصيل السل  التي يزم  عملاؤها تقديمها للسو . - 3/13

 في حالة تقديم سلعة جديدة للسو  تدرس مسألة تسجيل علامة تجارية مناسبة. - 3/14

 المسائل المتعلقة بتصميم العبوة والغلاف. تدرس - 3/15

 ارتفاع( وتدرس تأثيرها على سل  عملائها. -تتاب  اتجاهات السو  )هبوط  - 3/16

تتعاون م  عملائها في و   السياسات البيعية وفي طر  تنظيم عمل مندوبي  - 3/17
 البي .

 التي تحدث فيها.تراج  أرقام المبيعات أولا  بأول وتدرس أسباب التغيرات  - 3/18

 ت   السياسة الإعلانية. - 3/19

 تصمم الإعلانات وتحررها. - 3/20

تحفظ سجلات للمقارنة بين وسائل النشر المختلفة من جمي  الوجو  وتختار منها  - 3/21
 المناسب لسلعة وتقوم بنشر الإعلانات فيها.

 ن سلامة التعبئة.تراج  نشر الإعلانات في وسائل النشر المختلفة للتأكد م - 3/22

تتاب  نتائ  الحملات الإعلانية التي تخططها لعملائها بغية إجران تغييرات أو  - 3/23
 تعديلات فيها حسب الظروف.

 تصميم العبوات والأ لفة ودفاتر البيان والعلامات التجارية التي تلزم العميل.  - 3/24

                                                                                                                                                                      
(1)

 Boveé, et al, Op. Cit. P. 35. 
(2)

 .272، ص  1976د. حسين خير الدين، الأصول العلمية للإعلان،  
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 :  (1)هذا بالإ افة إلى قيامها بالأنشطة التالية

 نشاط البحوث والتخطيط : - 3/25

علانية تفيد المعلنين في تخطيط حملاتهم  بمعنى قيام الوكالات بإتمام بحوث تسويقية وا 
الإعلانية والمساهمة في تنفيذ تلك الحملات وتجهيز موازنة الإعلان وقياس مد  فاعلية تلك 

 الحملات التي تم تخطيطها من قبل القيام بالإعلان وفي أثنان  وبعد .

 نشاط بي  الخدمات وشران الحيز الإعلاني : - 3/26

من خلال تحديد أسمان العملان المرتقبين للوكالة وبي  خدماتها لهم عن طري  التعاقد 
معهم والاتصال المستمر بالعملان الحاليين وعرض مشروعات الحملات الإعلانية بتفصيلاتها 

-Contactا النشاط رجال الاتصال عليهم وتلقي تعليمات بشأنها ويطل  على المندوبين لهذ

Manor  أوAccount Executive  ولكسب ثقة العملان والحصول على زيادة المبيعات للوسيلة
الإعلانية لابد لرجل البي  أن يتميز لبعض الخصائ  المميزة، ومن المتطلبات الرئيسية لنجاح 

، التي  A pleasant personalityرجل بي  الوقت والمساحة الإعلانية هو الشخصية المحببة 
قناع المعلنين ودفعهم لشران الوقت أو المساحات الإعلانية  ثارة اهتمام وا  تمكن من جذب انتبا  وا 
هذا بالإ افة إلى علاقته الشخصية الطيبة م  المعلنين من قبل إتمام إعلاناتهم، وتقوم الوكالة 

المقرر بموجب الخطة المرسومة  بالتعاقد م  دور النشر لاعلانات على شران الخبر الإعلاني
 لكل وسيلة ومراقبة النشر.

 الأنشطة الفنية : - 3/27

الابتكار هو جوهر عمل وكالة الإعلان ومن ثم فإن الأفكار الإعلانية الجديدة والمتمثلة 
في إتمام إعلانات تحوز إعجاب كل من يراها لذا فإن البيئة الابتكارية والإبداعية للوكالة مستمرة 

يرة حيث أن الوكالة دائما  تحاول اجتذاب الفنيين المبتكرين، وير  البعض أن خدمات ومتغ
 البا  تت من نواحي الابتكار في كتابة الكلمات الموجودة  Creative Servicesالابتكار 

تمامه بنواحي تجارية واقتصادية  . (1)بالإعلان والتصميم والإنتاج وا 

 أنشطة العلاقات العامة : - 3/28

ث تسعى وكالات الإعلان إلى الاحتفاظ بعلاقات طيبة م  المعلنين وهذا أحد العوامل حي
 التي تساهم في نجاح التعامل بينهم ويتم ذلك من خلال إدارة العلاقات العامة بالوكالة.

                                                           
(1)

 .102 - 95، ص 1975مس، د. محمود عساف، أصول الإعلان، مكتبة عين ش 
(1)

 Kurgman, Op. Cit. P. 178. 
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 التعاون والتنسي : - 3/29

حقاتها لا تنتهي وظائف الوكالة بمجرد نشر الإعلان أو إذاعته وحصول الوكالة على مست
نما تمتد وظيفة الوكالة لمد  زمني أبعد، حيث تتعاون م  العميل وم  مندوبي مبيعاته  المالية وا 
وشبكة التوزي  الخاصة به بما يحق   مان نجاح حملته واستمرارها في تحقي  هذا النجاح لفترة 

ني فإنه أنه لكي تتحق  الكفانة والفعالية في النشاط الإعلا Helgesem. حيث ير  (1)طويلة
يجب إحداث نوع من التكامل بين أهداف واستراتيجيات المعلن وأهداف واستراتيجيات وكالة 

 الإعلان وعبر عن ذلك في الشكل التالي :

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 التكامل بين أهداف واستراتيجيات المعلن وأهداف واستراتيجيات وكالة الإعلان (1شكل رقم )

 المصدر :

Helgensen, T., Advertising Awards and Advertising Agency Performance Criteria, Journal of 

A d v e r t i s n i n g  R e s e a r c h ,  J u l y - A u g u s t ,  1 9 9 4 ,  P P .  4 3 - 5 3 . 
                                                           

(1)
 .146د. طاهر مرسي، مرجع سبق ذكره، ص  

 
 أنماط التعاون 

 وعمليات 
 اتخاذ القرارات

 
 فعالية
 الإعلان

 
 أهداف 

 واستراتيجيات 
 وكالة الإعلان

 
 أهداف 

 واستراتيجيات 
 المعلن
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 نشاط إدارة حسابات المعلن : - 3/30

عداد الفواتير التي يجب تحصيلها  وذلك من خلال تجمي  الإعلانات التي تنفذها للمعلن وا 
 مولة المتف  عليها بينهم وتحصيل المتأخرات على العملان السابقين.واحتساب الع

كل ما سب  من وظائف ومزايا تحفظها للمعلنين وبالنسبة للناشرين فإن وكالات الإعلان 
 :  (1)تساعد في

توفير وقت دور النشر لاعلانات وتركيز الجهود البيعية والتعامل م  الوكالات  - 3/31
 عدد كبير من المعلنين مما يساهم في توفير وقتها. بدلا  من تعاملها م 

زيادة الطلب على المساحات وأوقات الإعلانات بدور النشر ومن ثم زيادة دخل  - 3/32
 دور النشر.

 تطور الدور الذي تلعبه وكالات الإعلان للمعلن : -4
كانت  حيث تطورت الخدمات التي تقدمها وكالات الإعلان لعملائها تطورا  كبيرا  حيث

الخدمات قاصرة على تصميم الإعلانات وتحريرها اتس  نطاقها بحيث أصبحت الوكالة مستشارا  
للمعلن في شئونه التسويقية والإعلانية ولكي تقوم بهذ  المهمة خير قيام أصب  لزاما  على وكالة 

ووسائل الإعلان أن تتفهم مشكلات المعلن التسويقية والبيعية بالإ افة إلى دراستها للسو  
ولكن ير  البعض أنه م  تعدد تلك الوكالات التي  (2)النشر والدواف  التي تحرك المستهلكين

تعمل في بيئة المعلنين فإن الكثير منهم )المعلنين( يخشى التعامل م  وكالات إعلان تتعامل م  
عد الر ا معلنين منافسين خشية أن تخرج استراتيجياتهم الترويجية لمنافسيهم وهذا أحد عوامل 

 . (3)العميل، وتغير المعلنين من وكالة لأخر  -بين الوكالة 

لذا ير  البعض أنه يجب أن يسعى المعلنون إلى الاحتفاظ بعلاقة طيبة م  وكالات 
الوكالة( وهذ  العلاقة الطيبة من بين  -الإعلان بهدف تحقي  أقصى المناف  للطرفين )المعلن 

 . (4)لمعلنين لوكالات الإعلانالأسس التي يبنى عليها انتقان ا
 التنظيم الداخلي لوكالة الإعلان : -5

قد تقسم الوكالة أنشطتها الداخلية وفقا  لحجمها وحجم معاملاتها وعدد عملائها... الخ إلى 
إدارات تقوم كل منها بوظائف معينة وتخدم الإدارة الواحدة كافة العملان وفقا  لاختصاصها أو 

                                                           
(1)

 .273د. حسن خير الدين، مرجع سبق ذكره، ص  
(2)

 .273المرجع السابق، ص  
(3)

  Gravens, D.,Op. Cit., P. 384. 
(4)

 Krugman, D., et al, Op. Cit., P. 18. 
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ة على أساس مجموعات، بأن تقسم العملان إلى مجموعات ت م كل منها تنظيم العمل بالوكال
عددا  منهم وتخت  كل مجموعة إدارة من إدارات الوكالة تقوم بخدمة المجموعة المختصة بها 

، وتمشيا  م  التوس  في الخدمات التي تؤديها  (1)خدمة كاملة شاملة لكافة وظائف الوكالة
 . (2)ر، صارت تتب  التقسيم الوظيفي في تنظيم أعمالهاوكالات الإعلان في الوقت الحا 

 وفيما يلي تو ي  للهيكل التنظيمي لوكالة الإعلان وفقا  للأساس الوظيفي :

 
 
 المدير
 

 
 

 إدارة الوكالة
 

  
 إدارة خدمات التسوي 

  
 إدارة خدمات الابتكار

  
 إدارة العملان

 خدمات العملان  الإعلاننسخ    البحوث  إدارة الموارد البشرية
   التصميم   خدمات الابتكار  

   الإنتاج  تخطيط الاتصال م  العملان  التحويل والمحاسبة
   التنظيم   الوسائل  

 

 ( : يوضح الهيكل التنظيمي لوكالة الإعلان وفقاً للأساس الوظيفي. 2شكل رقم )
 ا

 .Boveé, et al, Op. Cit. P. 365لمصدر : 

ير  البعض أن التنظيم الإداري لوكالات الإعلان يرتبط بمجموعة من المتغيرات و 
 : (1)المتعددة التي تؤثر في شكل هذا التنظيم ونمطه وفيما يلي أهم هذ  المتغيرات

قبالهم على التعامل معها. -  مد  إيمان المعلنين بأهمية الوكالات الإعلانية وا 

أن تنظيم وكالة الشخ  الواحد وهي أحد أنواع حجم الوكالة الإعلانية، إذ لاشك  -
يختلف عن تنظيم وكالة الشخصين، الذي يختلف بدور  عن تنظيم الوكالة الصغيرة  -الوكالات 

 أو الوكالة الكبيرة أو الوكالة الفنية أو المتخصصة.
                                                           

(1)
 .104أصول الإعلان، مرجع سبق ذكره، ص  د. محمود عساف، 

(2)
 Arens, W., et al, Op. Cit., P. 83. 

(1)
 .531 - 528، ص 1984د. سمير حسين، الإعلان، القاهرة، بدون ناشر،  
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عدد العاملين بالوكالة وتخصصاتهم ومد  قدرتهم على أدان الأعمال الإعلانية بدرجة  -
 -لية من النجاح، ومد  توافر الكفانات العاملة التي يمكن أن تغطي من حيث العدد والنوعية عا

 مجالات العمل الإعلاني المتعدد.

 الفلسفة الإدارية والتنظيمية السائدة في الوكالة. -

عدد المعلنين الذين تتعامل معهم الوكالة، حجم العمل الذي تقوم به ممثلا  في إجمالي  -
الإعلانية للمعلنين، إذ لاشك أن تزايد عدد المعلنين الذين تخدمهم الوكالة واتساع  التخصصات

الإنفا  الإعلاني للمعلنين الذين يتعاملون معها يؤثر في نوع التنظيم الملائم لمواجهة 
 الاحتياجات الوظيفية والإدارية المختلفة.

ع أو التجانس في هذ  نوع الأنشطة التي ينتمي إليها معلنو الوكالة ومد  التنو  -
الأنشطة، حيث نجد أن خدمة معلنين  ير متجانسين من حيث قطاع الأعمال التي ينتمون إليها 
يتطلب تنظيما  إداريا  يختلف إلى حد كبير عن نمط التنظيم الذي تتطلبه خدمة معلنين متجانسين 

اتجهت الوكالة صوب )كشركات السجائر أو الأ ذية أو السيارات أو الثلاجات و يرها( وكلما 
التخص  الإعلاني تطلب ذلك منها  رورة تعديل هيكلها التنظيمي بما يتلانم م  هذا 

 التطوير.

حجم المسئوليات الإعلانية الملقاة على عات  الوكالة من قبل المعلنين وفي هذا المجال  -
عد على النحو يمكن تقسيم الجهود التي تقدمها الوكالة إلى المعلن إلى أربعة مستويات تصا

 التالي :

 القيام بالخدمات في مجال التسوي . -

 تقديم بعض الخدمات في مجال التسوي . -

 المساهمة الجزئية في الأنشطة التسويقية للمنشأة. -

 تولي مسئولية كافة الأنشطة التسويقية بالمنشأة. -

شأة في ومن الطبيعي أن تختلف مسئولية الوكالة حسب الجهد الذي تشارك به للمن
مجالات الإعلان والتسوي ، كما أن مسئولية المنشأة تختلف أي ا  تبعا  لدرجة التفويض التي 
تمنحها للوكالة في القيام بمسئوليات معينة ويو   الشكل التالي درجة العلاقة بين السلطة 

 بين المنشأة والوكالة الإعلانية : -والمسئولية في مجال الإعلان والتسوي  
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  % 100 الإعـــلان وكــالة مسئولية %صفر  

 تقديم  
 الاستشارات

 المبدئية العامة

 الاستشارات
 وتقديم بعض
 المساعدات

 المشاركة
 الجزئية

 في الأنشطة
 التسويقية

 تفويض السلطة
الكاملة للوكالة في 
ممارسة الأنشطة 
التسويقية م  فرض 

 الرقابة عليها

تفويض السلطة 
كاملة للوكالة في 

كافة  ممارسة
 الأنشطة التسويقية

 

  صفر % المعـــــلن مســــئولية  % 100 

 ( لدرجة العلاقة بين السلطة والمسئولية بين المنشأة المعلنة ووكالة الإعلان.3شكل رقم )

 .530المصدر : د. سمير حسين، المرج  الساب ،   

علانية للمعلنين وعلى هذا الأساس فإن التنظيم  اية تستهدف خدمة الاحتياجات الإ
بأف ل طريقة ممكنة، ولهذا نجد أنه كلما زادت سلطات الوكالة ومسئولياتها ازداد المفهوم العام 
للدور الذي تقوم به في مجال التسوي  عامة، وأصب  من ال روري أن تغير نمط تنظيمها بما 

 الإعلان والتسوي .يتلانم م  نظرة المعلنين إلى المسئوليات التي يمكن أن تتحملها في ميدان 

أما المتغير الأساسي بالنسبة لتنظيم الوكالة فهو مجموعة الوظائف الفنية والإدارية التي  -
تقوم بها والتي يرتبط بها نوع التنظيم الأمثل الذي يتي  للوكالة والعاملين بها أدان مجموعة من 

 الوظائف المطلوبة بأعلى كفانة ممكنة.

 الإدارات التي تتكون منها وكالة الإعلان هي : ووفقا  للأساس الوظيفي فإن

 : Research and planing Management *إدارة البحوث والتخطيط - 5/1

وتتمثل الوظيفة الأساسية لتلك الإدارة في القيام بالمساعدة في تخطيط الحملات الإعلانية 
 وت م هذ  الإدارة أقسام منها :

 ات.قسم بحوث وسائل نشر الإعلان - 5/1/1

 قسم بحوث المستهلكين. - 5/1/2

 قسم بحوث السل  والخدمات. - 5/1/3

                                                           
*

 لمزيد من التفاصيل يرجى الرجوع إلى : 

(1) Kenneth, E., Advertising (USA, Charlese Merrill Publishing Company, 1984). PP. 64-66. 

(2) Krugman, D., et al, Op. Cit. P. 186. 

(3) Boveé, L., et al, Op. Cit. P. 37. 

 .101( د. محمود عساف، أصول الإعلان، مرجع سبق ذكره، ص 4)
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 قسم بحوث الرسائل الإعلانية. - 5/1/4

 قسم تخطيط الحملات الإعلانية. - 5/1/5

 : Media Advertising Departmentإدارة وسائل النشر  - 5/2

المفا لة بين أكثر من تقوم هذ  الإدارة باختيار الوسيلة المناسبة لسل  المعلن عن طري  
الوسائل المناسبة للسل  الخاصة بالمعلن حيث أن هذا الاختيار مبني عليه نجاح وصول الرسالة 
الموجهة للعملان علاوة على قيام تلك الإدارة بتحديد المساحات المكانية والزمنية لتلك الوسائل 

مة التي تبين توقيتات وأماكن والمقترح نزول إعلانات المعلن فيها من خلال عمل الجداول اللاز 
 تلك الحملات وتتكون عادة من أقسام عدة منها :

 قسم الإعلانات في الصحف. - 5/2/1

 قسم الإعلانات في التلفزيون. - 5/2/2

 قسم الإعلانات في الراديو. - 5/2/3

 قسم الإعلانات في الطر . - 5/2/4

 : Creative Servicesإدارة الابتكار والإنتاج  - 5/3

الابتكار يعني ترجمة الفكرة الإعلانية إلى كلام مكتوب ورسومات وصور وجمعها في 
 تصميم يخدم الفكرة الإعلانية.

ويشمل الابتكار عمليات التحرير والتصميم أما الإنتاج فيشمل إخراج الإعلانات في 
ص  العاملين وسائل النشر المختلفة، وقد ت م هذ  الإدارة أقساما  يوزع عليها العمل وفقا  لتخ

 فيها وأهم هذ  الأقسام ما يلي :

قسم لتصميم الإعلانات : ويقوم بابتكار الأفكار الجديدة وعمل التصميمات  - 4/3/1
 الأولية.

 قسم تحرير الإعلانات : الذي يترجم الأفكار الجديدة إلى مادة مكتوبة. - 4/3/2

التي تعبر عن المعاني قسم الرسم والخط : الذي يتم فيه إعداد الرسومات  - 4/3/3
 الهامة التي ترد في المادة التحريرية لاعلانات.

 قسم الإخراج : الذي يقوم بترتيب الأجزان التي يتكون منها الإعلان. - 4/3/4
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قسم المشتريات الفنية والمكتبية : ويقوم بشران المواد والأدوات والكتب والمراج   - 4/3/5
 اللازمة لهذ  الإدارة.

سم المعارض وتنسي  المعرو ات : ويقوم بإعداد التصميمات الخاصة ق - 4/3/6
 بالمعارض وتنسي  المعرو ات بها.

 : Agency Managementقسم الشئون المالية والإدارية  - 4/4

 وتشمل الأفراد القائمين على ما يلي :

 حساب رقم أعمال الوكالة م  كل عميل. - 5/4/1

 ن.متابعة التحصيل من العملا - 5/4/2

 تدبير التمويل من المؤسسات التمويلية. - 5/4/3

 إمساك دفاتر العملان وتنظيمها. - 5/4/4

ور م أن تلك الإدارة لا تهتم بأسلوب العمل داخل الوكالة إلا أنها تساعد على سير العمل 
 داخل وخارج الوكالة.

 : Public Managementإدارة العلاقات العامة  - 5/5

فراد الكفن في التعامل م  الآخرين لأنهم خير وسيلة لإعلان وت م مجموعة من الأ
الوكالة عن نفسها والذين يسعون إلى تكوين العلاقات الحسنة م  المعلنين ودور النشر 

 لاعلانات والوكالات المنافسة.
 أنواع وكالات الإعلان : -6

 تختلف تلك الأنواع باختلاف المعايير التي يتم على أساسها التقسيم :

 : (1)وفقا  لمعيار حجم وكالة الإعلان - 6/1

 :  One-Man Agencyوكالة الشخ  الواحد  - 6/1/1

وفي هذ  الحالة تتكون الوكالة من متخص  واحد يقوم بالوكالة نيابة عن المعلنين في 
إدارة حملاتهم الإعلانية ويتسم هذا الشخ  بالقدرة على الإلمام بجمي  وظائف الوكالة بمفرد  ، 

  يصل  هذا النوع إلا لخدمة عدد قليل من العملان.ولا

 : The Two-Man Typeوكالة الاثنين  - 6/1/2
                                                           

(1)
 .99د. محمود عساف، أصول الإعلان، مرجع سبق ذكره، ص  
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وتتكون من فردين متخصصين في القيام بأعمال الدعاية والإعلان للمعلنين حيث يخت  
 أحدهما بالإعلان والآخر بالتسوي  للوكالة للحصول على عملان من المعلنين.

 

 ن الصغيرة الكاملة :وكالة الإعلا - 6/1/3

وتتصف هذ  الوكالة بمحدودية عدد الأفراد العاملين فيها والتي تهتم بالعملان من المعلنين 
 الذين يتصفون بأنهم مستمرون في القيام بأنشطتهم الإعلانية.

 وكالة الإعلان الكبيرة : -6/1/4

نها تتصف بالعدد وتكون هذ  الوكالة ذات قدرة كبيرة على مواجهة كبار المعلنين حيث أ
الكبير من الفنيين والمتخصصين بها وقدر لها على تحمل الحملات الإعلانية الباهظة التكاليف 

 كما تتي  لها إمكانياتها الفنية في مواجهة المنافسة في الأسوا  العالمية.

 : (1)تقسيم وكالات الإعلان وفقا  لطبيعة عملها والأعبان الملقاة عليها 6/2

 لة إعلان السل  الاستهلاكية :وكا - 6/2/1

وهو النوع الشائ  من وكالات الإعلان، حيث أن معظم عملان هذ  الوكالات من منتجي 
 السل  الاستهلاكية ويأتي الجانب الأكبر من إيراداتها من عمولة نشر الإعلانات.

 وكالة إعلان السل  الصناعية : - 6/2/2

لصناعية ونظرا  لأن الإعلان عن السل  تخت  هذ  الوكالات في الإعلان عن السل  ا
الصناعية يدر نفس القدر من العمولات التي تدرها السل  الاستهلاكية فإن هذ  الوكالات عادة ما 

 تتقا ى عمولات دورية من الشركات المعلنة.

 وكالة الإعلان المالية : - 6/2/3

الية من المعرفة للتعامل وهناك عدد قليل من هذا النوع من الوكالات والتي تتمت  بدرجة ع
م  المنشآت المالية وبنوك الادخار واستثمار لأن تلك البيئة تحيطها قيود قانونية وكذا تقلبات 

 تؤثر فيها وتتأثر بأسوا  المال.

 : (1)أنواع وكالات الإعلان وفقا  للمساحة التي تغطيها - 6/3

 وكالة الإعلان المحلية : - 6/3/1
                                                           

(1)
 .140 - 139، ص د. طلعت أسعد، أساسيات إدارة الإعلان، مرجع سبق ذكره 

(1)
 Arens, W., et al, Op. Cit., PP. 94-96. 
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غطي الدولة التي تعمل فيها من خلال المعلنين المحليين أو وهي تلك الوكالة التي ت
 الأجانب الذين يقيمون داخل الدولة التي بها الوكالة.

 وكالة الإعلان الدولية : - 6/3/2

حيث تقوم تلك الوكالة بأعمال المعلنين خارج حدود الدولة التي توجد بها، حيث أن لديها 
 ديم خدمات مالية دولية.الإمكانيات التي تتي  لها أن تقوم بتق

 وكالات الإعلان وفقا  لوسائل الإعلان : وكالات تتخص  في مجالات مستقلة. - 6/4

 وكالات الإعلان للصحف. - 6/4/1

 وكالات الإعلان في التلفزيون. - 6/4/2

 وكالات الإعلان في السينما. - 6/4/3

 وكالات الإعلان للهدايا الترويجية. - 6/4/4

 الات الإعلان وفقا  لمستو  الخدمة المقترحة :أنواع وك - 6/5

 Full-Service advertising agency (2)وكالة الإعلان ذات الخدمة المتكاملة - 6/5/1
: 

وهي من أحدث الوكالات حيث لا تقوم بإعلان فقط ولكنها أي ا  تقدم خدمات  ير 
من التخطيط وتصميم الإعلان في مختلف نواحي الاتصالات والتروي  وخدمات الإعلان تت 

نتاج الإعلان، إجران البحوث، واختيار الوسيلة والخدمات  ير الإعلانية مثل  الإعلان وا 
المساعدة في إنتاج المواد الترويجية للبي  والتقارير السنوية، تنظيم العروض، مواد تدريب رجال 

 البي .

 : (1)وكالة الإعلان محدودة الخدمة - 6/5/2

بأعمال  ير كاملة "محدودة" للمعلن، أي لا تقوم بمجموعة متكاملة من وتعني قيام الوكالة 
الأعمال بأن تقوم بعمل واحد من الأعمال مثل اختيار أف ل الوسائل للمعلن، دراسة أسوا  

 المستهلكين.

 

 
                                                           

(2)
 Ibid. P. 73. 

(1)
 Boveé, L. et al., Op. Cit. P. 39. 
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 ( :2شروط إتمام التعاقد بين المعلن ووكالة الإعلان) -7
علنين من الحصول على خدمات توجد مجموعة من الشروط اللازمة لكي يتمكن الم

 مر ية من وكالات الإعلان :

 مكافأة أتعاب على أساس متعارف عليه مثل : - 7/1

 تقدير جزافي لعمل محدود. - 7/1/1

 دفعات شهرية خلال فترة معينة. - 7/1/2

 عمولة على إجمالي أوامر النشر التي تمت بواسطة الوكالة. - 7/1/3

بي  وذلك بتقدير نسبة مئوية على رقم المبيعات على مكافأة على حصيلة ال - 7/1/4
 زيادة هذا الرقم نتيجة لاعلان بيد أن وكالات الإعلان لم تعد تقبل بهذ  الطريقة.

 إمكانية المراجعة والمراقبة : - 7/2

والتي تتم من جانب المعلنين على الوكالة بأن يسم  لهم بمراجعة دفاتر الوكالة ليتأكد من 
  من وران إعطان أوامر النشر أي رب  أكثر من المتف  عليه ويمكن أن يقوم بهذ  أنها لا تحق

 العملية خبير محاسب ير ى عنه الطرفان منعا  من إفشان لأسرار أرقام عملان آخرين.

 

 فترة الإشعار : - 7/3

فيجب على العميل أن يخطر وكالة الإعلان بتوقفه عن التعامل معها قبل تنفيذ قرار  
 افي.بوقت ك

 التخلي عن حقو  الملكية الفنية : - 7/4

تحتفظ وكالة الإعلان وفقا  للقانون بحقو  الملكية الفنية عن كل الابتكارات التي قدمتها 
للعميل سوان قبلها أو رف ها و مانا  لحقو  العميل يجب أن ين  في عقد الاتفا  على تخلي 

 الوكالة عن هذا الح  في مقابل تعويض معلوم.

 سر المعلن : - 7/5

                                                           
(2)

 .301، 299(، ص 1987د. خليل صابات، الإعلان، )القاهرة، مكتبة الانجلو المصرية،  
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إن استخدام وكالة الإعلان يعني إطلاع الوكالة على بعض الأسرار الصناعية والتجارية 
لعملائها لذا يجب عدم الإفشان بأسرارهم للمنافسين كما يمكن للعميل أن يطلب من الوكالة أن لا 

 تعامل م  عميل آخر ينت  نفس السلعة أو مشابهة لها.
 الإعلان* :المركز القانوني لوكيل  -8

لفظ "وكيل الإعلان" يطل  على الشخ  المتخص  في مجال الإعلان والذي يقوم بدور 
لا إنتفت عنه  الوساطة بين المعلنين ووسائل الإعلان ويعمل مستقلا   ير تاب  للمعلن أو ناشر وا 

ا  ( الوكالة بأنها "عقد بمقت 696صفة الوكالة وقد عرف القانون المدني الجديد )في المادة 
يلتزم الوكيل بأن يقوم بعمل قانوني لحساب الموكل" وفيما يلي ملخصا  للوجبات القانونية لوكيل 

 الإعلان :

أن يقوم بما كلف به من موكله مراعيا  في ذلك تعليماته وأن يحافظ على مصال   -8/1
 موكله بإخلا  تام.

التي يجريها لذمة موكله لا يجوز أن يقوم الوكيل طرفا  ثانيا  للموكل في العملية  -8/2
فيقوم مقام أحد المتعاقدين، وبذلك لا يجوز لوكيل الإعلان أن يقوم بنشر الإعلانات لموكله في 

 وسيلة نشر يملكها الوكيل.

على الوكيل أن يقدم حسابا  عن إدارة عمله وعن المبالغ التي قب ها على ذمة  -8/3
والإي احات اللازمة لكي يصاد  على هذا  موكله، وللموكل أن يطلب من الوكيل كل البيانات

الحساب بشرط أن يكون الطلب في الوقت المناسب ولكن إذا صاد  الموكل على الحساب فلا 
 يستطي  بعد ذلك أن يطالب الوكيل بإقامة الدليل على صحته.

 مصادر إيرادات وكالة الإعلان : -9
 :(1)ن من خلال مصدرين أساسيينيتم تعويض وكالة الإعلان مقابل ما تقوم به تجا  المعل

العمولة التي تحصل عليها من وسائل الإعلان مقابل بي  المساحة أو الوقت  -9/1
% من الأجزان المحدد لبي  المساحة أو 15الإعلاني الخا  بالوسيلة وعادة يتمثل في نسبة 

 الوقت للمعلن.

الاتفا  بينهما على مقابل أو أجر الخدمات التي تقدمها للمعلن وذلك من خلال  -9/2
 المبلغ الذي تتقا ا  نتيجة لقيامها بأعمال المعلن الإعلانية.

                                                           
*

 .94-93د. / محمود عساف،أصول  الإعلان، مرجع سبق ذكره، ص  
(1)

 Engel, J., et al, Promotional Strateg., (U.S.A., IRWin, Richard, INC., 1987), PP. 251-253. 
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وقد دلت إحد  الدراسات التي أجريت على بعض وكالات الإعلان الأمريكية أن نسبة 
% من إيرادات وكالات الإعلان تتمثل في نظام العمولة التي تتقا ا  من العميل وأن هذا 71

  (2)كالة في تغطية تكاليفهاالنظام تعتمد عليه الو 

وأكدت دراسة أخر  بأن تفويض الوكالة مقابل تنفيذ حملات المعلنين الإعلانية تتمثل فيما 
 : (3)يلي على الترتيب

 أسلوب العمولة باعتبارها أن له الأهمية الأولى. -1

 أسلوب الأجر ويأتي في الأولوية الثانية. -2

% من وسائل النشر 2صل على خصم قدر  وير  أحد الكتاب أن الوكالة عادة تح
لاعلانات مقابل السداد النقدي الفوري لقيمة المساحات والأوقات الإعلانية وتلتزم الوكالة بخصم 

 . (1)%( من حساب المعلن إذا قام بالسداد النقدي الفوري2هذ  النسبة الإ افية )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
(2)

 Advertising Age, April, 25, 1983, P. 3. 
(3)

 Journal of Advertising Research, Vol. 33, No. 5, Sep.-Oct. 1993, PP. 76-80. 
(1)

 .528-527، ص 1984شر، د. سمير حسين، الإعلان، القاهرة، بدون نا 
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 تقديم : -1

بدأت وكالات الإعلان في أول الأمر بشخ  واحد فيقوم بجمي  الأعمال من اتصال 
بالمعلنين المرتقبين وبتصميم الإعلانات وتحريرها، وعندما كثرت الأعمال تكونت وكالة الإعلان 

لمعلنين المرتقبين ويكون همزة الوصل من شخصين يقوم أحدهما بعملية الاتصال بالعملان من ا
بين منشأة المعلن وبين وكالة الإعلان ويقوم الناس بعمليات التصميم والتحرير يساعدهما 
موظف أو أكثر للأعمال الحسابية. ثم تلي تلك المرحلة عندما كثرت الأعمال واتس  نشاط 

  والخدمات التي تعلن وكالات الإعلان صارت تشمل أكثر من خبير حسب عدد عملائها والسل
عنها، فمن  ابط اتصال إلى أخصائي في التسوي  إلى خبير في وسائل النشر إلى أخصائي 

 .  (1)في خل  الأفكار إلى جهاز إداري يخدم هذا الجهاز الفني
 مراحل تطور وكالات الإعلان في مصر : -2

 : (2)لحالية وهيولقد مرت وكالات الإعلان بثلاثة مراحل إلى أن وصلت إلى صورتها ا

مرحلة سماسرة المساحة :تركز دور وكالات الإعلان في هذ  المرحلة في بي   - 2/1/1
المساحات الإعلانية بالجرائد والمجلات إلى المعلنين ولم يهتم السماسرة بالقيام بتخطيط 
النشاط الإعلاني للمعلن أو مساعدته في تخطيط وتنفيذ حملته الإعلانية أو أي نشاط 

 آخر.

مرحلة الخدمات النمطية :بدأت هذ  المرحلة بقيام وكالات الإعلان بدور وسيط  - 2/1/2
في و   إعلانات المعلنين في الوسائل الإعلانية المختلفة ثم تلي ذلك القيام بالوظائف 
المتخصصة في الإعلان مثل تصميم الإعلان وتخطيط الحملات الإعلانية واختيار 

 فة إلى محاولة حل مشاكل المعلنين.الوسائل الإعلانية بالإ ا

بالإ افة إلى تقديم الخدمات الإعلانية النمطية  مرحلة الخدمات التسويقية : - 2/1/3
السابقة بدأت الوكالات الإعلانية في تقديم كثير من الخدمات التسويقية إلى عملائها مثل دراسة 

                                                           
(1)

 .271، ص 1978د. على السلمي، الإعلان، مكتبة غريب، القاهرة،  
(2)

 .152د. محمود صادق بازرعة، الإعلان والترويج، مرجع سبق ذكره، ص  
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الترويجي والمزي  التسويقي  السو  وبحوث التسوي  وتنسي  نشاط الإعلان م  عناصر المزي 
 وبذلك انتقلت وكالات الإعلان إلى مرحلة الوكالات الإعلانية ذات الخدمات الكاملة.

أن المرحلة الأخيرة من مراحل تطور وكالات الإعلان سوف تشهد نشاط  المؤلفويعتقد 
تجا  نحو أكبر وخصوصا  في ظل الاتجاهات الجديدة والتغيرات التي يعيشها العالم في ظل الا

الاتحادات العالمية لمواجهة الاتفاقية العامة للتجارة والتعريفة الجمركية "الجات" والتي ظهر عنها 
، لذا فسوف يزداد نشاط اتحاد  International Marketingوازدهر ما يعرف بالتسوي  الدولي 

اتحدت من  وبالتالي لابد أن تعلن عن أنشطتها التي تعيش منها والتي الشركات م  بع ها
أجلها وما يستتب  ذلك من زيادة في مخصصات الإنفا  الإعلاني طمعا  في كسب السو  ، هذا 
التطور في أسوا  المعلنين سوف يستتبعه تطور في الدور الذي يجب أن تقوم به وكالات 
الإعلان حيث سيزداد نشاط تقديم الاستشارات الفنية وبحوث السو  للمشروعات الجديدة ويساعد 

لك أي ا  في سعي الوكالات لكسب المعلنين من خلال تطوير الخدمات التي تقوم بها تجاههم ذ
مما يخل  نوع من الصراع البنّان لصال  المعلنين بين وكالات الإعلان وبع ها البعض مما 
يخل  نوع من الجودة في تقديم الخدمات للمعلنين من خلال قيام وكالات الإعلان بالبحث عن 

 .Search for Excellenceالتميز 
 ( :1الأسباب التي أدت إلى ظهور وكالات الإعلان وتطورها) -3

هناك مجموعة من المتغيرات ساهمت في ازدياد حاجة المعلنين لوكالات الإعلان وازدهار 
 النشاط الذي يمكن أن تسهم به هذ  الوكالات في خدمة المعلنين وهي :

جم النشاط الاقتصادي وزيادة عدد المشروعات اتساع نطا  الأعمال وزيادة ح - 3/2/1
في قطاع الصناعة والتجارة والخدمات مما أد  إلى ازدياد المنافسة بينها على اجتذاب أكبر عدد 

 ممكن من المستهلكين.

وقد استتب  ذلك  رورة الاهتمام بالأنشطة التسويقية المختلفة ومن بينها  - 3/2/2
على استخدام الإعلان باعتبار  أحد العوامل الأساسية التي النشاط الإعلاني وتساب  المنشآت 

تؤدي إلى زيادة الإقبال على السل  المنتجة أو الخدمات مما أد  بالطب  إلى اتساع النشاط 
 الإعلاني.

                                                           
(1)

 .526، 525د. سمير حسين، مرجع سبق ذكره، ص  
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وقد صاحب هذا التطور نمو الوسائل الإعلانية الموجودة وظهور وسائل  - 3/2/3
جموعة من الخصائ  المختلفة عن الوسائل الإعلانية إعلانية جديدة وتميز كل وسيلة فيها بم

 الأخر .

وفي نفس الوقت فإن تطور الإعلان كمهنة أد  إلى تعدد التخصصات  - 3/2/4
الداخلية فيها وتنوعها حيث نجد أن المزي  الإعلاني يت من إجران البحوث والدراسات التسويقية 

واختيار أنسبها وتحديد حجم الحملة الإعلانية وو   الخطة الإعلانية ودراسة الوسائل الإعلانية 
من حيث عدد الإعلانات وتكرار نشرها أو عر ها أو إذاعتها واستمرار هذا النشر أو العرض أو 
الإذاعة والأنشطة الفنية المتعددة كالتصميم والتحرير والتصدير والإخراج والإنتاج ومتابعة التنفيذ 

 علان كجزن من المزي  التسويقي المتكامل.والرقابة عليه ودراسة مد  فعالية الإ

تعدد المسئوليات والتخصصات الإعلانية يحتاج إلى مجموعة متنوعة من  - 3/2/5
الخبران المتخصصين في هذ  المجالات وهو ما لا يمكن أن يتاح بشكل متكامل لكل معلن في 

 لإعلاني المطلوبة.منشأته ف لا  عن أن كل علن لا يستطي  أن يقوم بكافة جوانب النشاط ا

ومن هنا فقد أ حت حاجة قطاعات الأعمال المختلفة ماسة إلى  رورة توافر  - 3/2/6
أجهزة قوية وقادرة على القيام بعبن العملية الإعلانية وعلى أساس أن يتوافر لها العدد والنوعية 

يمكن أن الكافية من الخبرات والتخصصات المختلفة في جمي  جوانب النشاط الإعلاني حتى 
تساعد المعلنين على أدان الوظائف الإعلانية المختلفة بطريقة متكاملة وفعالة في نفس الوقت، 
وهكذا تطورت الوكالات الإعلانية بمرور الوقت، كما أن الاتساع المتزايد والمستمر في نطا  

علان على الأعمال وعدد ونوعية المشروعات، واتساع نطا  السو ، وتزايد الأهمية النسبية لا
مستو  المشروع، وزيادة التخص  في النشاط الإعلاني وتطور الوسائل الإعلانية وتراكم المزيد 
من الخبرات الإدارية والتنظيمية والفنية لد  القائمين على الوكالات الإعلانية والدعم الذي تلقا  

الإعلانية ، ونمو  هذ  الوكالات من قبل المعلنين، كل هذ  العوامل أدت إلى ازدهار الوكالات
 حجم أعمالها وتطور نوعيتها بدرجة كبيرة ومتزايدة.

 ( :1شروط الاعتراف بوكالات الإعلان في مصر) -4
 جنيه. 2000يجب على وكالة الإعلان ألا يقل رأس مالها عن  - 4/3/1

يجب ألا يقتصر عمل الوكالة على خدمة المعلنين ولا يشتغل المسئولون عنها  - 4/3/2
 رة أو الصناعة. بالتجا

                                                           
(1)

 .152(، ص 1975لمعارف، دار ا -طلعت الزهيري، الإعلان بين العلم والتطبيق، )القاهرة  
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ألا تكون الوكالة مملوكة لأي من الناشرين أو أصحاب الوسائل الإعلانية  - 4/3/3
 المختلفة وألا تكون للوكالة علاقة خاصة بوسيلة معينة.

أن تحصل الوكالة على عمولة موحدة من كل دور النشر م  تحديد العمولة  - 4/3/4
% في حالة ورود الحملة عن طري  وكالة 10% في الظروف العادية وي اف نسبة 15بنسبة 

 أخر  في الخارج.

ألا تتعاقد الوكالة م  الناشرين إلا على مساحات محددة ومطلوبة لمعلنين  - 4/3/5
 معينين فلا تشتري مساحات وسيلة إعلان بالجملة لتبيعها بعد ذلك للمعلنين.

من المعلنين لحساب  ألا تكون الوكالة مسئولة مدنيا  وجنائيا  عما تحصله - 4/3/6
 الناشرين باعتبار أن هذ  المبالغ تمثل أمانة مالية لديها.

أن تتمثل أعمال الوكالات في الأعمال الفنية كالتصميم والرسم والخطط  - 4/3/7
 والترجمة.

أن يتعهد الناشرون بتسهيل مهمة الوكالات المعترف بها وأن يعاملوها معاملة  - 4/3/8
 متساوية.

 جب ألا تتنازل الوكالة عن أي جزن من عمولتها لصال  المعلن.وي - 4/3/9
 : (1)مشكلات وكالات الإعلان في مصر -5

أو ددددددحت الدراسددددددة أي دددددددا  أن بعددددددض وكدددددددالات الإعددددددلان فددددددي مصدددددددر تواجدددددده مشدددددددكلات 
سدددددوان فدددددي تعاملهدددددا مددددد  المعلندددددين والناشدددددرين أو فدددددي تعاملهدددددا مددددد  وكدددددالات الإعدددددلان الأخدددددر  

ن كددددان حجددددم هددددذ  المشددددكلا ت فددددي حالددددة التعامددددل مدددد  المعلنددددين يفددددو  مددددا عدددددا  وأن النسددددبة وا 
الكبددددر  مددددن الوكددددالات والتددددي ادعددددت أنهددددا لا تعدددداني مددددن أيددددة مشددددكلات خاصددددة مدددد  الناشدددددرين 
أو وكدددددالات الإعدددددلان الأخدددددر ، أو رف دددددت الإجابدددددة عدددددن الأسدددددئلة الخاصدددددة بدددددذلك، تمثدددددل الحدددددد 

فددددددي هددددددذ  الوكددددددالات تجددددددا   الأقصددددددى فددددددي ذلددددددك نظددددددرا  لأن هندددددداك مدددددديلا  مددددددن قبددددددل المسددددددئولين
المبالغدددددة فدددددي حسدددددن سدددددير وكدددددالاتهم والتفددددداخر بعددددددم وجدددددود أيدددددة مشدددددكلات يمكدددددن أن تعتدددددرض 
هدددددددذ  الوكدددددددالات، وبالنسدددددددبة لنوعيدددددددة الوكدددددددالات التدددددددي تواجههدددددددا هدددددددذ  الوكدددددددالات تمثدددددددل بالنسدددددددبة 
للمعلنددددين فددددي عدددددم وجددددود الددددوعي الإعلانددددي الكامددددل لددددديهم بدددددليل أن الغالبيددددة مددددنهم لا يراعددددون 

نصدددددر الوقدددددت عندددددد تخطددددديطهم للحملدددددة الإعلانيدددددة عدددددلاوة علدددددى ذلدددددك نجددددددهم لا يلتزمدددددون بمدددددا ع
صدددددرارهم  تددددم مددددن اتفددددا  بيددددنهم وبدددددين الوكددددالات بالإ ددددافة إلددددى تددددددخلهم فددددي أمددددور لا تعندددديهم وا 

                                                           
(1)

 .396-394فتحي  إبراهيم محمد، مرجع سبق ذكره، ص  
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وبإلحددددداح علدددددى الأخدددددذ بدددددبعض التصدددددميمات أو الوسدددددائل فدددددي الوقدددددت الدددددذي لا يكدددددون مثدددددل ذلدددددك 
عهم، أمدددددددا بالنسدددددددبة للناشدددددددرين فالمشدددددددكلات تكددددددداد تكدددددددون مناسدددددددبا  علدددددددى الإطدددددددلا  لطبيعدددددددة سدددددددل

محصددددددددورة فددددددددي عدددددددددم المراعدددددددداة الكاملددددددددة لأوقددددددددات الحجددددددددز للمسدددددددداحات والأوقددددددددات والأمدددددددداكن 
الإعلانيددددددددة وكددددددددذلك التددددددددأخير والإهمددددددددال )والددددددددذي لا يوجددددددددد مبددددددددرر لدددددددده( فددددددددي نتددددددددائ  الأعمددددددددال 

خدددددر ، فدددددالأمر المتعلقددددة بهدددددذ  الوكدددددالات أمددددا عدددددن نوعيدددددة المشددددكلات مددددد  وكدددددالات الإعددددلان الأ
طبيعدددددي طالمدددددا أنددددده لا يوجدددددد وكدددددالات إعدددددلان بدددددالمعني العلمدددددي السدددددليم فدددددي مصدددددر، فدددددالتحيز 
لوسددددائل النشددددر موجددددود، وقاعدددددة العمددددلان عري ددددة، والددددوعي الإعلانددددي يكدددداد يكددددون  ائبددددا  بددددين 
ن كددددددددان  كافددددددددة العدددددددداملين فددددددددي الحقددددددددل الإعلانددددددددي بمصددددددددر )معلنددددددددون، ناشددددددددرون، وكددددددددالات( وا 

صدددددددورة  يدددددددر كاملدددددددة، كدددددددل ذلدددددددك ن شدددددددأنه أن يخلددددددد  بدددددددين الوكدددددددالات موجدددددددودا  فهدددددددو مدددددددازال ب
فددددددي ظددددددل هددددددذ   -وبع ددددددها نوعددددددا  مددددددن المنافسددددددة  يددددددر الشددددددريفة )والتددددددي يبدددددددو أنهددددددا طبيعددددددة 

الظددددروف(، وذلددددك لكسددددب العديددددد مددددن العمددددلان وبالتددددالي الحصددددول علددددى المزيددددد مددددن الإيددددرادات 
رج عدددددن كونددددده أن حتدددددى لدددددو كدددددان ذلدددددك علدددددى حسددددداب الوكدددددالات الأخدددددر ، فلأمدددددر كلددددده لا يخددددد

البقدددددان للأقدددددو ، خاصدددددة وأن مهندددددة الإعدددددلان فدددددي بلادندددددا تشدددددكو مدددددن عددددددم وجدددددود ميثدددددا  شدددددرف 
يحكدددددم ويدددددنظم هدددددذ  المهندددددة الشدددددريفة، كمدددددا خ الحدددددال لدددددد  معظدددددم بلددددددان العدددددالم خاصدددددة التدددددي 
قطعدددددت شدددددوطا  كبيدددددرا  فدددددي العمدددددل الإعلاندددددي، وقدددددد تبدددددين أي دددددا  أن هنددددداك عددددددد مدددددن المشدددددكلات 

جموعهددددا أن تحددددد مددددن نشدددداط وكددددالات الإعددددلان لصدددديغة عامددددة وتسدددد  إلددددى العامددددة كفيلددددة فددددي م
 مهنة الإعلان في مصر ومن أبرز هذ  المشكلات :

نق  العناصر الممتازة للعمل الإعلاني عامة والفني خاصة وذلك كرد فعل لهجرة  - 5/1
لهندسية البعض من الفنيين وافتقار الكثير )إن لم يكن كلها( من الوكالات للآلات الفنية وا

 اللازمة لطب  الأفلام الإعلانية والتصوير والمونتاج.

التوس  الملحوظ في المجال الإعلاني دون أن يكون هناك تخطيط مسب  له،  - 5/2
وأصب  الأمر كنتيجة لذلك يستوجب وجود حاجة ملحة إلى العديد من العناصر الرا بة والقادرة 

صر بالجودة المطلوبة لمهنة الإعلان عمل يحتاج على العمل الإعلاني، وتوفير مثل هذ  العنا
بالطب  إلى وقت وليس بالقصير لتربية نشأة جديدة يتوفر فيها ما تحتاجه مهنة الإعلان علما  

 وفنيا .

عدم اقتناع العملان من المعلنين بجدو  وأهمية الإعلان ترتب عليه انحسار  - 5/3
 علان.الكثير منهم وامتناعهم عن السداد لوكالات الإ
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تخوف القطاع العام في مصر من التعامل م  بعض الوكالات بحجة أنها  ير  - 5/4
مؤهلة لمهنة الإعلان على الر م من أن بع ها له شهرة كبيرة في هذا المجال وتقدم خدماتها 
للمعلنين بصورة أف ل عن ما عداها كما هو الحال بالنسبة لوكالة رادار لاعلان، وآخر هذ  

تمثل في الو   الحالي والذي تعيشه معظم وكالات الإعلان في مصر نتيجة المشكلات ي
التبعية ) ير العلمية( لدور النشر لاعلانات أو لبعض المعلنين، فذلك خل  العديد من 
المشكلات الإدارية والتنظيمية والتي أدت في كثير من الأحيان إلى فقد الممتازين من العاملين 

 م إلى جهات أخر .في هذ  الوكالات وهروبه

 
 مقومات نجاح وكالات الإعلان في مصر* : -6

داري متخص  وعلى  لكي تنج  وكالة الإعلان لابد من أن يتواجد لديها جهاز فني وا 
مستو  عالي من الكفانة والخبرة والمهارة حتى يمكنها من خلال مزاولة النشاط الإعلاني بدرجة 

ة أي ا  البرهان على قدرتها المالية حتى تؤكد إمكانية عالية من الأدان، ولابد أن تقدم الوكال
استمرارها وعملها ولتثبت أي ا  لوسائل نشر الإعلانات أنها قادرة على الوفان بجمي  التزاماتها 
المالية باتجاهها كما يجب عليها ألا تتنازل عن عمولتها أو عن جزن منها لصال  المعلن إذ أن 

إلى مثل هذا النوع من الأسلوب، هادفة من ذلك إ افة عدد  هناك بع ا  من الوكالات تلجأ
 جديد من العملان إلى رصيدها الحالي من المعلنين.

هذا بالإ افة إلى أن هناك عدد آخر من القواعد والأخلاقيات يجب على وكالات 
 الإعلان أن تعمل على أساسها أي ا  ومن أهمها :

في أعمال  ير اقتصادية، إذ أن في ذلك  لا يجوز للوكالة أن ت ارب بأموالها - 6/1
 ياعا  لإمكانياتها المالية، أو  عفا  لرأس مالها السائل، الأمر الذي يجعلها  ير قادرة على 

 خدمة عملائها بصورة عاجلة أو في الوقت المناسب.

لا يجوز لوكالات الإعلان أن تتنافس بالذم في بع ها البعض أو بإذاعة  -6/2
نما يجوز لها أن  الإشاعات ال ارة أو بالتعريض بالسمعة العلمية والمقدرة الفنية لبع ها وا 

                                                           
*

 لمزيد من التفاصيل يرجى الرجوع إلى : 

 .48-45فتحي إبراهيم محمد، مرجع سبق ذكره، ص  -

 ونقلاً عن :

 .213-212د. سمير حسين، مدخل الإعلان، مرجع سبق ذكره، ص  -

 .104-99الات الإعلان في مصر، مرجع سبق ذكره، ص د. محمود عساف، دراسة تحليلة لوك -

 .32د. محمود عساف، الإعلان وعلاج مشكلات مندوبيه في الجمهورية المتحدة، مرجع سبق ذكره، ص  -

 .73-66د. محود صادق بازعة، الإعلان في الجمهورية المتحدة، دراسة ميدانية، مرجع سبق ذكره، ص  -
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تتنافس على أساس شريف، قوامه المحافظة على مصلحة المعلن عامة لأن في ذلك زيادة 
 لأرباحها ورف  لسمعتها.

يجب على وكالات الإعلان أن تلتزم بالصد  في إعلاناتها وتصر على حقها في  -6/3
علانات، ورفض أو قبول أي إعلان لا يتف  م  قواعد الأخلا  وفي هذا مراجعة هذ  الإ

 أخصائيو الإعلان بإتباع التوصيات الآتية :

الإعلان الجيد هو الذي يهدف إلى زيادة معلومات المستهلك ويساعد على أن  - 6/3/1
 يستفيد من أمواله أكبر قدر وأن يستخدم ذكان  في الشران.

هو الذي هو الذي يتف  م  مبادئ الذو  العام ويسعى إلى إمتاع  الإعلان الجيد - 6/3/2
 الجمهور بمزايا السلعة أكثر من الإ رار بالهيئات المنافسة.

الإعلان الجيد هو الذي يتصف بالصد  ويتجنب تشويه الحقائ  والخداع والذي لا  - 6/3/3
 يدعي ادعان لا يمكن تحقيقه ولا يستخدم شهادات  ير صادقة.

 أن البائ  والمشتري يكسبان من الإعلان الأمين وأن الخداع يؤدي إلى خسارة كليهما. - 6/3/4

كما أن هناك مجموعة من الأسئلة يستطي  المعلن من خلال الإجابة عليها أن يحكم على مد  قوة 
 الوكالة الإعلانية ونجاحها :

 ما هو نطا  عمل الوكالة وكيف يمكن أن تحافظ عليه ؟ - 6/3/5

 هل للوكالة مواقف تاريخية تقيم الدليل القاط  على مهارتها في الحقل الإعلاني ؟ - 6/3/6

ما نوعية العاملين في الوكالة بصفة عامة ؟ وما درجة الخبرة المتوفرة لديهم، ونوع  - 6/3/7
 البرام  التدريبية التي يحصلون عليها ؟

درة، تستطي  أن تفيدها على وجه هل تمتلك الوكالة أي خبرة خاصة أو أي كفانة نا - 6/3/8
 الخصو  أو تكسبها سمعة طيبة في العمل الإعلاني ؟

ما الدور الذي لعبته الوكالة في تطوير الحملات الإعلانية لعملائها من المعلنين وما  - 6/3/9
 مستو  النجاح الذي وصلت إليه الوكالة في ابتكار الأفكار الإعلانية وتطويرها ؟

رجة المرونة التي تسم  بها الوكالة، خلال معالجتها للمواقف المالية بينها ما هي د - 6/3/10
 وبين عملائها من المعلنين ؟
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كيف تحاسب الوكالة عملائها من المعلنين بصفة عامة ؟ ومن المسئولين عن  - 6/3/11
 النواحي المالية الخاصة بهم ؟

 ة والإدارية ؟ما هي درجة استقرار الوكالة من النواحي المالي - 6/3/12

هل يتوافر لد  الوكالة جهاز البحث القادر على توفير كمية ونوعية المعلومات  - 6/3/13
 المطلوبة عن النشاط الإنتاجي والتسوي  للمعلن ؟

ما مستو  النجاح الذي يمكن أن يتحق  للمعلن إذا ما تعامل م  وكالة الإعلان  - 6/3/14
 جال الإعلاني ؟وفقا  لمعايير النجاح السائد في الم

أن مقومات نجاح وكالات الإعلان تتمثل في أو ترتكز على ثلاث قدرات  (1)وير  أحد الكتاب 
 في المجالات الفنية لاعلان هي :

القدرة الابتكارية والقدرة التسويقية والاتصالية أي قدرتها على تنشيط الخدمات التي تقدمها 
ا والقدرة الإدارية أي قدرتها على أدان خدماتها بأحسن وتوسي  نطا  المعلنين الذين يتعاملون معه

 طريقة اقتصادية وفعالة.

وقد ات   من خلال الدراسات الميدانية التي قام بها الدكتور محمود عساف التي أجريت على 
وكالات الإعلان في مصر عدة مظاهر دلت على وجود قصور في وكالات الإعلان في مصر 

 : (2)هي كما يلي

حد  الوكالات التي تشملها الدراسة تتب  أحد المعلنين والأخر  ملك لإحد  دور النشر أن إ -1
 مما يتي  المجال للتحيز ولا يتف  م  الحيدة الكاملة للوكالة تجا  المعلنين والناشرين.

تعتبر وكالات الإعلان في مصر صغيرة الحجم ومحدودة النشاط ولم تقم بأي نشاط خا   -2
 أو بحوث تتعل  بالسل  أو الخدمات أو المستهلكين ووسائل النشر لاعلانات.بدراسة الأسوا  

أن رقم أعمال وكالات الإعلان لدينا لا يمثل بالنسبة لوسائل نشر الإعلانات الرئيسية إلا  -3
% تقريبا  من جملة نفقات الإعلان وهي نسبة  ئيلة جدا  تفسر لنا عدم اعتماد المعلنين على 5

ن، وعدم اقتناعهم بمزايا التعامل معها، ف لا  عن تشجي  دور النشر لاعلانات وكالات الإعلا
 على قيام مثل هذ  الوكالات والر بة في التعامل م  المعلنين مباشرة عن طري  مندوبيها.

 

                                                           
(1)

 .531-530ع سبق ذكره، ص د. سمير حسين، الإعلان، مرج 
(2)

 .32محمود عساف، الإعلان وعلاج مشكلات مندوبيه في الجمهورية العربية المتحدة، مرجع سبق ذكره، ص  
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 : (1)كما أكدت دراسة أخر  الحقائ  السابقة بما يلي

الحياد التي يجب أن تكون إحد  أن معظم وكالات الإعلان لدينا لا تتوافر فيها صفة  -1
 خصائصها بحيث لا تكون متحيزة للمعلنين أو وسائل نشر الإعلانات.

لا توجد في الوكالات المصرية الإمكانيات البشرية المتخصصة في الحقل الإعلاني، حيث  -2
 % من العاملين في هذ  الوكالات من الحاصلين على الثانوية العامة أو أقل38تبين أن حوالي 

في الألف من الحاصلين  0ر004% من الحاصلين على البكالوريوس وحوالي 12منها مقابل 
 على دبلوم الدراسات العليا.

 % من هذ  الوكالات لا تقوم بالأعمال الآتية :70تبين أي ا  أن ما يقرب من  -3

 الدراسات التسويقية التي تعاون العميل في نشاطه التسويقي. -

 لان.تحديد مخصصات الإع -

 و   الخطط الإعلانية. -

 اختبار الإعلانات قبل نشرها. -

 تقييم الحملات الإعلانية. -

وذلك على الر م من أهمية هذ  المجالات بالنسبة لعدد كبير من المعلنين الذين لا يتوافر لديهم 
يجب أن  الإمكانيات البشرية والفنية اللازمة للقيام بمثل هذ  الدراسات والبحوث والاتصال والتي

توفرها لهم وكالات الإعلان بما يجب أن يكون لديها من إمكانيات أدان هذ  الأعمال. وتشير 
 : (2)أي ا  نتائ  البحث الميداني الذي قام به أحد الكتاب إلى ما يلي

% من المسئولين في شركات القطاع العام عن الإعلان لا يعرفون معنى وكالة 60أن حوالي 
ن دل ذلك على ش  فإنما يدل على مد  التخلف ولا الدور الذي يمك ن أن تقوم به في خدمتهم وا 

الذي تعاني منه مهنة الإعلان في مصر والذي يؤدي بالتأكيد إلى قصور الدور الذي يمكن أن 
يقوم به الإعلان نظرا  لعدم وقوف المعلنين على جوانبه المختلفة، ونوع المنشآت العاملة في 

 الذي يمكن أن تقوم به. مجاله وأهميتها والدور
 
 

                                                           
(1)

 .73 - 66محمود صادق بارزعة، الإعلان في الجمهورية العربية المتحدة "دراسة ميدانية"، مرجع سبق ذكره، ص  
(2)

 -في مصر منذ نهاية الحرب العالمية الثانية حتى اليوم، رسالة دكتوراه غير منشورة، )القاهرة  سمير حسين، تطور الإعلان الصحفي 

 .249(، ص 1969جامعة القاهرة،  -كلية الآداب 
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 مستقبل وكالات الإعلان: -7
دلت إحد  الدراسات التي أجريت في الولايات المتحدة على عينة من المعلنين فيما يتعل  

 :  (1)بمستقبل الوكالات الإعلانية على النتائ  التالية

 % يرون أن هناك احتمالات كبيرة للتوس  في حجم الخدمات التي سوف تقدمها40 -
 الوكالات الإعلانية.

 % يرون أن الوكالات الإعلانية سوف تتس  وتنمو بشكل متزايد.92 -

% يرون أن الوكالات الصغيرة سوف تستمر في أدان وظائفها م  احتمال التوس  68 -
 في حجم نشاطها.

% يرون أن الوكالات الإعلانية سوف تقتحم الأسوا  الخارجية وتمد نشاطها 88 -
 ا.الإعلاني إليه

كما قام أحد خبران الإعلان في إنجلترا بعمل دراسة عن مستقبل الوكالات الإعلانية  -
 خلال الخمسين عاما  القادمة خل  فيها إلى التوق  التالي :

أن هناك مجموعة من العوامل التي سوف تؤثر على النشاط الإعلاني كالعوامل  -
والنمو المتوق  لدول العالم الثالث والتغيرات الاقتصادية التي تتعل  باتجاهات التجارة الدولية 

المرتقبة في حجم ونوع التكامل الاقتصادي بين الكتلتين الغربية والشرقية، أو العوامل التكنولوجية 
علامية جديدة، وتطور  التي تتمثل في التطور الصناعي ال خم، وظهور وسائل إعلانية وا 

الحاسبات الإلكترونية في النشاط الإعلاني، وتطور الوسائل الإعلانية الحالية وزيادة استخدام 
الفكر الإعلاني ذاته، وسوف تنعكس هذ  المتغيرات على معظم الوكالات الإعلانية في شكل 
تزايد مستمر في درجة أهميتها، وأحجامها ونطا  العمليات التي يقوم بها واختلاف وا   في 

وم بها ونوعيتها و رورة خروجها إلى المجال الأنماط التنظيمية لها، ونطا  العمليات التي تق
 الدولي وممارسة دورها الأساسي في النشاط إعلاني الدولي في نطا  إدارة الأعمال الدولية.

أن زيادة حدة المنافسة في الفترة القدمة وخصوصا  في ظل اتفاقية الجات  المؤلفويتوق  
 رة القادمة يمكن أن تتلخ  فيما يلي :العالمية ولا مفر منه كذلك فإن عوامل النجاح في الفت

                                                           
(1)

 .541-540د. سمير حسين، الإعلان، مرجع سبق ذكره، ص  
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يجب أن تهتم وكالات الإعلان باحتياجات المستفيدين من خدماتها إلى أكبر حد حيث أن 
والتي تعني أن المستبعد يعد الأساس لتلك الوكالات لذا يجب أن تقدم  User-leadershipقاعدة 

 الوكالات ما يلي :

ون هذا العامل من عوامل نجاح الوكالات في تعزيز القدرات التسويقية لنفسها وسيك -1
 تسوي  نفسها وهو يتطلب معرفة ر بات وأف ليات المعلنين.

 عمل علاقات طيبة م  المعلنين. -2
 الخلاصة : -8

 : (1)وكالات الإعلان والمعلن والمستهلك ودور النشر -

 تؤدي وكالات الإعلان دورا  هاما  يعود بالنف  على تلك الأطراف.

فإن وكالة الإعلان حتى ت من النجاح لما تصممه من إعلانات  لى المستهلك :ع -8/1
فإنها تقوم بدراسات تسويقية مستفي ة تتناول ر بات وحاجات المشترين ودوافعهم وأنماطهم 

 الاستهلاكية... الخ.

عن طري  مساعدتهم في إعداد خططهم التسويقية والإعلانية سوان للمعلنين : -8/2
 ن أو عالميين.معلنين محليي

إذ أنها تستفيد من دراسات وكالات الإعلان عن  دور النشر لاعلانات : -8/3
المستهلكين ور باتهم وكذا وسائل الإعلان التي تجذبهم هذا ف لا  عن أن دار النشر  البا  ما 

يل ت ل التعامل م  وكالة معينة بدلا  من التعامل م  عدد كبير من المعلنين وهذا يؤدي إلى تقل
 الجهد الحسابي والإداري في دار النشر لاعلانات.

دارة الإعلان بدار النشر وتنظيم  والفرو  الوا حة بين تنظيم إدارة الإعلان عن المعلن وا 
وكالة الإعلان.. يكون من حيث تعامل كل منها في الخبر الإعلاني ويتلخ  في أن : )إدارة 

ن وحدها، بينما تقوم )دار النشر( الثانية : تقوم بوظيفة المعلن( الأولى : تقوم أساسا  بوظيفة الشرا
بي  الخبر الإعلاني إلى جانب وظائفها الفنية إلى جانب وظائفها الفنية، أما )وكالة الإعلان( 

 الثالثة : فتقوم بشران الخبر من الناشر وبي  الخدمات إلى المعلنين.

 

 
                                                           

(1)
 .134، 133د. طلعت أسعد، مرجع سبق ذكره، ص  
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 الفصل الرابع

 سوق المعلنين دوافع انتقاء وكالات الإعلان وأقسام
Motives of Selecting Advertising Agency 

 تمهيد :
 المبحث الأول

 دوافع إنتقاء وكالات الإعلان
Motives of Selecting Advertising Agency 

 عناصر المبحث :

 * تقديم

 * دوافع إنتقاء وكالات الإعلان

 * من الذي يأخذ قرار إنتقاء وكالات الإعلان ؟

 لة على عملائها ؟* كيف تحصل الوكا

 * مراحل العلاقة بين الوكالة والعميل

 * مقومات نجاح العلاقة بين الوكالة والعميل

 * ملخص المبحث
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 تقديم : -1
العلاقة الطيبة بين المعلن ووكالة الإعلان تساهم في التخطيط الجيد للحملات الإعلانية 

مدير الإعلان في المنظمة هي انتقان وكالة  للمنظمة، لذا فإن من أهم الوظائف التي يقوم بها
نما محاولة العمل على وجود علاقات طيبة م  تلك الوكالات،  الإعلان ليس ذلك فقط وا 
فالصراعات بين المعلنين والوكالات تخل  نوعا  من الخلل في إعلانات المنظمات لذا فإن بعض 

 الشركات ت   إجرانات لمثل تلك القرارات.
 ء وكالات الإعلان :دوافع إنتقا -2

 :(1)عدد بعض الكتاب الدواف  التي يتم من أجلها انتقان المعلنين وكالات الإعلان

: العاملين داخل الوكالة مد  كفانتهم، وما هي سمعتهم في  Personnelالأفراد  - 2/1
بهم؟ العمل؟ وهل أعداداهم داخل الوكالة كافية للقيام بالعمل؟ وما هي معدلات الدوران الخاصة 

هل هي مرتفعة فنعلم أن الوكالة  ير مستقرة؟ أم معدلات دوران بطيئة فنعلم أن العمالة داخل 
من العوامل  Empeloyee turnoverالوكالة مستقرة لذا فإن معدلات دوران العمل داخل الوكالة 

 التي تدرس عند انتقان المعلنين للوكالة.

كز المالي لها بالثبات )للوكالة( فلا : فيجب أن يتصف المر  Stabilityالثبات - 2/2
 تتأثر بالقيام بالأعمال ال خمة لمعلنيها التي تقوم بتنفيذ الحملات الإعلانية لهم.

كيف تنفذ أعمالها للعملان السابقين والحاليين ؟ وما هي :  Performanceالخبرة - 2/3
نقاط القوة وال عف في حملاتها الإعلانية ؟ وكيف القيام باستراتيجيات الابتكار داخلها ؟ 

 وخبراتها في التفاعل م  وسائل الإعلان، القيام بالبحوث؟

اها الوكالة : والذي يعني المبالغ التي تتقا  Compensationالأجر المتقا ى  - 2/4
 نتيجة القيام بأعمال المعلنين الإعلانية.

: فإذا كان  Budget Advertisingحجم الإنفا  الإعلاني على الحملة الإعلانية  - 2/5
المعلن سوف ينف  مبلغا  محدودا  فليس من المناسب هنا أن يلجأ إلى وكالة إعلان كبيرة ومن ثم 

 ة.يجب أن يتناسب حجم الحملة م  حجم الوكال
                                                           

(1)
 الرجوع إلى : لمزيد من التفاصيل يرجى 

1  - Krugman, D., et al., Advertising, Op. Cit., PP. 68-169. 

 .142-141د. طاهر مرسي عطية، فن الإعلان وتخطيط الحملات الإعلانية، مرجع سبق ذكره، ص  -2

 .132-131د. طلعت أسعد عبد الحميد، أساسيات إدارة الإعلان، مرجع سبق ذكره، ص  -3

 .98-97لإعلان، مرجع سبق ذكره، ص د. محمود عساف، ا -4

 .301-299د. خليل صابات، الإعلان، مرجع سبق ذكره، ص  -5
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: حيث تتخص  بعض الوكالات في أنشطة  Specializationالتخص   - 2/6
إعلانية دون  يرها فقد تتخص  في إعلانات الصناعة أو إعلانات المؤسسات المالية وقد 
يشعر المعلن أنه يمكن الاستفادة من هذا التخص  وقد يشعر أنه من الأنسب له التعامل م  

ها يحق  لها شمولية النظرة والخبرة الأوس . وير  وكالة عامة حيث ير  أن عدم تخصص
أن صفة التخص  التي ت اف على وكالة الإعلان تكسبها نوع من التميز الذي  البا   المؤلف

 .Search of Excellenceما يسعى المعلنون عن البحث عنه 

إلى  : فإذا كان المعلن بحاجة Kind of Serviesنوع الخدمة الإعلانية المطلوبة  - 2/7
خدمة الإبداع فإنه سوف يبحث عن الوكالة التي تحظى بفنانين مبدعين في هذا المجال وقد 
يبحث عن الوكالة التي لها علاقات خاصة م  وسيلة إعلانية معينة، تحق  له وفورات في 

 التعامل م  هذ  الوسيلة.

د م  : حيث يتطلب الاتصال والتفاوض والتعاق Locationالموق  الجغرافي  - 2/8
ذلك قرب الطرفين جغرافيا  من بع هما وخصوصا  وكالة الوكالة ومباشرة العمل معها يتطلب 

 الإعلان من المعلن.

 مكافأة أتعاب بشروط ميسرة وتسهيلات دف . - 2/9

 إمكانية المراجعة والمراقبة على أعمال الوكالة من قبل المعلن. - 10/ 2

   الوكالة قبل قيام الوكالة بوقف لتعامل معه.فترات إشعار للعميل المتعامل م - 11/ 2

 ما مد  إمكانية التخلي عن حقو  الملكية لابتكارات الوكالة لعملائها ؟ - 2/12

 ما مد  احترامها لسر المهنة في المعلومات عن العميل ؟ - 2/13

 رأس مال الوكالة ونسبة رأس المال السائل ومد  كفايته لتغطية التزاماتها. - 2/14

 رقم أعمالها واتساع نشاطها وما مد  استعدادها للقيام بخدمة عملان جدد. - 2/15

 عدد العاملين الفنيين والإداريين وخبرتهم وسمعتهم. - 2/16

التنظيم الإداري للوكالة وعدد الإدارات التي تتكون منها وتوزي  الاختصاصات  - 2/17
 بها ومكاتبها وفروعها بالداخل والخارج.

تخصصها في خدمة نوع أو أنواع معينة من المنتجات وخبرتها في هذا  مد  - 2/18
 الشأن.
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 كم عدد دور النشر التي تعترف بالوكالة. - 2/19

 أسمان عملائها الكبار منهم والصغار ومدة تعاملهم معها. - 2/20

استقلالية الوكالة بمعنى أنها  ير تابعة لمعلن أو لناشر معين وذلك حتى تحق   - 2/21
 حيدة الكاملة في التعامل م  المعلنين ولا تميز معلنا  عن آخر.ال

استخدام الوكالة لموظفين أكفان قادرين على القيام بخدمة المعلن بمعنى أن  - 2/22
 تكون العمالة داخل الوكالة من بين ذوي السمعة الحسنة والقدوة الصالحة.

علمي ويتف  م  الأصول أن يكون العمل داخل الوكالة يتم وفقا  لأسلوب  - 2/23
 العلمية.

 أن يكون العمل الرئيسي لوكالة الإعلان هو نشاط الإعلان فقط. - 2/24

 %.15ما مد  تنازلها لجزن من عمولتها للمعلنين والمقدرة بنسبة  - 2/25

المناسبة : من حيث وجودها في مكان قريب وحجمها ورأسمالها يتناسب م   - 2/26
 تقها وما مد  مناسبتها لتحقي  أهداف المنشأة.الأعبان الملقاة على عا

التسهيلات : ينبغي المعلن لتحقي  أقصى كفاية من إنفاقه الإعلاني من خلال  - 2/27
 تعامله م  وكالات الإعلان التي تقدم له تسهيلات تساهم معه في تحقي  هذا الهدف.

توجيه الإعلان فكر الوكالة : حيث أن لكل وكالة فكر وفلسفة في تصميم و  - 2/28
وفلسفة الوكالة تؤثر على تصورها في تفهم المشاكل التسويقية للمعلن ومد  قرتها على التطوير 

 والإجادة.

سجل أعمال الوكالة :  يعد من أهم النماذج المطلوبة لجذب الأعمال الجديدة،  - 2/29
رتها في تقديم أو إدارة إذ تحدد هذ  الأعمال مد  قدرة الوكالة على الوفان بالتزاماتها ومد  خب

أعمال تسويقية أو إعلانية ومد  تخصصها في سلعة معينة كما أن التعرف على العملان 
السابقين ومد  نجاح حملاتهم الإعلانية من الأمور المهمة التي يجب أن يتعرض لها المعلن 

 بالدراسة عند انتقان الوكالة.

ة في أدان الوكالة هو حسن إدارتها حسن الإدارة : يعتبر من العوامل الحاكم - 2/30
وتنظيمها إذ أن الإدارة الجيدة تحق  أف ل النتائ  وتمكن من الاستفادة من الوسائل المادية 
والبشرية الموجودة لد  الوكالة بطريقة أف ل، ومن الأمور التي يدرسها المعلن معدل دوران 
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سرب استراتيجيات الوكالة وأسرار العمل لد  الوكالة، إذ أن ارتفاع هذا المعدل يؤدي إلى ت
 العملان التسويقية للمنافسين لهم.

 عدم تحيزها "الوكالة" إلى أي وسيلة إعلان حتى لا تخ   لسيطرتها ونفوذها. - 2/31

 الالتزام بقواعد وآداب المهنة. - 2/32

إصدار النشرات المختلفة والتي تت من الإحصانات والبيانات والمعلومات التي  - 2/33
 تفيد المعلن وما مد  ملاحقتها للتطورات في مجال إدارة وفن الإعلان.

 سمعة الوكالة في بيئتها الإعلامية بين الوكالات. - 2/34

 خبرتها في مجال التعامل. - 2/35

 جودة الخدمة التي تقدمها. - 2/36

 أسمان عملان الوكالة الكبار منهم والصغار ومد  تعاملهم معها. - 2/37

د الكتاب تقسيمات أخر  لتلك الدواف  الخاصة بانتقان المعلنين لوكالة وي يف أح
 : (1)الإعلان

 : General Informationدواف  خاصة بمعلومات عامة عن الوكالة  - 2/38

 كبر حجم الوكالة بما يتوائم م  احتياجات المعلن. -2/38/1

 قوة الإدارة. -2/38/2

 ثبات المركز المالي للوكالة. -2/38/3

مكانية التعامل م  عملان آخرين  -2/38/4  .Compatibilityالجدارة وا 

 .Range of Servicesمعدل الخدمات  -2/38/5

 : Marketing Informationدواف  المعلومات التسويقية  - 2/39

 القدرة على تقديم الاستشارة التسويقية إلى جانب تقديم الحملات الإعلانية. -2/39/1

 و  الذي يعمل فيه عملائها.فهمها للس -2/39/2

 خبرة التعامل في أسوا  العميل. -2/39/3

 سجلات نجاح حملات عملائها. -2/39/4
                                                           

(1)
 Arnes,  W., et al., Advertising, Op. Cit.,  P. 97. 
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 : Creative Abilitiesدواف  القدرة الابتكارية  - 2/40

 تفكير ابتكاري للعاملين فيها. -2/40/1

 نواحي القوة في جوانب الرسم. -2/40/2

 لها الإعلانية.نواحي القوة في تحرير رسائ -2/40/3

 جودة الابتكار العام. -2/40/4

 فاعلية أعمالها مقارنة بالمنافسين. -2/40/5

 : Productionدواف  الإنتاج  - 2/41

 الالتزام المطل  بتنفيذ الابتكار. -2/41/1

 فهم كامل للجداول الزمنية للحملة وموازناتها. -2/41/2

 ن.القدرة على الرقابة على خدمات العملا -2/41/3

 : Policiesدواف  الوسيلة  - 2/42

 القدرة على إتمام بحوث الوسائل. -2/42/1

 استراتيجية وسيلة كفن تحق  الغرض منها. -12/42/2

 القدرة على تحقي  أهداف الوسيلة داخل الموازنة. -2/42/3

 القدرة على تنفيذ جداول الوسيلة. -2/42/4

 : Personalityدواف  الشخصية  - 2/43

 شخصية عامة ، فلسفة عمل، موقف متميز في السو . -2/43/1

 الثقة والتوائم م  إدارة العملان بالوكالة. -2/43/2

 طموحاتها في اجتذاب أف ل العملان. -2/43/3

 المؤشرات : - 2/44

 تقدير العملان الحاليين للوكالة -2/44/1

 تقدير العملان السابقين. -2/44/2

 ي تتعامل معها.تقدير عدد الوسائل الت -2/44/3
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 تقدير مصادر المركز المالي. -2/44/4

 ثبات الهيكل التنظيمي للوكالة. - 2/45

 المحافظة على مواعيد التعامل م  المعلنين. - 2/46

 سهولة الإجرانات الإدارية والمحاسبية. - 2/47

 قدرة الوكالة على إجرانات بحوث التسوي . - 2/48

 رية عن حالة السو .توفير الوكالة لتقارير دو  - 2/49

 معقولية الأسعار وتكاليف الإعلان. - 2/50

 المرونة في مواجهة الطلبات العاجلة. - 2/51

 إنجاز الأعمال بدرجة جيدة ومدة قصيرة. - 2/52

 شهرة الوكالة بين الوكالات. - 2/53

 عنصر الإقناع داخل إعلانات الوكالة. - 2/54

 لعملان من المعلنين.قدرة الوكالة على حل مشكلات ا - 2/55

 ما مد  وجود إدارات مستقلة للعملان المتعاملين معها. - 2/56

 قدرة العاملين بالوكالة على كسب علاقات م  إدارات المعلنين وبنان الولان داخلهم. - 2/57

 قدرة الوكالة على إبدان المشورة في مشكلات المعلنين. - 2/58

 الوكالة ؟ خدمات ما بعد البي  هل تقدمها - 2/59

 ما مد  قدرتها على دراستها للعوامل المتعلقة بتصميم العبوة للمعلنين. - 2/60

 ما مد  مطابقتها لاتجاهات أسوا  العميل والإسهام في و   السياسات البيعية. - 2/61

 إلمامها بكل وسائل الإعلان. - 2/62

 قدرتها على تقديم عروض مغرية. - 2/63

   نفسها للمعلنين.قدرتها على تسوي - 2/64
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خمسة وعشرون داف  من الدواف   25أنها كل تدور حول  المؤلفوم  تعدد الدواف  السابقة ير  
 المؤلفانتقان المعلنين لوكالات الإعلان والتي تم تلخيصها فيما يلي والتي سوف يستخدمها 

 لإجران التحليل الإحصائي وهي كما يلي :

 معدلات دورانهم بط . . أفراد كفن يعملون داخل الوكالة1

 . ثبات الهيكل المالي للوكالة وقدرته على تحمل الحملات الإعلانية ال خمة.2

الأمر الذي ينعكس على مستو  آدان  (1). خبرة الوكالة وطول عمرها في أسوا  الوكالات 3
ن الوكالة، حيث تشير نتائ  الدراسات السابقة أن من أهم دواف  تعامل المعلن م  وكالة إعلا

أن من أهم أسباب ترك  La Bahnدون  يرها يكمن في مستو  الآدان الإعلاني لها، حيث ير  
المعلن لوكالة الإعلان هو عدم ر ائه عن مستو  أدائها والمتمثل في العمل الابتكاري للوكالة 

 ومد  متابعنها لتنفيذ الحملة الإعلانية للمعلن..

 ميل.. درجة تخص  الوكالة في مجال أعمال الع4

 . قدرة الوكالة على تقديم تسهيلات مالية في السداد.5

. الأجر المتقا ى من جانب الوكالة نتيجة قيامها بأعمال عملائها يجب أن يكون معقول مقارنة 6
 بالسو .

 . تقديم الوكالة لإعلانات مبتكرة لجذب الجمهور.7

 . قريبة جغرافيا  من المعلنين.8

 ب أن يتصف بالثبات.. هيكل الوكالة التنظيمي يج9

 . المرونة في مواجهة الطلبات العاجلة.10

 . وجود قيم للتعامل من حيث المو وعية والأمانة والسرية داخل الوكالة.11

 . إمكانية مراجعة المعلن لأعمالها ومد  سماحها له.12

 . ما مد  قيامها أو هل تخبر عميلها بوقف التعامل معه قبل فترة.13

 نية تخليها عن حقو  الملكية لابتكاراتها للمعلن.. ما مد  إمكا14

 . رقم أعمالها واتساع نشاطها.15

 . وجود علاقات طيبة وقوية م  وسائل نشر الإعلانات.16
                                                           

(1)
 La Bahn, D. W., Op. Cit., P. 497. 
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 . استقلالية الوكالة وعدم تبعيتها لمعلن معين.17

 . إلمام العاملين بالوكالة بالمشكلات التي تواجه عملائهم من المعلنين.18

 الوكالة لتقارير دورية عن حالة السو  الخاصة بالمعلنين وتوقعاتها.. توفير 19

 . قدرة الوكالة على المحافظة على مواعيد التعامل والوفان بالتزاماتها.20

 . خدمات ما بعد البي  التي تقدمها للمعلنين بعد إتمام حملاتهم الإعلانية.21

تمام بحوث التسوي  ال22  خاصة للمعلن.. قدرة الوكالة على إجران وا 

 . كم عدد دور النشر التي تتعامل معها.23

 معروفين(.. قيام الوكالة باجتذاب معلنين مشهورين )تعامل الوكالة م  معلنين 24

 . سهولة الإجرانات الإدارية والمحاسبية داخل الوكالة.25

علن ووكالة كما مما سب  يت   لأن قرار انتقان وكالة الإعلان ليس أمرا  سهلا  فالعلاقة بين الم
علاقة التزاوج القائم على العطان والأخذ فالعميل الجيد هو الذي لا  Roderick Wihiteشبهها 

يبخل على الوكالة بكل المعلومات وهو الذي يشاركها التفكير على الوكالة أن تعامل العميل 
ن الموظفين تعمل باحترام واهتمام ويخط  العميل إذ تصور أن الوكالة لا تعدوا كونها مجموعة م

لديه فعليه أن يبني م  الوكالة علاقة مشاركة بنان  وهي علاقة تشبه الزواج لا يحب أن يراها 
الطرفان وفي ذهنه الأفعال عن الطرف الآخر مرة أخر  ولذلك تحر  الوكالات والمعلنين على 

 . (1)د الطرفينأجران مرجعات دورية لعلاقاتهم بهدف الق ان على أية احتمالات للشكو  من أح
 من الذي يأخذ قرار انتقاء وكالات الإعلان ؟ -3

يعتبر نشاط الإعلان من الأنشطة التي تلقى الكثير من الجدل في و   سياسات التنفيذ الخاصة 
بها، فهناك بعض المنشآت التي تر  أنه من المناسب أن يكون لديها جهازها الفني في مجال 

ذا قامت الإدارة بإنشان إدارة الإعلان والذي يقوم على أساس ت صميم وتنفيذ ومتابعة هذا النشاط وا 
أو قسم خا  بالإعلان فإنها يجب أن يكون لديها حجم الأعمال الذي يتوائم م  التكاليف الثابتة 
الخاصة باستخدام الفنيين في مجال الإعلان ولاشك أنها يمكن أن يجني من وران هذا القسم 

 : (2)الكثير من المزايا مثل

                                                           
(1)

 .143د. طاهر مرسي، مرجع سبق ذكره، ص  

 نقلاً عن :

White, Roderick, Advertising : What it is and how to do it, X1, McGraw-Hill, 1980, P. 301. 
(2)

 .125،126د. طلعت أسعد عبد الحميد، أساسيات إدارة الإعلان، مرجع سبق ذكره، ص  
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 تتفهم مشاكل ومميزات ومغريات المنتجات عن قرب. -

 يجعل السياسات التسويقية سرا  خاصا  بالمنشأة. -

مرونة في أدان العمليات الإعلانية إذا يمكن تغيير الرسائل أو الوسائل وفقا  لتغيرات السو  وقد  -
وحيث أن تلك الوكالات  تلجأ المنظمة إلى الاستعانة بوكالة إعلان في أدان أنشتطتها الإعلانية

عملها الأساسي فقط هو الإعلان دون  ير  لذلك يطل  عليها التخص  ابتكارا  جديدا  في 
عملياتها لذا فإن المعلنين يسعون إلى الحصول على المزايا المحققة من وران التعامل م  

 : (1)الوكالات ومنها

 قد م  دور النشر.إعطان المعلن ميزات نسبة في التصميم والإعداد والتعا -

 يقلل الأعبان الثانية الناجمة عن إنشان قسم خا  لاعلان بالمنشأة. -

 يجعل المنظمة تتفرغ بكافة أقسامها إلى النواحي الإنتاجية الأخر . -

وعلى الر م من امتلاك المنظمة لإدارة لاعلان فإنها قد تتعاون م  وكالة لاعلان في نفس 
وزع المهام بين المنظمة والوكالة فقد تتولى إدارة الإعلان بالمنظمة الوقت، وفي هذ  الحالة تت

تصميم وتنفيذ حملات إعلانية بسيطة وتلقى الجزن الأكبر من أعمالها الإعلانية على وكالة 
. ويتولى مدير الإعلان في المنظمات الكبيرة اتخاذ  (2)الإعلان المتخصصة في هذا المجال

 الإعلان وكما يو   الشكل التالي : قرار التعامل وانتهان وكالة
 

   رئيس المشروع  

     

     

 الإنتاج  التسويق  التمويل

 

 
تخطيط   الإعلان

 المنتج

بحوث  

 التسويق

 التوزيع  المبيعات 

 

        

    ( قرار انتقاء وكالة الإعلان13شكل رقم )     وكالة الإعلان

 .Krugman, D., et al., Advertising, Op. Cit., P. 165المصدر : 

                                                           
(1)

 .126د. طلعت أسعد عبد الحميد، المرجع السابق، ص  
(2)

 .132د. طاهر مرسي عطية، مرجع سبق ذكره، ص  
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وعلى اعتبار أن مدير الإعلان هو الأكثر دراية بخطئه وأهدافه مقيدا  اختيار  لوكالة 
الإعلان يجب عليه أن يقدم تلك الأفكار إلى وكالة الإعلان التي يتعامل معها. ومن الملاحظ 

ن الحرية والاستقلالية في اتخاذ في الشركات المصرية المعلنة أن مدير الإعلان له درجة كبيرة م
القرارت المتعلقة بالتشغيل )الإبداع في الإعلان، تحقي  أهداف الإعلان( بينما يكون لادارة 
العليا في المنظمة دور كبير فيما يتعل  بالقرارات الإستراتيجية والتي يتعل  لاتجاهات الناس نحو 

 . (1)المنظمة ومنتجاتها

لة الإعلان ليس قرارا  عشوائيا  فيجب على عديد الإعلان أن يعد وحيث أن قرار ابتعاد وكا
قائمة بوكالات الإعلان والتي تتوافر فيها الدواف  التي سب  الإشارة إليها وأن يفا ل بين تلك 
الوكالات ويختار منها الوكالة المناسبة والتي تحق  معظم تلك الدواف  إن لم يكن كلها، ويعد 

علان من الأمور المهمة حيث أن وكالات الإعلان لا تملك جميعها كفانات قرار انتقان وكالة الإ
عالية في كل المجالات المتخصصة فيها لذا يجب على المعلن أن يسعى الانتقان فيما بين تلك 
الوكالات لأن الكثير من فشل المعلنين في تحقي  حملات إعلانية ناجحة يرج  إلى اتخاذ 

هم لوكالة الإعلان ؟ ويق  على عات  مدير الإعلان في المنظمة قرارات خاطئة بخصو  انتقائ
 أن يجيب على السؤال التالي لماذا ينتقي وكالة إعلان معينة ؟ ولا ينتقي الأخر  ؟

 : How Agenies Get Clientsكيف تحصل الوكالة على عملائها ؟*  -4
أن ذلك  Arensز لكي تنج  الوكالة في أن تحصل على عملائها من المعلنين ذكر أرين

 يتم من خلال ما يلي :

 الترشي . -

 عمل حملات دعاية لمعلنين جدد في السو . -

 سمعت الوكالة والعلاقات الشخصية. -

 : Referralsالترشي   -4/1

معظم الوكالات الناجحة تحصل على عملائها من المعلنين من خلال الترشي  ويكون ذلك 
 من الطر  التالية :

 عملان حاليون يتعاملون معها الآن.ترشي   - 4/1/1

 أصدقان للمعلنين. -4/1/2
                                                           

(1)
 .141مرجع سبق ذكره، ص  د. طاهر مرسي،  

*
 Arnes, W., et al., Advertising, Op. Cit., PP. 85-86. 
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 ترشي  من وكالات أخر . -4/1/3

علانية لمشروعات جديدة  -4/2  Soliciting and Advertisingعمل حملات توعية وا 

for New Business : 

فالوكالات تجد أن أف ل وسيلة لاعلان عن نفسها هي أن تظهر من خلال قيام الوكالة 
 نجاح حملاتها التي قامت بها لمشروعات تظهر لأول مرة في السو .بإ

 : Reputation and Community Relationسمعة الوكالة والعلاقات الشخصية  -4/3

وذلك من خلال الحملات الجيدة للعملان من المعلنين تكسب سمعة جيدة تحوز من 
خر  ويكون ذلك من خلال تركيز خلالها إعجاب العملان الذين يتعاملون م  وكالات إعلان أ

 وكالات الإعلان على جودة إعلاناتها بدرجة عالية وبغض النظر عن المكسب.
-Stages in the Client *العميل-مراحل العلاقة بين الوكالة  -5

Agency Relationship : 
دورة كما توجد لانسان والمنتجات دورات للحياة أي ا  توجد للعلاقة بين الوكالة والعميل 

 للحياة تتمثل فيما يلي :

 :  The Prerelationship Stageمرحلة بداية العلاقة  -5/1

تت من هذ  المرحلة الفترة قبل معرفة الوكيل بالعميل وهما  اليا  ما يعرفان بعض طريقة 
السمعة الجيدة لإعلانات الوكالة أو من خلال علاقات شخصية فالوكالة تقدم نفسها )تبي  نفسها( 

 خلال خدماتها التي يمكن أن تقدمها للمعلن والمعلن يعد مشتري لتلك الخدمات.من 

 : The Development Stageمرحلة التطوير  -5/2

في تلك المرحلة تبدأ كل من الوكالة والعميل على تعظيم تلك العلاقة من خلال معرفة كل 
ولة حلها أولا  بأول لتحقي  منهما نظام الآخر ومعرفة أين تكمن المشاكل في تلك العلاقة ومحا

 الانسجام الكامل بينهما.

ففي مرحلة الصيانة وحينما  : The Maintenenance Stageمرحلة الصيانة  -5/3
تكون هناك علاقة استمرت سنوات لتبني النجاح للمعلنين لا تحاول الوكالات أن تقدم خدمات 

لاقات بينهما بينما يسعى المعلنون إلى جديدة للمعلنين في هذ  المرحلة دائما  تقوم بتحسين الع
 وجود وكالات أخر  أكثر فاعلية.
                                                           

*
 Ibid, P. 96. 
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 : The Termination Stagesمرحلة التدهور في العلاقة "إنهان العلاقة"  -5/4

وفيها تحدث بعض نقاط الخلاف في تلك العلاقة حدث بينهما الاختلاف وتبدأ هنا مرحلة 
 ث عن وكالة أخر .الإنهان لتلك العلاقة وبين المعلن في البح

 العميل :-العوامل المؤثرة في نجاح العلاقة بين الوكالة -6
Factors Affecting the Client-Agency Relationship : 

 : (1)ير  أحد الكتاب أن هناك مجموعة من العوامل تؤثر في نجاح تلك العلاقة ومنها 

لوكالة والمعلن تكمن فمعظم عوامل الخلاف بين ا  : Harmoneyدرجة التواف   -6/1
في الخلافات الشخصية بين الأفراد العاملين في المؤسسات المعلنة والأفراد العاملين في 
الوكالات لذا يجب أن يسعى كلا الطرفين في تحقي  درجة عالية من التواف  من أجل الوصول 

 إلى درجة عالية من الأهداف المحققة.

الاتصال بين الوكالة والعميل يجعل هناك فانعدام  : Communicationالاتصال  -6/2
انعدام في فهم الاهداف والاستراتيجيات بل أي ا  والخطوات التكتيكية لتنفيذ الحملة لذا فإن 

 الاتصال الجيد هو مفتاح نجاح تلك العلاقة.

فيجب أن يمد المعلن الوكالة أولا  بأول  : Conduct itإدارة تلك العلاقة  -6/3
قة الخاصة لإمكانية تقييم الوكالة لمشكلاته التسويقية حتى يمكن أن تقدم بدائل بالمعلومات الدقي
 عديدة للحلول.

المعلن -العديد من المشاكل في العلاقة الوكالة : Changesالتغيرات المفاجئة  -6/4
تنشن بسبب تلك التغيرات، فقد يحدث أن يتغير موقف العميل السوقي، أو تغير في سياسة 

دارة جديدة سو  تقود المنظمة، وأي ا  تحدث أحيانا  من جانب الوكالة في حالة ما إذا العميل أو إ
 قامت الوكالة بالتعامل م  منافسين للمعلنين التي تتعامل معهم في وقت آخر.

وي يف أحد الكتاب بأن نجاح المعلن في الحصول على أف ل شكل للعلاقة بين 
 : (1)المعلن يتمثل فيما يلي -الوكالة

 المشاركة في الأعمال : -6/5

 فيجب أن يعامل المعلن الوكالة التي تقوم ببعض أعماله كأنها شريك في أعماله.
                                                           

(1)
 Arens, W., et al., Op. Cit., P. 98. 

(1)
 James D. Speras, “How to Get the Best from your Advertising Agency?”, the advertiser, Summer, 

1992, PP. 34-42. 
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تنفيذ العقود المبرمة بين الطرفين فلا يجب أن يقوم المعلن بانتقا  عمولة  -6/6
 الوكالة.

طة به إتاحة الفرصة لأفراد الوكالة داخل مؤسسة المعلن لدراسة المتغيرات المحي -6/7
 ويجب أن يقف المسئولين عن الإعلان في المؤسسة معهم دون إشعارهم ب ي  الوقت.

يجب أن يقوم المعلن بتحديد أهداف وا حة أمام الوكالة لإمكانية تحقيقها وحتى  -6/8
 تعرف إلى أين أنت ذاهب.

لانية أو استعداد المعلن الدائم في حالة طلب الوكالة له في أثنان تنفيذ الحملة الإع -6/9
 الأمور المتعلقة بها.

يجب أن يعطي المعلن صورة وا حة للوكالة بعد تنفيذ الحملة الإعلانية بالتغذية  -6/10
 العكسية لأثر الحملة لأن الوكالة تعمل من أجل المعلن.

يجب أن يشعر المعلن الوكالة دائما  بأنه مهتم بأعمالها وهي في أولويات  -6/11
 اهتمامه.

م المعلن بالتطوير والتشجي  الدائم للوكالة وعقد برام  التدريب وحلقات اهتما -6/12
 النقاش لمحاولة حل المشكلات.

المعلن ما -وي يف أحد الكتاب أن من العوامل التي تعد أساس جيد للعلاقة الوكالة
 : (1)يلي

 يجب أن يعمل المعلن م  وكالة الإعلان كما لو كانوا يدا  واحدة. -6/13

 ام الأعمال معا  بمعنى قيام فري  الوكالة م  فري  المعلنين بتنفيذ الأعمال.إتم -6/14

 يجب أن يث  كل منهما في قدرة الآخر. -6/15

 يجب على المعلن والوكالة دراسة العوامل التي تؤثر في خلل العلاقة بينهما. -6/16

 ملخ  المبحث : -7

 

 

 
                                                           

(1)
 Krugman, D., et al., Op. Cit., P. 169. 
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 المبحث الثاني
 تهدفةاستراتيجيات اختيار الأسواق المس

Market Selection Strategies and Targeting 
 عناصر المبحث :

 * تقديم 

 * استراتيجيات اختيار الأسواق المستهدفة

 * استراتيجية الأسواق الموحدة

 * استراتيجية تجزئة السوق

 تعريف تجزئة السوق -

 خطوات تجزئة السوق واختيار الأسواق المستهدفة -

 متطلبات تجزئة السوق -

 ماذا تجزئة السوق ؟ل -

 * الأسس المستخدمة في تجزئة الأسواق

 * ملخص المبحث
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 تقديم : -1
علددددى المندددددت  أو علدددددى المسددددئولين عدددددن التسدددددوي  بالمنشدددددأة تحديددددد طبيعدددددة الأسدددددوا  التدددددي 
سدددددتعاملون معهدددددا والتدددددي سددددديوجهون إليهدددددا سياسددددداتهم أو المدددددزي  التسدددددويقي المناسدددددب بدددددل علددددديهم 

حديدددددا  مددددن ذلددددك بمعنددددى أن المنشددددأة إذا مددددا قددددررت مددددثلا  التعامددددل مدددد  سدددددو  أن يكونددددوا أكثددددر ت
المسدددددددتهلك النهدددددددائي، عليهدددددددا أن تحددددددددد بال دددددددبط نطدددددددا  ومدددددددد  وطبيعدددددددة هدددددددذا السدددددددو  علدددددددى 
أسددددداس مدددددن عامدددددل أو عوامدددددل معيندددددة، وأن تجيدددددب علدددددى بعدددددض الأسدددددئلة التحليليدددددة فدددددي سدددددبيل 

أو الشددددددريحة المسددددددتهدفة" فددددددي السددددددو  “ذلددددددك ومددددددن ثددددددم تقددددددرر بالتددددددالي نطددددددا  ونوعيددددددة وطبيعددددددة 
هدددددذ  السدددددو ، حيدددددث يتحددددددد حجدددددم وطبيعدددددة تعاملهدددددا وتوجهاتهدددددا التسدددددويقية بشدددددكل أكثدددددر تحديددددددا  

(1) . 

وتعددددددددد الخيددددددددارات والبدددددددددائل الاسددددددددتراتيجية أمددددددددام منشددددددددآت الإعددددددددلان ويصددددددددب  الاختيددددددددار 
وتحديددددد السددددو  المرتقبددددة مددددن الأمددددور الصددددعبة علددددى المنشددددآت أن تبحددددث عددددن أكثددددر مددددن هددددذ  

دائل فددددددي مواردهددددددا المتاحددددددة، ومددددددن أهددددددم الوسددددددائل المسدددددداعدة فددددددي هددددددذا الخصددددددو  نمددددددوذج البدددددد
وهدددو نمدددوذج أعدددد بغدددرض مسددداعدة  Market Selection Model (MSM)اختيدددار السدددو  

إدارة المنشددددأة فددددي اختيددددار السددددو  المرتقبددددة وفقددددا  للمددددوارد المتاحددددة، ويطبدددد  هددددذا النمددددوذج علددددى 
 : (2)ذج وفقا لما يليأسوا المستخدم النهائي وتم هذا لنمو 

و ددددددددد  توصددددددددديفا  لأسدددددددددوا  المسدددددددددتخدم النهدددددددددائي للسدددددددددل  والخددددددددددمات وفقدددددددددا   -1
لمجموعدددددددات متقاربدددددددة الخصدددددددائ  والسدددددددمات محدددددددددا  درجدددددددة النمدددددددو والعائدددددددد 
والددددددخل الصدددددافي والعائدددددد علدددددى الاسدددددتثمار والمتحصدددددلات وتوقيدددددت الإنتددددداج 

 والطلب.

وعدددددددات المختلفدددددددة مدددددددن المقارندددددددة بدددددددين الأهدددددددداف المو دددددددوعة مقددددددددما  والمجم -2
الأسدددددوا  المرتقبدددددة لتحديدددددد دور التعامدددددل مددددد  أي منهدددددا فدددددي تحقيددددد  أهدددددداف 

 المنشأة.

مددددا هددددي السددددو  المرتقبددددة التددددي يمكددددن أن يددددتم حددددذفها فددددي  ددددون الإمكانيددددات  -3
والمددددددددددوارد )الحدددددددددددود الدددددددددددنيا والعليددددددددددا للمددددددددددوارد المطلوبددددددددددة مقارنددددددددددة بددددددددددالموارد 

 المتاحة(.

                                                           
(1)

، ص 1988، دار الفكر العربي، 1مدخل استراتيجي، الجزء الأول، ط -د. محي الدين عباس الأزهري، إدارة النشاط التسويقي  

585 
(2)

 .276 - 259د. طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعال، مرجع سبق ذكره، ص  
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 ق المستهدفة :استراتيجيات اختيار الأسوا -2
ممدددددددا سدددددددب  يت ددددددد  أنددددددده أمدددددددام المنشدددددددأة مددددددددخلان أو اسدددددددتراتيجيتان رئيسددددددديتان لاختيدددددددار 

 الأسوا  المستهدفة هي :

 .Mass Market Strategyأولا  : استراتيجية الأسوا  الموحدة 

 .Market Segmentationثانيا  : استراتيجية تجزئة السو  

ات تجزئددددة السددددو  لأنهددددا هددددي التددددي تهددددم بددددالتركيز علددددى اسددددتراتيجي المؤلددددفوسددددوف يقددددوم 
 الدراسة.

 : Mass Market Strategy (1)استراتيجية الأسواق الموحدة - 2/1
 The Total Market Approachوقدددددد يسدددددميه الدددددبعض بمددددددخل السدددددو  الكلدددددي 

"وتعنددددي هددددذ  السياسددددة اسددددتخدام مددددزي  تسددددوي  واحددددد لكددددل فئددددات السددددو " ويددددتم اسددددتخدامها فددددي 
مطيددددة لكافددددة المسددددتهلكين )المعلنددددين( ففددددي حالددددة وجددددود كددددل العمددددلان فددددي حالددددة وجددددود حاجددددات ن

السدددددددو  يفتدددددددرض بدددددددأن لهدددددددم حاجدددددددات ور بدددددددات متشدددددددابهة وحيدددددددث يوجدددددددد طلدددددددب متجدددددددانس فدددددددي 
السددددو  يف ددددل اسددددتخدام اسددددتراتيجية السددددو  الكلددددي أو عدددددم التقسدددديم وهددددو مددددا يو ددددحه الشددددكل 

 .(2)رقم )*(

 

 

 

 

 ير المقسم( : السوق الكلي أو غ14شكل )

وتصل  أساسا  لعدد كبير من السل  الميسرة التي تباع لمختلف الفئات وذلك مثل 
المشروبات الغازية وبعض أنواع الأطعمة ... الخ.. وتمتاز هذ  الطريقة بانخفاض تكلفة المدد 

 التسويقية ويتوقف نجاح هذا المدخل على عاملين أساسيين :

و المشترين يتجمعون حول ر بات توافر عدد كافي من المستهلكين أ -1
واحتياجات متماثلة تجا  السلعة ولذلك فإن استخدام هذا المنت  في حالة تعدد 

                                                           
(1)

 جوع إلى :لمزيد من التفاصيل يرجى الر 

 .613 - 586محي الدين الأزهري ، مرجع سبق ذكره، ص  -
(2)

 Ian Caster, G. and L. Massingham, Marketing Management, McGraw-Hill, London, 1993, P. 109. 

 السوق الكلي أو عدم التقسيم

 ءعملا



 48 

حاجات المستهلكين يعني أن المزي  التسويقي لن ير ي إلا نسبة قليلة منهم 
 وبالتالي فسوف يفشل في إر ان المستهلكين.

د الذي يمكن أن ير ي أن تستطي  المنشأة و   المزي  التسويقي الواح -2
هؤلان المستهلكين ويجب أن يكون لد  المنشأة المصادر والإمكانيات 

 والمهارات الإدارية التي يمكنها من التعامل م  السو  الكلي للمنت .

 المزايا :

ويُمكنّ الاعتماد على هذ  الاستراتيجية منظمات الأعمال من تحقي  وفورات التوزي  على 
ماد على الإعلان كوسيلة للحصول على أكبر عدد من المستهلكين، إلا أنه أعداد كبيرة والاعت

يؤخذ على هذ  الاستراتيجية إهمالها لبعض منشآت المستهلكين الذين لديهم حاجات ور بات 
خاصة يمكن أن تمثل فرصة تسويقية للمنافسين، كما يتطلب الأخذ بهذ  الاستراتيجية توافر مقدرة 

 فئات المختلفة والأقاليم الجغرافية المتعددة في السو .مالية كبيرة لتغطية ال

إلا أن هناك الكثير من المنتجات والخدمات التي يمكن أن تتف  حولها  البية ر بات 
واحتياجات الناس والمشترين ومن ثم فإن نواحي الاختلاف بين مجموعات الأشخا  تجا  هذ  

الأمر الذي يدعو المنشأة إلى  رورة التفكير  المنتجات كبيرة وبتالي لا يصل  معها هذا المدخل
 . Market Segmentationفي المدخل الثاني والذي يقوم على تجزئة السو  

 : Market Segmentationاستراتيجية تجزئة السوق  - 2/2
ويمكن تو ي  الخطوات الرئيسية لتجزئة السو  واختيار الأسوا  المستهدفة. وفي الواق  

الأسوا   ير متجانس بمعنى أنه ليس كل الخدمات التي تقدمها المنشأة  إن الطلب في معظم
مقبولة من جمي  الأفراد فقد تكون هناك خدمة معينة لها اهتمام كبير بقطاع معين من القطاعات 
في السو  لذلك لابد من إعداد الدراسة التحليلية لتلك القطاعات حتى يمكن إعداد الحملات 

تي توجه إليها ومن ثم فإنه في السو  الكلي يمكن تقسيمه إلى مجموعات الإعلانية المناسبة ال
من العملان كل مجموعة من العملان تعد سو  مستقل توجه لها مجموعة الأنشطة التسويقية 

 الخاصة بها ويمكن تو ي  ذلك بالشكل التالي :
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 لرئيسية لتجزئة السوق واختيار الأسواق المستهدفة( الخطوات ا15شكل رقم )

 .Zikman, Op. Cit., P. 91 المصدر :

 

 

 

 ( : تجزئة السوق16شكل )

 Lan Caster, G. and L. Massingham, Marketing Management,Op., Cit, P. 109  المصدر 

 

 أقسام السوق

 3، 1، 2عميل 

 

 5، 4عميل 

 

 8، 7 ،6عميل 

 

 السوق الكلي

 سوق مقسم
 

 أ                           ب                              جـ

 تجميع العملاء المتجانسون مع بعض في شريحة واحدة
 

 أ                           ب                             جـ

 يمكن اختيار الشريحة المستهدفة ووضع المزيج التسويقي المناسب لها

 عناصر المزيج :

 المنتج -

 السعر -

 المكان -

 الترويج -

 8    1عميل 

  2                       7 

    3                      6 

  4         5 

 8عميل         1عميل 

 7عميل                    2عميل 

 6عميل                     3عميل 

 5عميل           4عميل 

 ملاء غير متجانسونيتكون من ع

 عملاء منفصلون

 

سوق عام يتكون من عملاء غير 

 متجانسون

 

 

 

 

 

تقسيم هذا السوق لعملاء 

 منفصلين

 

 

 

 

تجميع مجموعة العملاء 

المتشابهة مع بعض في 

 شريحة واحدة

 

 

وضع وضع استراتيجية 

المزيج التسويقي التي 

 تناسب كل شريحة
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 والتقسيم المثالي هو الذي : 

السددددددو  ذوي الحاجددددددات والر بددددددات المتشددددددابهة فددددددي  ي دددددد  المجموعددددددات مددددددن -1
 تقسيم واحد.

 المجموعات تحق  درجة عالية من الانسجام داخلها. -2

ولكي تنج  جهودنا التسويقية لابد أن نؤمن بالمفهوم التسويقي الحديث وبأهمية المستهلك 
لسلعة التي ننتجها عند اتخاذ القرارات التسويقية لذلك لابد وأن نحدد من هو المستهلك المحتمل ل

؟ وما يطلب ؟ وكيف يمكن إشباع هذ  الحاجات والر بات وتحديد المستهلك المستهدف هو 
الهدف من التقسيم، لذلك فإن تحديد القطاعات السوقية يساعد على نجاح الجهود البيعية 

 . (1)والحملات الإعلانية حيث يتمكن رجال التسوي  من و   استراتيجية تسويقية مناسبة

 تعريف تجزئة السو  : - 2/2/1

 : (2)ير  أحد الكتاب أن تجزئة السو  تعني
"تقسيم السو  لقطاعات متجانسة من المستهلكين والنظر إلى كل قطاع على أنه هدف 

 تسويقي يجب أن تسعى المنشأة لتحقيقه عن طري  المزي  التسويقي المناسب".

 : (3)وير   من خلال التعريف الساب  ما يلي

ن رجدددددددل التسدددددددوي  يهدددددددتم بعدددددددزل مجموعدددددددة الأفدددددددراد الدددددددذين يحتمدددددددل أن يكدددددددون لهدددددددم أ -1
اسددددددتجابات متشددددددابهة للجهددددددود التسددددددويقية وأن هددددددذ  الاسددددددتجابات قددددددد تكددددددون متشددددددابهة 

 لأي عدد من الأسس أو الخصائ  مثل :
 الاحتياجات. -
 الر بات. -
 القيمة. -
 المستو  الثقافي. -

لتسدددددددويقية المبذولدددددددة وذلدددددددك لأن أي قسدددددددم أنددددددده يجدددددددب تحديدددددددد فتدددددددرة زمنيدددددددة للجهدددددددود ا -2
سدددددددوف يتعدددددددرض مددددددد  م دددددددي الوقدددددددت لتغيدددددددرات مسدددددددتمرة ترجددددددد  إلدددددددى التطدددددددور فدددددددي 

 حاجات المستهلك أو ر باته أو المنافسة.

                                                           
(1)

 .95، ص 1988د. محمد سعيد عبد الفتاح، التسويق، المكتب العربي الحديث،  
(2)

 Kotler 
(3)

 .124محمد عبود، مبادئ التسويق، جامعة القاهرة، التعليم المفتوح، ص د. عبد العليم  
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وير  البعض أن هذ  الاستراتيجية تعني تعدد السياسات التسويقية بتعدد الأسوا  وهي 
ي  أقصى مبيعات عن طري  الوصول على النقيض من الاستراتيجية السابقة، وتسعى إلى تحق

إلى مختلف فئات المستهلكين وتستخدمها المنشآت في تنوي  وتشكيل المنتجات أو إنتاج سلعة 
 . (1)بأسعار متعددة تناسب مختلف فئات المستهلكين، وتتميز هذ  السياسة بارتفاع تكلفة التسوي 

الحاجددددددددات إلددددددددى أندددددددده عددددددددلاوة علددددددددى عددددددددزل مجموعددددددددة الأفددددددددراد ذوي  المؤلددددددددفوي دددددددديف 
والر بددددددات المتشددددددابهة وتوجيدددددده الجهددددددود التسددددددويقية لهددددددم أن يهددددددتم فددددددي تلددددددك الجهددددددود التسددددددويقية 

 بالشخ  المسئول في اتخاذ قار إشباع تلك الحاجة.

 Steps and Selection of Targetخطوات تقسيم السوق واختيار الشريحة المستهدفة ؟  -

Mearket : 

ية لتجزئددددددة السددددددو  واختيددددددار الأسددددددوا  خطددددددوات  ددددددرور  4يددددددر  أحددددددد الكتدددددداب أن هندددددداك 
 المستهدفة هي كما يلي :

 و   إطار عام للسو  الكلي. -1

 تجزئة هذا السو  الكلي إلى أسوا  )عملان( أخر  صغيرة. -2

 تجمي  العملان ذوي الحاجات المتشابهة م  بعض لتصب  شريحة. -3

 الشكل التالي. توجيه الجهود التسويقية للشريحة المستهدفة وهو ما يو حه   -4

إلددددددى أن تقسدددددديم السدددددددو  يعنددددددي أن العمددددددلان لددددددديهم حاجددددددات ور بدددددددات  المؤلددددددفيخلدددددد  
مختلفدددددة، تقسددددديم السدددددو  يت دددددمن مجموعدددددة مدددددن العمدددددلان المسدددددتقلين يتكوندددددون مدددددن مجمدددددوعتين 

: 

 عملان ذوي حاجات عامة شائعة. -1

 يستجيبون للبرام  التسويقية المتشابهة . -2

والدددددددددذي يعبدددددددددر عنهدددددددددا بأنددددددددده : "مجموعدددددددددة المشدددددددددترين أقسدددددددددام السدددددددددو  "شدددددددددرائ  السدددددددددو " 
 المحتملين الذين لديهم حاجات ور بات متشابهة وهو ما يو حه الشكل التالي :

 

 
                                                           

(1)
 .261د. طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعال، مرجع سبق ذكره، ص  
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تنفيذ برامج التسويق على عناصر 
 المزيج التسويقي :

 المنتج -1
 السعر -2
 الترويج -3
 المكان -4

عمليات التقسيم واختيار الأسواق  
 المستهدفة

 اجات الأسواقتحديد احتي 
 فوائد يحصل عليها أقسام السوق

 منتجات -
 التكلفة -
 الجودة -
 التوفير في الوقت -

 ( : تجزئة السوق تربط بين احتياجات السوق والبرامج التسويقية للمنظمات.17شكل رقم )

 

أنهددددددا عمليددددددة ربددددددط للاحتياجددددددات Berkowitz فعمليددددددة تقسدددددديم السددددددو  كمددددددا يو ددددددحها 
 :(1)فهي  Linkingneeds to actionsبالجهود التسويقية 

أولا  : تركدددددددددددز علدددددددددددى أهميدددددددددددة إحدددددددددددداث التكامدددددددددددل بجعدددددددددددل مجموعدددددددددددات الأفدددددددددددراد 
 والمنظمات ذوي المناف  والاحتياجات المتشابهة معا  في إطار واحد. 

ثانيددددددا  :  يجددددددب توجيدددددده الجهددددددود التسددددددويقية لإشددددددباع تلددددددك الاحتياجددددددات والمندددددداف  
ختيددددددار السددددددو  المسددددددتهدفة تهدددددددف المتشددددددابهة فعمليددددددات التقسدددددديم للسددددددو  وا

للددددددددددربط بددددددددددين مختلددددددددددف المشددددددددددترين مددددددددددن الأفددددددددددراد والمنظمددددددددددات والبددددددددددرام  
 التسويقية.

 متطلبات تجزئة السو  :  - 2/2/2

المشدددددكلة الأساسدددددية أمدددددا المنشدددددأة والمسدددددئولين عدددددن التسدددددوي  بهدددددا بالنسدددددبة للسدددددو   يدددددر 
تجابة للاحتياجدددددات المتجانسدددددة ومدددددن ثدددددم الحاجدددددة إلدددددى التقسددددديم هدددددي إلدددددى أي مدددددد  يمكدددددن الاسددددد

المتباينددددددة والمتعددددددددة فددددددي هددددددذا السددددددو ، ومددددددن ثددددددم إلددددددى أي مددددددد  يمكددددددن تجزئددددددة السددددددو  إلددددددى 
أسددددوا  نوعيددددة أي إلددددى قطاعددددات وشددددرائ  متعددددددة، حيددددث قددددد يددددؤدي هددددذا إلددددى صددددعوبة التعامددددل 
مدددد  عدددددد كبيددددر نسددددبيا  منهددددا نظددددرا  لأن إمكانيددددات ومددددوارد المنشددددأة فددددي النهايددددة محدددددودة بجانددددب 

اديات التشددددددددغيل وأهميتدددددددده، والمشدددددددداكل الإداريددددددددة والتسددددددددويقية والإنتاجيددددددددة التددددددددي عنصددددددددر اقتصدددددددد
سددددددددوف تتصدددددددداعد حينئددددددددذ، وهنددددددددا تظهددددددددر مهددددددددارة إدارة المنشددددددددأة أو إدارة التسددددددددوي  فددددددددي تحقيدددددددد  

 : (1)التوازن بين اعتبارين متقاربين

أهميدددددة تقليدددددل القطاعدددددات أو الشدددددرائ  المختلفدددددة المتوجددددده إليهدددددا للاسدددددتفادة مدددددن  -
 قتصاديات التخطيط الإنتاجي والتسويقي.وفورات وا

                                                           
(1)

 Berkowitz, E., et al., Marketing, (U.S.A., Irwin, Von-Hoffman Press, 1997), P.P. 234-235. 
(1)

 .589ع سبق ذكره،  ص د. محي الدين الأزهري،  مرج 
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أهميددددددددددددددة الاسددددددددددددددتجابة إلددددددددددددددى الاختلافددددددددددددددات فددددددددددددددي الاحتياجددددددددددددددات والر بددددددددددددددات  -
 والتفصيلات لد  مجموعة الناس.

 : (2)ومن أهم متطلبات تجزئة السو  ما يلي

 قابلية السو  للقياس : -2/2/2/1

يجب أن تكون خصائ  القطاعات المكونة للسو  قابلة للقياس ويتوقف 
 ك بدرجة كبيرة على مد  توافر المعلومات عن السو  المرتقبة.ذل

 جدو  التجزئة : -2/2/2/2

يجددددددددب أن تكددددددددون الأجددددددددزان التددددددددي يتكددددددددون منهددددددددا السددددددددو  والتددددددددي يمكددددددددن 
توجيددددددده الجهدددددددود التسدددددددويقية إليهدددددددا تمثدددددددل حجمدددددددا  اقتصددددددداديا  بالتسدددددددبة لأعمدددددددال 

مثدددددددل المنشددددددأة، إذ أندددددده لا جددددددددو  مددددددن تقسددددددديم السددددددو  إلددددددى أجدددددددزان صددددددغيرة. ت
 خدمتها عبئا  كبيرا  على المنشأة.

 إمكانية تنفيذ التجزئة : -2/2/2/3

قد يكون من الممكن تحديد وقياس الأسوا  إلا أنه في كثير من الأحيان 
يصعب توجيه الجهد التسويقي المطلوب إلى فئة معينة، فإن تقسيم سوقا  

ين بلد الاستهلاك خارجية ومعرفة أنماط استهلاكها دون معرفة ما إذا كانت قوان
 تسم  باستيراد مثل هذ  السل  يعتبر م يعة للوقت.

 ردود الفعل التسويقي تجا  التجزئة : -2/2/2/4

يجددددددددددب أن تعكددددددددددس التجزئددددددددددة مزيدددددددددددا  مددددددددددن القددددددددددوة لسياسددددددددددات المنشددددددددددأة 
التسدددددددويقية لدددددددذا فإنددددددده مدددددددن المطلدددددددوب قيددددددداس رد فعدددددددل المسدددددددتهلك تجدددددددا  قيدددددددام 

إن ذلدددددك سدددددوف يدددددنعكس علدددددى التنبدددددؤ المنشدددددأة ومدددددد  تقييمددددده لهدددددا، وبالتدددددالي فددددد
 بأرباح المنشأة.

وي ددددديف أحدددددد الكتددددداب بعدددددض المتطلبدددددات التدددددي يجدددددب توافرهدددددا ل دددددمان 
 (1)وجدددددود اسدددددتراتيجية وا دددددحة وفعالدددددة لتجزئدددددة السدددددو  وهدددددذ  المتطلبدددددات هدددددي 

: 

                                                           
(2)

 .276د. خلف أسعد عبد الحميد، التسويق الفعال، مرجع سبق ذكره، ص  
(1)

 P. Kotler, Marketing Management, Analysis, Prentice-Hall, 1988, Chap. 7. 
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مدددددددددد  تدددددددددوافر البياندددددددددات عدددددددددن الخصدددددددددائ  التدددددددددي سددددددددديتم تجزئدددددددددة  - 2/2/2/5
 السو  إلى مجموعات على أساسها.

مددددددد  إمكانيددددددة الوصددددددول إلددددددى كددددددل قطدددددداع مددددددن القطاعددددددات التددددددي  - 2/2/2/6
 قسم السو  إليها.

كبددددددر حجددددددم القطدددددداع السددددددوقي الددددددذي يقدددددد  عليدددددده الاختيددددددار بدرجددددددة  - 2/2/2/7
ت ددددددمن تحقيدددددد  الر بددددددة ، فددددددإذا لددددددم يكددددددن حجددددددم القطدددددداع أو الجددددددزن الددددددذي يقدددددد  
الاختيدددددددار عليددددددده بدددددددالحجم الاقتصدددددددادي الدددددددذي ي دددددددمن حجدددددددم مبيعدددددددات يحقددددددد  

 ولة من الر بة فإنه لا مبرر في هذ  لاستراتيجية تجزئة السو .درجة معق

 لماذا تجزئة السو  ؟ - 2/2/3

الأسددددداس الزمندددددي الدددددذي يقدددددوم عليددددده اسدددددتراتيجية التجزئدددددة هدددددو أن السدددددو  يتكدددددون 
مدددددددن مجموعدددددددات متبايندددددددة مدددددددن المسدددددددتهلكين أو المشدددددددترين الصدددددددناعيين وبالتدددددددالي فدددددددإن 

أي أنددددددده مدددددددن الصدددددددعب أن تتجمددددددد  أو  Heterogeneousحاجددددددداتهم ور بددددددداتهم متبايندددددددة 
تتشددددددابه ر بددددددات واحتياجددددددات  البيددددددة الأشددددددخا  فددددددي مجتمدددددد  نحددددددو سددددددلعة أو خدمددددددة 
ذا مددددددددا قامددددددددت إدارة التسددددددددوي  بتحليددددددددل هددددددددذ  الاحتياجددددددددات والر بددددددددات فإنهددددددددا  معينددددددددة، وا 
يمكددددددددن لهددددددددا أن تكتشددددددددف الطبيعددددددددة المتميددددددددزة لأقسددددددددام السددددددددو ، كمددددددددا يمكنهددددددددا تحديددددددددد 

ى الآن وتلددددك التددددي لا تشددددب  بالطريقددددة المناسددددبة وبالتددددالي الحاجددددات التددددي لددددم تشددددب  حتدددد
وتتعدددددددد المزايدددددددا التددددددي تجنيهدددددددا  (2)يُعبددددددر ذلددددددك عدددددددن مددددددا يسددددددمى )بالفرصدددددددة التسددددددويقية(

 المنشأة من تجزئة السو ، والتي يمكن أن تتلخ  فيما يلي :

 تحديد السو  تحديدا  دقيقا  : - 2/2/3/1

لي تسدددددددتطي  الإدارة مدددددددن حيدددددددث حاجدددددددات المسدددددددتهلكين ور بددددددداتهم وبالتدددددددا
أن تدددددددددتفهم المسدددددددددتهلك وتجيدددددددددب علدددددددددى السدددددددددؤال الدددددددددذي يقدددددددددول لمددددددددداذا يشدددددددددتري 

 المستهلك هذ  السلعة بالذات ؟

 إمكانية و   برام  التسوي  : - 2/2/3/2

بالطريقددددددددددة التددددددددددي تحقدددددددددد  أقصددددددددددى إشددددددددددباع ممكددددددددددن لحاجددددددددددات هددددددددددؤلان 
المسددددددددتهلكين، وفددددددددي حددددددددددود أهددددددددداف المجتمدددددددد  فدددددددددي الأجددددددددل الطويدددددددددل، إذ أن 

                                                           
(2)

 .266-265د. طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعال، مرجع سبق ذكره، ص  
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فدددددددي درجدددددددة إشدددددددباع المسدددددددتهلك تدددددددأتي نتيجدددددددة للتركيدددددددز علدددددددى دراسدددددددة الزيدددددددادة 
 مجموعة أصغر من الأفراد، ومحاولة التوفي  بين ر باتهم المتعددة.

التعددددددددددرف علددددددددددى أسددددددددددباب القددددددددددوة ومظدددددددددداهر ال ددددددددددعف للمنشددددددددددآت  - 2/2/3/3
 التسويقية المنافسة :

وتحديددددددد أي القطاعددددددات التددددددي تلقددددددى فيهددددددا منافسددددددة قويددددددة، وأيهددددددا يمكددددددن 
فيددددددددده الفدددددددددر  التسدددددددددويقية )ل دددددددددعف إمكانيدددددددددات المنافسدددددددددين فيددددددددده( أن تتحدددددددددين 

وبددددددددذلك تسددددددددتطي  أن تدددددددددخر جددددددددزن مددددددددن مواردهددددددددا بدددددددددلا  مددددددددن توجيههددددددددا إلددددددددى 
 قطاعات يظهر من التجربة أنه من الصعب الخوض فيها

توزيددددددد  وتخصدددددددي  المدددددددوارد التسدددددددويقية بأف دددددددل طريقدددددددة ممكندددددددة،  - 2/2/3/4
لمسدددددددددتخدم، وتوقيدددددددددت والتنسدددددددددي  بدددددددددين خصدددددددددائ  السدددددددددلعة ونوعيدددددددددة الإعدددددددددلان ا

ونوعيدددددة وسدددددائل التوزيددددد  ومنافدددددذ  وبالتدددددالي فإنددددده يسددددداهم فدددددي زيدددددادة الفعاليدددددة فدددددي 
 توزي  الموارد المختلفة للمنظمة.

تحديدددددد أهدددددداف التسدددددوي  تحديددددددا  دقيقدددددا  وذلدددددك عدددددن طريددددد  الدراسدددددة  - 2/2/3/5
المسددددددددددتمرة للمتغيددددددددددرات المددددددددددؤثرة فددددددددددي الطلددددددددددب وبالتددددددددددالي يسدددددددددداهم فددددددددددي إعددددددددددداد 

ت الخاصددددددددددددة بددددددددددددالمزي  التسددددددددددددويقي للمنددددددددددددت ، السددددددددددددعر، التوزيدددددددددددد ، الاسدددددددددددتراتيجيا
 التروي ، وبما يتف  م  ر بات المستهلكين.

 تجزئة السو  تجعل هناك اختيار سليم للأسوا  المستهدفة. - 2/2/3/6
 الأسس المستخدمة في تجزئة الأسواق لقطاعات* : -3

الأسدددددددوا  وفقدددددددا  تختلدددددددف الأسدددددددس والمعدددددددايير التدددددددي يمكدددددددن الاعتمددددددداد عليهدددددددا فدددددددي تقسددددددديم 
صددددددناعي  -مشددددددتر  -لاخدددددتلاف العميددددددل الموجدددددده إليددددده اسددددددتراتيجيات التقسدددددديم فيوجدددددد مسددددددتهلك 

 موزع. -

 Bases for Segmentingأسددددددس تجزئددددددة أسددددددوا  المسددددددتهلكين  3/1

Consumer Markets : 

                                                           
*

 جى الرجوع إلى :لمزيد من التفاصيل ير 

- Zikmund, W., and D’amico, M., Op. Cit., P. 125. 

 .276-267د. طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعال، مرجع سبق ذكره، ص  -

 .133 - 126د. عبد العليم عبود، مبادئ التسويق، مرجع سبق ذكره، ص  -

 .114 - 102محمد سعيد عبد الفتاح، التسويق، مرجع سبق ذكره، ص  -
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السددددددددل  الاسددددددددتهلاكية هددددددددي السددددددددل  التددددددددي يشددددددددتريها المسددددددددتهلك الأخيددددددددر بغددددددددرض 
راد الأسددددرة ويددددتم تقسدددديم هددددؤلان المسددددتهلكين وفقددددا  لمددددا الاسددددتخدام الشخصددددي أو لأحددددد أفدددد

 يلي :

 Characteristics ofمددددددددددخل خصدددددددددائ  المسدددددددددتهلكين  - 3/1/1

Consumers : 

يدددددددتم التقسددددددديم وفقدددددددا  للخصدددددددائ  الحيويدددددددة والاجتماعيدددددددة للسدددددددكان ومدددددددن 
أهددددددم الأسددددددس المسددددددتخدمة فددددددي هددددددذا الصدددددددد السددددددن والجددددددنس والمهنددددددة ودرجددددددة 

يكفددددددل توجيدددددده السياسددددددات التسددددددويقية بمددددددا يتناسددددددب التعلدددددديم والدددددددخل وذلددددددك بمددددددا 
مدددد  كددددل فئددددة مددددن هددددذ  الفئددددات ويتميددددز ذلددددك التقسدددديم بقدرتدددده علددددى التمييددددز بددددين 
مشدددددتري السدددددلعة ومددددددن لا يشدددددتريها كددددددذلك إمكانيدددددة التعددددددرف علدددددى المسددددددتهلكين 

 المرتقبين وخصائصهم ومن أمثلة ذلك التقسيم :

 -الكويددددددت  -لريدددددداض ا -الإسددددددكندرية  -الموقدددددد  الجغرافددددددي )القدددددداهرة  -
 لندن....(.

 -ك  10000 -ك  50000حجدددددددددددددددددددددم المنطقدددددددددددددددددددددة أو المديندددددددددددددددددددددة )  -
 ك....الخ(. 8000

 ، ...... الخ(.60، 40، 10، 3، 2توزي  السن ) -

 ، ... الخ(.4، 3، 2حجم الأسرة ) -

 أنثى(. -النوع )ذكر  -

 متوسط، ........ الخ(. -التعليم )مؤهل عالي  -

جنيهدددددددا  شدددددددهريا ، ........  150بددددددده شدددددددهريا ، جن 100دخدددددددل الأسدددددددرة ) -
 الخ(.

 الطبقة الاجتماعية )عالية، متوسطة، دون المتوسطة.... الخ(. -

 الديانة )مسلم، مسيحي، .... الخ(. -

 الإقامة )ريف، ح ر، مدن،.... الخ(. -

 ، ......... الخ(.24-15، 15السن )أقل من  -
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 التقسيم وفقا  لنوعية العملان : - 3/1/2

تواجددددددددده رجددددددددددال التسدددددددددوي  بدددددددددددائل لتقسدددددددددديم أسدددددددددوا  المسددددددددددتهلكين وفقددددددددددا  
 لاستخدام المستهلكين للسل  ومن أنواع هؤلان المستهلكين ما يلي :

: سوان كانت من  Non Userمستهلكون لا يستخدمون السلعة نهائيا   -
إنتاج المنشأة أو الغير ويتطلب ذلك دراسة كل فئة وتحديد مد  

ة لاستخدامهم للسل  والخدمات التي تنتجها المنشأة الإمكانية المستقبلي
لذا فإن هذا التحديد يساعد في توجيه الجهود التسويقية من أجل زيادة 

 معارفهم بالسلعة وطر  استخدامها وأماكن وجودها.

 :Regular Usersمستهلكون يستخدمون السلعة حاليا   -

وتهددددددددددددف المنشدددددددددددأة إلدددددددددددى الاحتفددددددددددداظ بهدددددددددددم وزيدددددددددددادة معددددددددددددلات 
سددددددددددتخدام الحددددددددددالي لهددددددددددم، وترشدددددددددديد مددددددددددا يسددددددددددتخدمونه مددددددددددن السددددددددددل  الا

 والخدمات.

 مستهلكون يستخدمون السل  المتاحة : -

ويحتددددداج هدددددؤلان إلدددددى العمدددددل علدددددى تغييدددددر عددددداداتهم الاسدددددتهلاكية 
والعمدددددل علدددددى إبدددددراز المغريدددددات البيعيدددددة التدددددي تميدددددز منتجدددددات المنشدددددأة 

 دون  يرها.

 : Ex-Usersمستهلكون سابقون  -

اسدددددددتهلاك السدددددددلعة أو السدددددددل  وتحتددددددداج المنشدددددددأة  انصدددددددرفوا عدددددددن
 إلى التعرف على أسباب هذا الانصراف.

 . Potential Usersمستهلكون محتملون  -

التقسددددددددديم وفقدددددددددا  لانطباعدددددددددات المسدددددددددتهلك وأفكدددددددددار تجدددددددددار المنتجدددددددددات  - 3/1/3
Psychographic : 

وهدددددي تلدددددك العوامدددددل التدددددي تتعلددددد  بددددددورة حيددددداة المندددددت  المعلدددددن عنددددده فدددددي 
سددددددددتهلك وكددددددددذا مددددددددا تحظددددددددى بدددددددده المنشددددددددأة ومنتجاتهددددددددا فددددددددي نفدددددددددوس ذهددددددددن الم

المسدددددددتهلكين هدددددددذا ف دددددددلا  عدددددددن درجدددددددة ولان المسدددددددتهلك للسدددددددلعة والتدددددددي تدددددددؤثر 
بشدددددكل مباشدددددر فدددددي شدددددكل الحملدددددة التسدددددويقية التدددددي توجددددده إليددددده وكدددددذلك معددددددل 
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اسددددددتخدام السدددددددلعة يدددددددؤثر بشدددددددكل مباشدددددددر فدددددددي تخطددددددديط السياسدددددددات التسدددددددويقية، 
 خداما  طفيفا  أو متوسطا ... الخ.فهناك من يستخدم السلعة است

بالنسددددددبة لدرجدددددددة الدددددددولان مدددددددن المهدددددددم أن يتعدددددددرف رجدددددددال التسدددددددوي  علدددددددى 
المميدددددزات الموجدددددودة بالسدددددلعة التدددددي جعلدددددت المسدددددتهلك علدددددى درجدددددة عاليدددددة مدددددن 

 الولان حتى يمكن الاستمرار في الاحتفاظ بهذا الولان.

 Benefitتصددددادية( الاق -الخدمددددة  -التقسددديم وفقددددا  للمندددداف  )الجددددودة  - 3/1/4

Segmentation : 

وفقددددددا  للمندددددداف  التددددددي تف ددددددلها قطاعددددددات معينددددددة مددددددن المسددددددتهلكين، فعنددددددد 
دراسدددددددددة التقسددددددددديم وفقدددددددددا  للسدددددددددلوك فدددددددددإن السدددددددددو  يحددددددددددد صدددددددددفات وخصدددددددددائ  
المسددددتهلكين ثددددم يددددتم التركيددددز علددددى إشددددباع فئددددات معينددددة مددددنهم، أمددددا فددددي حالددددة 

ة مددددن العمددددلان يهمهدددددا تقسدددديم السددددو  وفقددددا  للمندددداف  فإندددده يدددددتم مخاطبددددة مجموعدددد
منفعددددددددة محددددددددددة وتبدددددددددأ فددددددددي تنميددددددددة المنفعددددددددة وال ددددددددغط عليهددددددددا فددددددددي البددددددددرام  
التسدددددددويقية. حيدددددددث يعتمدددددددد هدددددددذا التقسددددددديم علدددددددى فدددددددرض مدددددددؤدا  أن المسدددددددتهلكين 
يشدددددترون السدددددلعة للحصدددددول علدددددى منفعدددددة معيندددددة، لدددددذا لابدددددد أن يحددددداول رجدددددال 

قيقهدددددددا التسدددددددوي  فدددددددي تحليدددددددل تلدددددددك الأسدددددددباب الخاصدددددددة بالمنددددددداف  لاسدددددددتمرار تح
 للمستهلك.

 Bases for Segmenting Industrialأسدددس تجزئدددة السدددو  الصدددناعية  - 3/2

Markets :(1)  

يختلدددددددف تقسددددددديم أسدددددددوا  المسدددددددتهلك النهدددددددائي عدددددددن أسدددددددوا  المنشدددددددآت اخدددددددتلاف وا ددددددد  
 وفيما يلي بيان الأسس المستخدمة في تعيين الأسوا  الصناعية :

 : Institutional Segmentationالتقسيم وفقا  لأنواع المؤسسات  - 3/2/1

                                                           
(1)

 لمزيد من التفاصيل : 

 .608 - 607د. محي الدين عباس، مرجع سبق ذكره، ص  -

- Wind, Y. and R. Gardozo, “Industrial Market Segmentation, Industrial Marketting Management”, 3, 

March 1974, P.P. 142 - 164. 

- Shapira, B. and T. Bonoman, “How to Segment Industrial Markets ?”, Harvard Busniess Review, 

Max-June 1984, P. P. 104 - 110. 

- Kotler, P., Marketing Management : Analysis Planning, Implementation and Contoral, 6th edn., 

Prentice-Hall, New Jersey, 1988, P. P. 298 - 301. 
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حيث قد يعتمد المسو  على هذا العامل عند تقسيم وتجزئة السو  عندما 
يجد أن مواصفات المنتجات الصناعية التي يقدمها وكذا نظام الأسعار وشروط 
الدف  سوف يختلف باختلاف نوع وطبيعة المؤسسات التي تشتريها، وقد تختلف 

جرانات ولوائ  الشران ل د  المؤسسات والأجهزة الحكومية عنها لد  نظم وا 
شركات القطاع العام عنها لد  شركات القطاع الخا  مما يستدعي أن يقوم 

 المسو  بتقسيم السو  على هذا الأساس.

 : Kind Activity Segmentationنوع النشاط  - 3/2/2

يمكدددددددددددن تقسددددددددددديم أندددددددددددواع النشددددددددددداط إلدددددددددددى الآتدددددددددددي : الزراعدددددددددددة، الصددددددددددديد، 
ان، والصدددددددددناعات التحويليدددددددددة، والنقدددددددددل والاتصدددددددددال، الجملدددددددددة الإنشدددددددددانات والبنددددددددد

والتجزئدددددددة، والتمويدددددددل والتدددددددأمين، الخددددددددمات، ومعندددددددى ذلدددددددك أنددددددده يمكدددددددن تقسددددددديم 
السددددددو  إلددددددى قطاعددددددات والتعددددددرف علددددددى أسدددددداس التقسدددددديم مهددددددم وذلددددددك لإمكانيددددددة 

 و   الاستراتيجية المناسبة للتقسيم.

 Geographic (1)التقسدددددددددددددديم وفقددددددددددددددا  للمنطقددددددددددددددة الجغرافيددددددددددددددة - 3/2/3

Segmentation : 

يددددددؤثر وجددددددود الصددددددناعة فددددددي منطقددددددة جغرافيددددددة معينددددددة علددددددى السياسددددددات 
المتبعددددة مددددن جانددددب المنشددددأة البائعددددة، وتددددؤثر بشددددكل كبيددددر علددددى تكلفددددة النقددددل، 

 وتحديد مد  قدرة المنشأة على مواجهة المنافسة في الأسوا  الخارجية.

 :  Size Segmentationالتقسيم وفقا  للحجم  - 3/2/4

و مدددددن الأسدددددس الهامدددددة فدددددي تقسددددديم الأسدددددوا  الصدددددناعية حيدددددث يمكدددددن فهددددد
 تقسيم العملان إلى :

 عميل كبير الحجم. -

 عميل متوسط الحجم. -

 عميل صغير الحجم. -

 ويمكن قياس الحجم طبقا  لعدد من الاعتبارات منها :

 رأس المال . -
                                                           

(1)
 .128تسويق، مرجع سبق ذكره، ص د. عبد العليم محمد عبود، مبادئ ال 
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 حجم المبيعات. -

 حجم المشتريات. -

 عدد العاملين. -
 حث :خلاصة المب -4

إن تحديددددددددد القطاعددددددددات السددددددددوقية يعتبددددددددر مسددددددددألة هامددددددددة و ددددددددرورية لنجدددددددداح اسددددددددتراتيجية 
التسدددددددوي ، وتعتمدددددددد الخطدددددددط التسدددددددويقية الناجحدددددددة علدددددددى التقسددددددديم الددددددددقي  للأسدددددددوا  المسدددددددتهدفة 
ويقصددددد بددددذلك اختيددددار وخدمددددة بعددددض القطاعددددات داخددددل السددددو ، والقليددددل مددددن السددددل  هددددي التددددي 

لك يجدددددددب أن تصددددددمم كددددددل سددددددلعة بطريقددددددة تعطيهدددددددا تحقدددددد  اشددددددباعات جميدددددد  المسددددددتهلكين ولددددددذ
 . (1)خاصية معينة تنفرد بها ثم تسويقها وتوزيعها في القطاعات السوقية التي تناسبها

 

 

                                                           
(1)

 .114د. محمد سعيد عبد الفتاح، التسويق، مرجع سبق ذكره، ص  


