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 عرفان شكر و 
 "لئن شكرتم لأزيدنكم : " قال الله تعالى 

 "لا يشكر الله من لا يشكر الناس : " قال رسول الله صلى الله عليه وسلم 

 العون و الإرادة لىقيام بهذا العمدل  نامدد  عى  منه  لنحشكر الله عز و جل و ن

 سأل  السداد و التثبيت نو 

مصطف  وسيم  تقدم بجزيل الشكر إلى الأستاذ المؤطرنبأسم  معاني الشكر و التقدير و الاحترام 
 بها في سبيل نجاح هذا العمدل   القيمدة التي أمدنا  و توجيهات ناا مع ذذهتيال  لمجهوداتساحي 

 .من قريب و ذعيد في اتمام هذا العمدل و إلى كل من ساعدنا

 .ناالأغواط عى  تعاونهم مع مؤسسة اوريدوشكر كل عمدال ننس  أن نكمدا لا 

 الطريق في إعداد هذ  ناذصدق و يسروا ل ذرحاذة صدورهم و تاذعونا و إلى كل الذين غمدرونا
 .كون مرجعا يستفاد ذ  ت، الذي أرجوا أن  ذكرةالم
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هداء  الإ 

 ...حرفا في هذه الدنيا الفانية  علمناإلى كل من 

   على قلبي الغالية وأبي الغالي أميإلى           

 .و إلى كل قريب وبعيد عائلتي الكريمةلى وإ

 .بلقاسمي عبد القادر :هذا العمل إلى صديقي شاركنيإلى من     

 .مصطفى وسيم ساحي :المشرف الدكتور يأستاذ إلى

 

 ارزيقي علاء الدين              

 
  



 

هداء  الإ 

إلى من كلله الله بالهيبة والوقار، من علمني العطاء بدون إنتظار، من أحمل إسمه 
 يام وسهر الليالي لأنام قريرالأ بكل إفتخار، إلى من ذاق المرارة لأنعم بحلاوة

.العين، إلى أبي أطال الله بعمره وسدد خطاه  
إلى التي سهرت " الجنة تحت أقدام الأمهات " إلى من قال رسول الله صلى الله عليه وسلم  -

الليالي من أجل راحتي، إلى التي إسمها عالي وشأنها غالي إلى أمي أطال الله في 
 .بعمرها

 .ارزيقي علاء الدين: عناء ومتعة هذا العمل إلى صديقيالإلى من قاسمني  -

 .له كامل الشكر والتقدير مصطفى وسيم ساحيإلى الأستاذ  -

   

 بلقاسمي عبد القادر                      

 

 

 



 :ملخص الدراسة

، فهو عنصر من عناصر المزيج التسويقي تهلك بالمؤسسة كاملة و بمنتجاتها التي تعرضهاالترويج هو تعريف المس
الفعال الذي لا يمكن الإستغناء عنه و يتكون أيضا من مزيج و يسمى المزيج الترويجي و من بين عناصر مزيجه 

 .الإعلان

و هو الوجه الذي تصال بين المؤسسة و المستهلك ، فهو وسيلة الإن أحد أهم عناصر المزيج الترويجيعلاو يمثل الإ
، حيث يلعب ائل الإعلانية هو الإعلان الصحفي، و للإعلان عدة وسائل و من بين الوسيطل على الجمهور
 .دور الوسيط بين المعلن و الجمهورالإعلان الصحفي 

دور إعلانات الصحف بكل طرقة و أنواعه و كيفية تصميم الإعلان الصحفي من  تهدف هذه الدراسة إلى معرفة
 .يكون ملم بكل الوسائل الإعلانية ، حيث نجاح السياسة الترويجية يجب أنلمؤسسةلأجل نجاح السياسة الترويجية 

، هي وسيلة لأغواطالجزائر في مدينة ا Ooredooو كانت المقابلة مع السيد مدير الموارد البشرية في فرع مؤسسة 
، للوصول إلى ض وثاىق المؤسسة، المسح المكتبيجوبة المتحصل عليها و بعجمع البيانات الأولية و تم إستخدام الأ
 .سة الواقع و يعبر عنه كما و كيفاالتحليلي لأنه يعتمد على درا و النتائج كما تم إستخدام المنهج الوصفي

 : الكلمات المفتاحية

 .صحف  إعلان ، ترويج ،

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Abstract: 

Promotion is the definition of the consumer about the entire 

organization and its products that it offers. It is an element of the 

effective marketing mix that cannot be dispensed with. It also consists 

of a mixture called the promotional mix and among the elements of its 

advertising mix. 

It represents one of the most important elements of the promotional 

mix, as it is the means of communication between the institution and 

the consumer, which is the face that overlooks the audience, and 

advertising is several means, and among the advertising means is the 

press advertisement, where the press advertisement plays the role of 

mediator between the advertiser and the public. 

This study aims to know the role of newspaper advertisements in all 

its ways and types and how to design the press advertisement for the 

success of the promotional policy in the institution, where the success 

of the promotional policy must be familiar with all advertising means. 

The interview with the Director of Human Resources at the Ooredoo 

Corporation branch in Laghouat, Algeria, was a means of collecting 

primary data. The obtained answers and some of the institution’s 

documents, desk survey, were used to reach the results. The 

descriptive analytical approach was also used because it depends on 

the study of reality. It is expressed as and quality. 
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Résumé: 

La promotion est une définition du consommateur de l’ensemble de 

l’organisation et de ses produits qu’elle offre, c’est un élément d’un 

marketing mix efficace dont on ne peut se passer et qui consiste 

également en une combinaison appelée le mix promotionnel et parmi 

les éléments de son mix publicitaire. 

La publicité est l’un des éléments les plus importants du mix 

promotionnel, c’est le moyen de communication entre l’institution et 

le consommateur et c’est le visage qui néglige le public, et la publicité 

a plusieurs moyens, et parmi les moyens publicitaires se trouve 

l’annonce de presse, où la publicité dans la presse joue le rôle 

d’intermédiaire entre l’annonceur et le public. 

Cette étude vise à connaître le rôle de la publicité dans les journaux de 

toutes les manières et de tous les types et comment concevoir une 

publicité de presse pour le succès de la politique promotionnelle dans 

l’organisation, où le succès de la politique promotionnelle doit être 

familier avec tous les moyens publicitaires. 

L’entretien avec M. le Directeur des Ressources Humaines de la 

branche d’Ooredoo Algérie dans la ville d’Aguat, a été le moyen de 

recueillir des données préliminaires et les réponses obtenues et 

certaines des idées de la fondation, l’enquête de bureau, ont été 

utilisées pour atteindre les résultats car l’approche descriptive 

analytique a été utilisée car elle dépend de l’étude de la réalité et 

l’exprime au fur et à mesure. 

Mots-clés:  

Publicité, promotion, journaux. 
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 ب‌
 

ور هتصال بالجمالذي من خلاله تقوم المؤسسة بالإالعناصر الرئيسية في المزيج التسويقي يعتبر الترويج في الوقت الحالي أحد 
ج يلعب ، و بالتالي الترويو تحقيق الأرباح لضمان الإستمرار، اع حاجات و رغبات الزبائن بكفاءةإشبالمستهدف بغرض 

المزيج التسويقي للوصول إلى كي يكون إنسجام مع عناصر ولا يمكن الإستغناء عن الترويج   ،دور كبير في نجاح المؤسسة
 .إلى من يحتاجها، و التي تسهل بدونها إيصال المنتجات هداف المنشودة للأنشطة التسويقيةتحقيق الأ

    إتصال بين المستهلك وجود الترويج كوسيلة للمنتجات و المنافسة الشديدة جعلت من الضروري كما أن التنوع الكبير 
 .هداف المرجوةللوصول إلى الأنشطة ، و ذلك من خلال العديد من الوسائل و الأو المؤسسة

و على عتماد على الوسائل الترويجية ممكنة بالإالمؤسسة يجب تقديم المنتجات في أحسن طريقة و من أجل تحقيق أهداف 
نتشار و الوصول إلى النمو و الإلتحقيق  ملائمةإعلانية مناسبة و و يتم كل هذا من خلال تصميم رسالة  ،الإعلان رأسها

       بناء علاقة جيدة و قوية و و يجب كسب عملاء ، و وضع بصمة و مكانة في السوقجميع الفئات المستهدفة 
، حيث أنها الإعلانية الصحفالوسائل الإعلانية و من بين الوسائل ، و للوصول للعملاء يجب جذبهم من خلال معهم

شر لنستخدام من قبل المعلنين ، و كثيرة الإحد رائجةالإعلانية المتداولة و كانت و لازالت وسيلة من بين أقدم الوسائل 
، إذ تعتبر الصحف ذات خرىو مميزاتها التي تختلف فيها عن الوسائل الأ لأهميتها، وذلك الرسائل الإعلانية الخاصة بهم

وسيلة لنشر الرسائل ، و بالنسبة للمؤسسة و التسوق أيضاوسيلة للأخبار و المعلومات  للقارئأهمية بالغة فهي بالنسبة 
و هي المؤسسة الصحفية تعتبر ، و بالنسبة للطرف الثالث عملية الترويجية لمختلف المنتجاتالالإعلانية الخاصة بها من أجل 

 .مصدر للتمويل و تحقيق العائدات خيرهذا الأ

في الصحف التي تضع إعلااتتها ، و من بين المؤسسات لمؤسسات مختلفةد العديد من الإعلااتت في الجرائد نجو 
 .المتنوعة و الجديدة في السوق، لكثرة العروض و المنتجات و هناك إعلااتت كثيرةتصالات مؤسسات الإ

       التي تنشر الرسالة الإعلانية التي تقدم فيها المنتجات الجديدةالجزائر من بين المؤسسة  Ooredooو تعتبر مؤسسة 
 .مختلفةو العروض في عدة مؤسسات صحفية 

تصالات و تحتل المرتبة الثالثة من بين مؤسسات الإمؤسسة عالمية و هي مستثمرة في الجزائر  Ooredooو تعد مؤسسة 
في ، و تركز جيد لدى المستهلكين، و تحافظ على صورة ذهنية دة خاصة من جانب العلاقات العامةمعة جيسو تتمتع ب
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على  في العالم لتأثيرأنجح الطرق الترويجية و التسويقية بصفة أكبر ن العاطفة تعد التأثير عليهم من خلال العاطفة لأ
 .إعلااتت الصحفتعتمد بصفة دائما و مستثمرة على الجزائر  Ooredoo، و مؤسسة الجمهور

 .الجزائر Ooredooؤسسة لممعرفة دور إعلااتت الصحف في نجاح السياسة الترويجية و سنحاول من خلال بحثنا 

 : الإشكالية العامة

 ؟ الجزائر Ooredooؤسسة لمماهو دور إعلااتت الصحف في نجاح السياسة الترويجية 

 : الفرضيات الرئيسية

H0 . ؤسسة لمدور لإعلااتت الصحف في نجاح السياسة الترويجيةOoredoo غير اتجحة الجزائر. 

H1 . ؤسسة لمدور لإعلااتت الصحف في نجاح السياسة الترويجيةOoredoo اتجحة الجزائر. 

 : الإشكالية الفرعية الأولى

 ؟ن الصحفي في نجاح الإعلان الصحفيإخراج الإعلا ما هو دور تصميم و

 : الفرضيات الفرعية الأولى

H0 .غير اتجح ن الصحفي في نجاح الإعلان الصحفيلتصميم و إخراج الإعلاا. 

.H1 اتجح ن الصحفي في نجاح الإعلان الصحفيلتصميم و إخراج الإعلاا. 

 : الإشكالية الفرعية الثانية

 ؟اتجحة الجزائر Ooredooهل السياسة الترويجية لمؤسسة 

 :الثانيةالفرضيات الفرعية 

.H0  السياسة الترويجية لمؤسسةOoredoo غير اتجحة الجزائر. 

.H1 السياسة الترويجية لمؤسسةOoredoo  اتجحة الجزائر. 
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 : أسباب إختيار الموضوع 

 : فيسباب التي من أجلها إخترات الموضوع تتمثل الأ

 ؛ الترويج في المؤسساتمعرفة كيفية  -

 ؛ستاذدعم الأ -

 ؛في عصرات هذالمؤسسة لنجاح السياسة الترويجية هل مازال هناك دور للإعلان الصحفي في محاولة معرفة  -

 .الصحف كوسيلة لإعلااتتهاالجزائر  oOderOOأسباب إختيار مؤسسة معرفة  -

 : أهمية الموضوع

الترويج في  لأهمية، لمؤسسةلاح السياسة الترويجية دور إعلااتت الصحف في نجمعرفة تتمثل أهمية هذا الموضوع في 
جذب إهتمام  ،على المستهلكين و جذبهمو معرفة مدى تأثير الصحف ، هداف المرجوةالأمن أجل بلوغ المؤسسات 
 .المنشودة هداف الترويجيةالصحف و فعالتها على تحقيق الأ لأهميةالمؤسسات 

 : أهداف الدراسة

 : هداف براز مجموعة من الأنسعى من خلال هذه الدراسة لإ

 ؛ و دورها في جذب العملاءللإعلان الأساسية   إلى توضيح الفاهيمتهدف هذه الدراسة  -

 ؛  إعلام العملاء و نشر المعلوماتفيإبراز أهمية الإعلان الصحفي  -

 ؛ دورها في نجاح السياسة الترويجيةالتعرف على الإعلااتت الصحفية و -

 ؛ إبراز أهمية الترويج في المؤسسة، و الإعلااتت-

  .حد أهم الوسائل الإعلانيةأكالإعلااتت الصحفية  ح دور توضي-

 : حدود الدراسة
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 : ود زمانية و مكانية و هي كالتاليو تتمثل في حد

 .2222فيفري  52إلى  2222جانفي  51و كانت من : الحدود الزمنية -

 .ر في مدينة الأغواط بحي المعمورةالجزائ oOderOOفرع مؤسسة : المكانية -

 : الدراسة صعوبات

 : و تمثلت الصعوبات فيما يلي

 ؛الجزء النظري على الجزء التطبيقيصعوبة إسقاط -

 ؛المؤسسةهتمام الكافي من عدم تلقي الإ-

 ؛عدم توفر المعلومات الكافية-

 .صعوبة الحصول على بعض المعلومات، و هذا راجع لسرية المعلومة-

 :منهج الدراسة

إنتشارا كثر شيوعاً و و الأ، فهو أكثر المناهج موافقة مع الموضوع هج الوصفينإلى إتباع الم إن طبيعة الموضوع المختار قادات
 .جوانب الموضوعبهدف الإحاطة بكل ، في البحث العلمية

 : أدوات الدراسة

 ؛من المؤسسةو هي الوثائق المتحصل عليها : الوثائق الخاصة -

 ؛المعلومات علىتتمثل في الزيارات الميدانية إلي المؤسسة للحصول  :الشخصيةالمقابلات  -

 .ع التي لها علاقة بجوانب الموضوعبالإطلاع علي مختلف المراج :المكتبيالمسح  -
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 : الدراسة السابقة.1

 تويوتا ، أثر الإعلان في الصحف و المجلات على قرار الشراء دراسة حالة مؤسسة تومي يوسف :عنوان الدراسة-
             علوم تجارية، جامعة عمار  ،هادة الماستر في العلوم التجاريةالجزائر، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل ش

 .م 2252/م2251، ثليجي، الأغواط

 ما مدى تأثير الإعلان في الصحف و المجالات على قرار الشراء لعلامة تويوتا؟ :إشكالية الدراسة-

معالجة البيااتت التي تحصلنا عليها من أفراد العينة، أظهرت النتائج وجود تأثير على قرار الشراء  وبعد :نتائج الدراسة-
 :وكانت العناصر التي أثرت على الدراسة هي

 ؛العنوان- 

 ؛الإعلانيالنص - 

 ؛الشعار الإعلاني- 

 ؛الصور والرسوم- 

 .الألوان- 

 .وهذه النتيجة مطابقة لنتائج الإطار النظري للدراسة ميدانياوبهذا تكون الفرضية الرئيسية للدراسة محققة  

 :الدراسة السابقة.2

مذكرة  دراسة وصفية تحليلية لصحيفة الخبر، علان في الصحافة الجزائريةنماط الإأهميسي نور الدين ،  :عنوان الدراسة-
، ، قسنطينة، جامعة منتوريتصالعلام والإ، وسائل الإتصالعلام والإفي علوم الإمكملة لنيل شهادة الماجستير 

 .م2222/م2221

 ؟علان في الصحافةما مدى حضور الإ :الدراسة شكاليةإ-
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ولى كانت ، في الدراسة الأالجزء الأول و هو إعلااتت الصحف و تتشابه هذه الدراسات مع دراستنا في :نتائج الدراسة-
    ، و هي دراسة موجهة لدراسة سلوك المستهلك الشراءلصحف و المجالات على قرار دراستها حول تأثير الإعلان في ا

ة من أجل نجاح فدراستنا موجهة للمؤسس ،، و تختلف عن دراستنا في توجه الدراسةإتخاذ قرار الشراءو تحفيزه على 
 الصحفي من وجهة نضر الصحيفة و محاولة معرفةعلان فكانت تتحدث عن الإ، أما الدراسة الثانية سياستها الترويجية

     كما تقوم علان  لإطرف المستفيد من خدمة الوالمتغيرات التي تؤثر عليه وليس من وجهة نضر ال أشكاله ونماطه أ
  .الاقتصاديةالعلاقة التي تربطه مع المؤسسات بالجانب الناشر للإعلان ، فهي خاصة دراستنا

 :الدراسة السابقة .3

ستراتيجية الترويج في تحسين القدرة التنافسية للمؤسسة الوطنية دراسة حالة إ، دور كباب منال :عنوان الدراسة-
يل شهادة الماجستير ، مذكرة تدخل ضمن متطلبات نالعلمة سطيفAMC)) للمؤسسة الوطنية لاجهزة القياس والمراقبة

 .م2222، علوم التسيير، جامعة محمد بوضياف، المسيلة

ن تلعب دورا في تحسين القدرة التنافسية للمؤسسة مع التحسين المركز أستراتيجية البحث هل يمكن لإ :شكالية الدراسةإ-
 التنافسي لها؟

 :نتائج الدراسة-

 ؛قيام المؤسسة بدمج فسم التسويق مع المصلحة التجارية -

 ؛رتباط مراقبة الجودة بدائرة التصنيعإ -

  مما جعلها على تحسين قدرتها التنافسية والحصول على حصص كبيرة في  ،متلاك المؤسسة على أدارة الجودةإ -
 ؛وذلك لما تتميز منتجاتها بالجودة العالية ،السوق

 ؛ ( .ISO9001 2222) يزوحصول المؤسسة على شهادة الإ -
أهمية للعلاقات  على معظم عناصر المزيج الترويجي إلا أنها لم تولي عتمادهاإرغم الأهمية التي توليها المؤسسة للترويج و  -

 ؛هتماما لازماإالعامة والدعاية 

 ؛عدد مندوبي البيع قليل جدا وليسوا متخصصين في مجال التسويق والبيع -
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التنافسي  القواطع الكهربائية مما سمح لها بتحسين مركزها عتماد المؤسسة على إستراتيجية ترويجية فعالة لمنتوجإ -
 ؛وتصدرها للسوق

 ؛و الوقت عتماد المؤسسة على إستراتيجية تنافسية محكمة والتي تتمثل في إستراتيجية التميز على أساس الجودةإ -

تنوعة في جمع على مصادر م عتمادهاإقيام المؤسسة بالبحوث التسويقية حول منافسيها بصفة دورية و مستمرة و  -
 .تالمعلومات والبياات

 : هيكل الدراسة 

قدمة ، بداية بمتطبيقيجانب نظري و جانب ، قمنا بتقسيم البحث إلى شكالية البحث و الأسئلة المطروحةللإجابة على إ
 .خير الخاتمةالبحث و في الأ

 : يشمل الجانب النظري فصلين

 .و يحتوي على أربعة مباحث ،إعلااتت الصحف :الفصل الأول

تطور و نشأة إعلااتت : مطالب هيماهي إعلااتت الصحف و تم تقسيمه إلى أربعة : نعالج فيها ولفي المبحث الأ
 .أهداف الإعلان الصحفي ،أهمية إعلااتت الصحف  ،مفهوم إعلااتت الصحف ،الصحف

             الإعلااتت : و قسمنه أيضا إلى أربعة مطالب قنا إلى أنواع الإعلااتت الصحفيةتطر : و في المبحث الثاني
 .إعلااتت المساحة ،إعلااتت الأبواب الثابتة، الإعلااتت التحريرية ، المجمعة

 : هيالصحفية و كان عبارة عن خمسة مطالب تصميم و إخراج الإعلااتت : المبحث الثالث و في 

 .الرسومالصور و  الألوان، ،الشعار  ،المتن ، الهيئة الشكلية للإعلان  

خير في الفصل الأول و كان و هو المبحث الأالقواعد الأساسية في إخراج الإعلااتت الصحفية : المبحث الرابع و في 
 .التناسب ،التأكيد، التناغم ،الوحدة ،التوازن: لى خمسة مطالب أيضا و هي كالتالييحتوي ع
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 : كان يحتوي على ثلاثة مباحث و هي  الترويجية والسياسة تطرقنا إلى  :و في الفصل الثاني

وظائف  ، الترويج أهداف ،الترويج أهمية  ،مفهوم الترويج:أربعة مطالب و هييحتوي على   مفهوم الترويج: الأولالمبحث 
 .الترويج

 .الدعاية ،العلاقات العامة ،البيع الشخصي، تنشيط المبيعات ،الإعلان: عناصر المزيج الترويجي: الثاني  المبحث

 .إستراتيجية الجذب ،إستراتيجية الدفع ،مفهوم إستراتيجية الترويج : إستراتيجيات الترويج: المبحث الثالث

ؤسسة لمتحت عنوان دور إعلااتت الصحف في نجاح السياسة الترويجية كان الجانب التطبيقي   :و في الفصل الثالث
oOderOO بمؤسسة قمنا من خلالها في المبحث الأول بالتعريف ثلاثة مباحث ، و يتضمن الجزائرoOderOO الجزائر 

دور إعلااتت الصحف في نجاح و بعدها في المبحث الثاني تطرقنا إلى الجزائر  oOderOOو كانت بعنوان ماهية مؤسسة 
الثالث و في المبحث  ،ليل و الملاحظة و الوثائق الخاصةعن طريق التحالجزائر  oOderOOؤسسة لمالسياسة الترويجية 

 oOderOOتطرقنا الجانب التطبيقي عن طريق المقابلة مع السيد مدير الموارد البشرية في فرع مدينة الأغواط في مؤسسة 
 .الجزائر oOderOOؤسسة لمالجزائر من أجل معرفة دور إعلااتت الصحف في نجاح السياسة الترويجية 
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 :تمهيد

ن هناك فئة كانت ولازالت تتوجه نحو أفي عصر التطور الذي شمل العديد من المجالات ومن بينها مجال التسويق إلا 
 .الصحف

همية أعلانية ذات عبارة عن وسيلة من الوسائل الإ اهيرية جيدة ووفية له، فالصحف هيعلان الصحفي يملك قاعدة جمالإ
 .هداف المرجوةلى الجمهور المستهدف لتحقيق الأإو رسالة أيصال مضمون فكرة يستخدمها المسوق لإوفائدة 

ن الصحف مازالت تستحوذ على نسبة جيدة من ألا إنترنت وفقا للتطور التكنولوجي، لى الإإبالرغم من توجه الجمهور 
من ناحية الخصائص التي ينفرد بها، بما يضفيه علانية علان الصحفي مزايا تميزه عن باقي الوسائل الإالجمهور، يمتلك الإ

علانية تملك موقعا خاصا بين كل إلى الفئة المستهدفة وهو مايجعله وسيلة إعلانية التي تكون موجهة مباشرة إمن رسالة 
 .الوسائل المنافسة

 :التاليربع مباحث وهي كألى إعلان الصحفي من خلال تقسيمه لذلك سنحاول في هذا الفصل التعرف على الإ

 .علانات الصحفإماهية : ولالمبحث الأ

 .علانات الصحفيةنواع الإأ: المبحث الثاني

 .علانات الصحفيةخراج الإإتصميم و : المبحث الثالث

 .علانات الصحفيةخراج الإإساسية في القواعد الأ: الرابعالمبحث 
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 :ماهية إعلانات الصحف : المبحث الأول 

أصحاب الأعمال يستخدمون الإعلانات  ،إعلانات الصحف موثوقة أكثر من العديد من أنواع الإعلانات الأخرى
. عتراف بالعلامة التجارية، مبيعات المنتجات، حركة المرور القدم الجديدة وتكرار الأعمالالصحفية للمساعدة في زيادة الإ

وبالتالي فإن الإعلان يمكن أن يبقى لفترة أطول في  ،ثيره بين القرا الصحف تقدم أكبر ظهور للإعلان، والأطول هو فترة تأ
هذا يفيد لزيادة المبيعات  ،ستفادة من خدماتك وعند اللزومذكرى المستهلك، وزيادة فرص أنه قد يختار الشرا  أو الإ

كين على مدى فترات طويلة من الإعلان المطبوع لا يزال يوفر تأثيرا أكبر على عقول المستهل ،والوعي بالعلامة التجارية
 .الزمن

 :تطور الإعلان الصحفي : المطلب الأول 

مثل الإعلانات الصحفية البداية الأساسية للإعلان الحديث بمفهومه المعروف، حيث توافرت خصائص الإعلان الرئيسية  
لتزام بدفع المقابل  المعلن والجمهور المستهدفة مع الإينتصال الجماهيرية كوسيط بعتماد على وسائل الإشخصية والإكاللا

يطاليا إالمادي من قبل المعلن لدى الوسيلة وفي إطار تناول التطور التاريخي للإعلان نجد أن بعض دول أوروبا كفرنسا و 
الأهداف  ستخدامه كنشاط مهم لتحقيقإنجلترا كانت الأسبق من الولايات المتحدة الأمريكية في مجال الإعلان و إو 

الإعلانات  1361في باريس " La Gazette de France"قتصادية والتسويقية والمعرفية، وقد نشرت جريدة الإ
حيث  ،الذي لقب الصحافة الإعلانية" رينولد"وتضمنت العديد منها منذ عددها السادس، وقد أسس هذه الصحيفة 

، وقد عرفت أمريكا الإعلان 1361سنة " ب العناوينأوراق مكت"أصدر إلى جانب هذه الجريدة جريدة أخرى أسماها 
وفي عددها  1071سنة " The Boston Lettre"الصحفي مع بداية القرن الثامن عشر حيث ظهرت جريدة 

، ويمكن تقسيم المراحل التي  أي الإعلان" Advertisement"الثاني صدر العديد من الإعلانات مصحوبة بكلمة 
 1 :تاريخ إلىالإعلان على مدى ال مر بها

 ما قبل ظهور الطباعة؛ .1
 مرحلة ما بعد ظهور الطباعة؛ .2

                                                           
العلوم التجارية ، علوم تجارية ، أثر الإعلان في الصحف و المجلات على قرار الشرا  دراسة حالة مؤسسة تويوتا الجزائر، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماستر في  تومي يوسف ،.1

 .17م ، ص 2713/م2712 الجزائر،جامعة عمار ثليجي ، الأغواط ،
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 مرحلة الثورة الصناعية؛ .6
 بتكارات الحديثة؛تصال والمواصلات والعلوم وظهور المخترعات والإمرحلة التقدم في وسائل الإ .1
كعلم  كعلم يتلمس طريقه  جتماع والرياضيات والإعلام،متداد بين العلوم الأخرى كعلم النفس والإمرحلة الإ .2

 ونشاط متميز له أصوله وقواعده؛
تصال التفاعلي وهو ما ساعد في تعاظم تأثير الإعلان وظهور وسائل مرحلة ثورة المعلومات وعصر الفضا  والإ .3

 .إعلامية جديدة تؤثر على الأساليب التسويقية والترويجية والتجارية

  : مفهوم إعلانات الصحف: الثانيالمطلب 
               تحتل الصحف كوسيلة إعلانية أهمية خاصة من جانب جميع الأطراف المعنية بالإعلان: الصحف .1

حيث يتم تداولها بصورة واسعة، وفي نفس الوقت تعتبر الصحف من ( المنتج، الموزع، وكالات الإعلان، المستهلك)
 1.تهم إمكانياعن حيث التكلفة وسيلة متاحة لجميع المنتجين بغض النظر 

لدى ، و تدوم فية واسعةاو تغطي مساحات جغر تعتبر هذه الوسيلة واسعة الإنشار : نهاأيضا على أو تعرف الصحف  .2
بها تلائم بإختلاف حجمه و الصفحة التي ينشر و الراديو تختلف تكلفة الإعلان المستهلك وقت أطول من التلفزيون 

 2. للتمهيد لدخول السوق سلع جديدة هذه الوسيلة 
تعـد الـصحف هي كـل مـا يطـبـع علـى الـورق ويـوزع في مواعيد دورية وتنقسم من حيث الهيئة الشكلية وطبيعة المضمون  .6

، وأسبوعية ونصف (مسائية -صباحية )إلى الجرائد والمجلات، كما تنقسم من حيث مواعيد صدورها إلى يومية 
 .مرة واحدة في العام ودورية تصدر على فترات معينة أو -أسبوعية ونصف شهرية 

نتشار والصحف الدولية نتشار وكيفية التوزيع إلى الصحف العامة واسعة الإويمكن تقسيم الصحف من حيث مدى الإ   
 .وغيرها ...والصحف الإقليمية والصحف المحلية والصحف المهنية والصحف الخاصة

ئد والمجلات وفقا للعديـد مـن الـعـوامل مـنـهـا نفقـات وتحـدد دور النشر أسعار المساحات الإعلانية المستخدمة في الجرا
إصـدار الجـريدة أو المجلـة والعرض والطلب على الإعلان في الصحيفة عموما والمواقع الإعلانية المتميزة فـي كـل جـريدة 

علانات المبوبة والصفحات أو مجلـة ونوعـيـة وطبيعة الإعلانـات كإعلانـات المـساحة والإعلانـات التحريرية والمالية والإ
                                                           

  .181م ، ص 2777و النشر ، الإسكندرية ، مصر ،  ةالطبعة الأولى ، دار الجامعية للطباع محمد فريد الصحن ، الإعلان ،.1
 .113م ، ص 2777 الاردن،محمد الباشا و آخرون ، مبادئ التسويق الحديث ، الطبعة الأولى ، دار صفا  للنشر و التوزيع ، عمان ،. 2
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. ..الإعلانية الخاصة بأغلفة المجلات مثل الغلاف الأخير وبطن غلاف أول وبطن غلاف أخيـر وصـفحتى الوسط
 1.ستخدام الألوان علـى أسـعار الإعلانات في المواقع والمساحات الإعلانية المختلفةإكمـا يؤثر . وغيرها

غير الشخصي و المنشور بإحدى المطبوعات أو  الإتصال نات الصحفية هو نوع من أنواع لالإعأما تعريف ا .1
عن طريق الأشخاص و الأفكار و يعرض بشكل إقناعي للسلع و الخدمات أو الأجر الدوريات و هو عادة مدفوع 

 2.معروفمعلن محدد و 

 : أهمية إعلانات الصحف: المطلب الثالث

  3 :ن خلال النقاط الآتيةو يمكن إبراز أهمية الإعلان م

 للشرا ؛تخاذ القرار المناسب إوذلك لمساعدة الزبون في  :توفير المعلومات .1
 المنافسة؛المنتجات  حيث يمد المستهلك بإشباع معين ويعطي المنتج ميزة تنافسية تختلف عن :تحقيق الإشباع .2
 والمستهدفة؛المختلفة  حيث يمكن الإعلان المؤسسة من الوصول إلى القطاعات السوقية :قطاعية السوق .6
كبيرة و سهولة لمواجهة المشاكل  تصالية التي بإمكانها إحداث تغير بسرعةيعتبر الإعلان من العناصر الإ :سرعة التأثير .1

 التسويقية؛
كبير من حيث حيث يمكنها من تسويق منتجاتها وقد تكون هذه منتجات متشابهة لحد  : تسويق المنتجات  .2

 .المنافسين مع منتجات الخصائص 

 

 

 

 

                                                           
 .2م ، ص 2773ي ، بدون طبعة ، كلية الإعلام للنشر ، القاهرة ، مصر ، صفوت محمد العالم و نهلة الحفناوي ، فن الإعلان الصحف.1
 .121م ، ص 2771، الطبعة الأولى ، دار الفجر للنشر ، القارة ، مصر ،  -دراسة في الإستخدمات و الإشعارات -مرزوق عبد الحكم العادلي ، الإعلانات الصحفية.2
، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماستر في العلوم التجارية ، علوم  -الوادي-دور الترويج في تحقيق الاهداف التسويقية دراسة حالة كوسيماد الإنتاج التطور و الروائح  بالقط عثمان ،.3

 . 12_ 11م ، ص 2711/م2716 الجزائر،تجارية ، جامعة عمار ثليجي ، الأغواط ،
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 : إعلانات الصحف أهداف : المطلب الرابع 

بالرسالة التي يحملها ، و عن طريق هذا الهدف تتحقق أهداف أخرى ، و يمكن  الإقناع هو  للإعلانإن الهدف الأول  
 :أربع مراحل متتالية و هي خلال تصال تسويقية من إالصحفي يحقق أهدافه كعملية  الإعلان القول أن 

 ؛ له، و ما يمكن أن تقدمه المستهدف نوعية السلعة أو الخدمةبمعنى أن يعي الجمهور  :الوعيمرحلة  .1
 له؛  بمعنى أن يفهم الجمهور المستهدف السلعة أو الخدمة ، و ما يمكن أن تقدمه :مرحلة الفهم .2
 ؛ ع الجمهور المستهدف بشرا  السلعةبمعنى أن يقتن :الإقناعمرحلة  .6
 .المستهدف إلى شرا  السلعة بالفعلبمعنى أن يتجه الجمهور : مرحلة السلوك .1

 :تصالي و هيإثل أهدافا ذات طابع الصحفي نجد أنها تم و بتحليل أهداف الإعلان

 ؛ (هدف المعرفة و الإدراك)الإعلان تعريف المستهلك بالسلعة أو الخدمة التي يروج لها .أ 
 ؛ يجابية حول ما يروج له الإعلانإقناعات  .ب 
 ؛ عنهات معينة لدى المستهلك نحو السلعة أو الخدمة المعلن فصيلاتجاهات و تإتكوين   .ج 
 ؛النية السلوكية للشرا تكوين  .د 
حدوث الخطوة إلى بأنها مجموعة من الخطوات يقود حدوث كل خطوة فيها  الأهداف و تتميز هذه المجموعة من  .ه 

 1.بمعرفة و هكذاإلى تحدث  لاو القناعة  لا بد أن يقود إلى تكوين القناعاتكهدف   الإدراك التالية فالمعرفة و 

 

 

 

 
                                                           

      استر في تخصص اتصال، تأثير الإعلان الصحفي المكتوب على سلوم المستهلك دراسة ميدانية بمصلحة الشؤون الإجتماعية بحي البدر، مذكرة مقدمة لنيل شهادة المنكروف فطيمة الزهرا  .1
طاهر " معة الدكتوربمستغانم و جا"ميد بن باديس عبد الح" و صحافة مكتوبة ، كلية الأدب واللغات والعلوم االجتماعية و الإنسانية ، في إطار اتفاقية ما بين جامعتي 

 . 22،27ص م ، ص2716/م2712الجزائر،،بسعيدة"موالي
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 : أنواع إعلانات الصحف :حث الثانيالمب

الإعلانات المجمعة، التحريرية، الأبواب : أنواع رئيسية هي الصحف من حيث طبيعتها إلى أربعةالإعلانات في تنقسم 
 .الثابتة، المساحة

  : الإعلانات المجمعة: المطلب الأول

 البحث طريق عن فكرتها بوضع الصحيفة في الإعلان إدارة تقوم التي الإعلانات وهي :مفهوم الإعلانات المجمعة  .1
هذه  بتسويقالإعلانات  إدارة وتقوم الموضوعات، بهذه مرتبطة إعلانات معها توضع معينة، موضوعات عن

 .فيهاالإعلانات إلى المؤسسات المختلفة للإعلان 
 : أشكال الإعلانات المجمعة .2

ومحاولة تجميع عدد   معينختيار موضوع إوهي عبارة عن صفحات خاصة ولكنها موسعة وذلك عن طريق  :الملاحق .أ
 ؛والمرتبط مجال عملها بموس الصفحةكبير من المؤسسات المعينة 

علان عن المؤسسات أو المعارض أو المناسبات الدينية وهي عبارة عن تخصيص صفحات الإ : الصفحات الخاصة.ب
 ؛الرياضيةوالقومية أو 

الصفحات قد من  كبيروتتميز عن النوعين السابقين بأنها تختص بموضوع معين، ولكن يأخذ عدد  : الأعداد الخاصة.ج
 ؛ سمها، وتطبع منفصلة عن الجريدةإ يزيد عن عدد صفحات الجريدة التي تحمل

وفيها يشترك عدد من المعلنين حول فكرة معينة لتحقيق هدف تشترك فيه كل من السلع المعلن  :الحملات المشتركة .د
عنها أو المؤسسات التي تنتج هذه السلع، وقد تعرض هذه الإعلانات على أكثر من عدد في الصحيفة وعلى أيام وفترات 

 1.مختلفة

 
 

                                                           
 .16-12تومي يوسف ، المرجع السابق ذكره ، ص .1
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 : الإعلانات التحريرية: المطلب الثاني

 توحي بحيث معينة، صحفية أخبار أو صحفية تحقيقات أو مقالات شكل وتتخذ :التحريرية مفهوم الإعلانات .1
 هذه وتتخذ معينة، مؤسسة أو سلعة عن إعلانات أنها وهلة لأول المستهلك يدرك ولا معينة تحريرية مادة بأنها للقارئ

 ضمن منتجاتها إلى بالإشارة ذلك خلال المعلن ويقوم وميزانيتها، ومنتجاتها مؤسسة عن صحفي تحقيقشكل  الإعلانات
 1.تحريرية مادة

 الأحداثأو التحقيقات أو الموضوعات و المقابلات أو  الأخبارالتي تتخذ شكل  الإعلاناتهي  :إعلانات التحرير.2
 .الصحفية

بل  إعلاناتوهلة أنها  لأولالقارئ  يدرك لا، و التي ية على هيئة سطور أو أعمدة و صورو تجمع مثلها مثل المادة التحرير 
 .رية التي تقدمها الصحيفة لقرائهاتمتزج و تختلط مع المادة التحري

المساحات، و يشترط في  إعلانات، و لذلك تنشر بأجور أعلى بكثير من أجور عالية الإعلاناتلذلك فقيمتها 
 2.موضوعاتها أن تكون مع سياسة الصحيفة 

 : الثابتةإعلانات الأبواب  : المطلب الثالث

، أي لك الإعلانات التي تنشر في الصحف، و تكون في الغالب محددة المكانهي ت :الأبواب الثابتةمفهوم إعلانات  .1
، و يتم تجميعها وفقا إعلانيةبأن لها طبيعة  الإعلاناتقارئ الصحيفة و تتميز هذه  لدىأن مكانها ثابت و معروف 

، و هو ما يجعلها ترتبط بالجريدة و تصبح للإعلانفي مساحات ثابتة و محددة  الإعلاناتللمضمون و الهدف من 
 3.منهاجز ا 

 : إعلانات الأبواب الثابتةتقسيمات  .2

 : و تشملالأبواب الإعلانية و يمكن تقسيم 

                                                           
 .16، المرجع السابق ذكره ، ص  يوسف تومي  1.

 .25، المرجع السابق ذكره ، ص نكروف فطيمة الزهرا . 2
 .16-12، ص لم و نهلة الحفناوي، المرجع السابق ذكرهصفوت محمد العا . 3
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الممارسات، طلب دات ا، المز لمالية و التجارية مثل المناقصاتذات الصفة او هي نوع من الإعلانات  :الإعلانات المبوبة.أ
أو طلب العمل " الوظائف الخالية "  إعلانات، كما تشمل على ، للتمليك، للبدل عقارات، أراضيالإيجار، للبيع الموردين

 .القضائية الأحكام إعلاناتأو 

" دليل السهرات  : "ا القارئ بصفة دورية و منظمة مثلالخاصة و يطالعه الإعلاناتو هي نوع من  :إعلانات الأدلة.ب
من الكتب " اخترناك " و المطاعم و الفنادق و دليل  الملاهيدور السينما و المسرحيات و  أفلامالذي تنشر فيه أسما  

" و دليل " الصحة و الجمال  "، و دليل و المسرحيات لأفلاملمن شرائط الفيديو " الفيديو كاسيت " الجديدة و دليل 
 .و غيرها" .... سياحية و الطيران الشركات ال" و دليل " القرى السياحية 

 الإعلانو من أهم خصائصها سرعة النشر حتى تتزامن مع مراسيم تشييع الجنازة مهما كان مصدر  :إعلانات الوفيات.ج
 .بعيدا

موقعها في  فإن، وعادة في المدن و المحافظات الوكلا بالهاتف من مكاتب الجريدة أو من  الإعلانات إملا و يتم 
مشاطرة واحدة  الواردة من مصادر متعددة عن حالة الإعلانات، يراعى تصميم و تنسيق و تجميع الأخيرةالصفحات قبل 

     في توزيع  الأحيانو تساعد في بعض  ،الجريدة قربا من المادة الخبرية الإعلانات، و هي أكثر و في ترتيب متتالي
 1.منذ سنوات طويلة الإعلاناتفي نشر هذه  الهرك الأولىتعد جريدة الجريدة، و 

وهي على العكس النوع السابق من الإعلانات، فهي تحمل الأخبار السارة مثل أخبار الزفاف  :الإجتماعاتإعلانات .د
العلمية، كما تتضمن في بعض الأحيان الإعلان عن إقامة ندوات سياسية أو الخطبة أو النجاح أو الحصول على الدرجات 

 2.أو ثقافية معينة
 3: فيو تتمثل : إعلانات الأبواب الثابتةخصائص  .3

 ؛ وفقا للهدف أو الموضوع الإعلاني الإعلانات .أ

 ؛ هتمام القارئ بمضمون الإعلانإ.ب

                                                           
 .20-23نكروف فطيمة الزهرا  ، المرجع السابق ذكره ، ص 1.
 .16يوسف تومي ، المرجع السابق ذكره ، ص 2.
 .57 ص ، ذكره السابق المرجع ، الزهرا  فطيمة نكروف.3
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 ؛ للإعلاناتالطبيعة الإخبارية  و الإعلامية   .ج

 .الإعلانيةالزمنية في الوسيلة " المرونة " أهمية عامل .د

 : إعلانات المساحة: المطلب الرابع

 على هيئة تصميمات محددة التي تنشر على جانب الجريدة و تنشر و هي تلك الإعلانات :مفهوم إعلانات المساحة .1
لعلنية بوحدة تباع المساحات الخاصة بها االشكل أو داخل إطارات خاصة بها و تميزها عن المواد التحريرية المجاورة و 

، و يتفاوت سعر هذه الوحدة من صفحة إلى أخرى في كل جريدة وفقا للعديد من عمود/قياس هي السنتيميتر
 .العواملالمتغيرات و 

أو إجرا  بعض نات المساحات ثم يتم عرضها على المعلن للموافقة عليها لاو يتم تنفيذ التصميمات الخاصة بإع
، ثم يلي ذلك إعداد الكيشيهات الخاصة بها و يتم تصويرها و تحديد المساحات ت المطلوبةالتغييرات أو التعديلا

لذي انشر الخاص بالإعلان، و ال وفقا للبيانات التفصيلية الخاصة بأمربها في المواقع المختلفة بصفحات الجريدة  الخاصة
 الأمثل  الإعلاناتالمساحة عادة هي الشكل  إعلاناتحظ أن يلاو تفاق بين المعلن و الجريدة إيعد بمثابة وثيقة 

 .الإعلانيةت الصحف في الحملا ستخدام لإ
في الجريدة  الأولىالصفحة ذ نجد مثال أن إ، للإعلانوعادة ما تخصص كل جريدة مساحات معينة في كل صفحة 

 67" ، "عمود  2/سم 27" احة كل منهما فقط مس إعلاني بها لعدد  الإعلانيةاليومية المصرية تحدد المساحة 
كما نجد أن أشهر المساحات المتخصصة   يسارا،يمينا و  الأولىمن جانبي الصفحة  الأسفلفي الجز  " عمود /سم

 1.للصفحة هي مساحة الثلث العلوي الأهرامبجريدة  الأخيرة يسارافي الصفحة  للإعلان
 : أنواع إعلانات المساحة .2
يقصد منها الترغيب في  لاو  ، أو إحاطتهم علما بأمور معينةهي تهدف إلى إخبار الجماهير بشي و  :إعلانات الإحاطة.أ
لى الحكومة و القطاع العام و إيرجع  الإعلاناتمن هذه  الأكبر، و الجز  سلع أو حث المستهلكين على شرائهاال

و تغيير عناوين المعلنين أو أرقام هواتفهم و و المناقصات و الممارسات  العطا ات إعلانات: مثلالإستثمارية الشركات 

                                                           
 .28، ص المرجع السابق نفس.1
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أكبر مما تستوعبه  الإعلانو الخسائر و طلب الموظفين كل ذلك طالما كان  الأرباحنشر الميزانيات العمومية و حساب 
 .المبوبة الإعلانات

قتنائها عن طريق إ، و ترغيبهم في تهلكين على شرا  السلع و الخدماتو هي التي تحث المس :إعلانات الترغيب.ب
تنشر يوميا و يستفيد  إعلانات، و هي معينة توجههم نحو الشرا  من متاجر ، أوبمزاياها و ما تحقق لهم من فوائدإقناعهم 

 1.الخدمات، و كذلك متاجر القطاع العام التي تعلن عن كثير من السلع و الخاص منها القطاع

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

 .101المرجع السابق ذكره ،  مرزوق عبد الحكم العادلي ،.1
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 :علانات الصحفيةخراج الإإتصميم و  :المبحث الثالث

البحث، حيث يتيح  ويعد الإعلان المدمج بالصحيفة من المجالات الإعلانية الهامة التى يجب التطرق لها بالدراسة و
على الجمهور المستهدف  التأثير الإعلان المدمج بالصحيفة للمعلنين تناول منتجاتهم بالشرح والتحليل وتوضيح مزاياها و

حيث تسمح خصوصية  العادى الموزع على صفحات الصحيفة، هلا تتوافر له فى الإعلان بشکلبما يحقق فائدة للمعلن قد 
ن يمثل الإعلان المطبوع المدمج بالصحيفة جز  هام م ،و الخدمة المعلن عنهاأد للمنتج الإعلان المدمج بتحقيق التميز والتفر 
هام بين المعلن والملتقى المستهدف لنقل الرسالة الإعلانية  حيث يعد وسيط إتصالي ،سياسة تخطيط الحملات الإعلانية
 . بهدف تغيير أرا  المتلقيين وتعزيزها

 1 :الصحفي الهيئة الشكلية للإعلان: ولالمطلب الأ

 :تتكون الهيئة الشكلية المادية للإعلان الصحفي من مجموعة من العناصر من أهمها

شكل الإعلان : ، فضلا عن بعض العناصر الآخر مثلالصور والألوان المستخدمة،رالعنوان، النص الإعلاني، الشعا 
 . نفرادتباين والتركيز والحركة والإوتصميمه وال

 :منهاتبار عند تصميم وإنتاج الإعلانات عجاذبيته، وثمة سمات تؤخذ بعين الإيحدد الشكل الخارجي للإعلان  
 ؛نشرهالإعلان عند  سيأخذها التي المساحة.1
ستخدام اللون من عدمه وهو مرتبط بإمكانيات الصحيفة أو مضمون الإعلان في حد ذاته حيث يمكن أن يعبر إ .2

 ؛لهااللون عن القيمة التي يسعى الإعلان للترويج 
 ؛وحجمهنسجام بين النموذج المطروح وأسلوبه تنسيق مكونات الإعلان بما يحقق الإ .6

محترفين في أقسام  تاج الإعلان، لاسيما المصور لذلك تعد التصاميم من قبلغالبا ما تستخدم عدة تقنيات في إن .1
 .الإشهار في الصحف، أو الوكالات الإشهارية

                                                           
 .175م، ص 2772رائد العطار، اخراج الاعلان الصحفي ، بدون طبعة ، دار العربي للنشر والتوزيع ،  القاهرة، مصر،  .1
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يمكن إيجاز مراحل العمل في إنتاج المواد الإعلانية في عدة خطوات سوا  تمت في الصحيفة أو في مؤسسة إعلانية، هذه 
 :الخطوات هي

 ؛موقعهاالمساحة المطلوبة على مستوى الصحيفة، وكذلك .1 
 ؛بذلكستقبال الإعلان أو إنشائه إذا كان قسم الإعلان في الصحيفة هو الذي يقوم إ.2 
 ؛فيهعمل التصميم النهائي للإعلان، وعرضه على المعلن لإبدا  رأيه .6 
 .بعد الحصول على الموافقة يستكمل الشكل النهائي للإعلان.1 

 (:علانيالنص الإ)المتن :المطلب الثاني

ا ة نص ، فقد يرغب قارئ ما في قر في المادة التحريرية في الجريدة، إن لم تكن تفوقه ، أهمية تعادل أهميتهللمتن في الإعلان
فالقارئ  ،مامه والحال نفسه في متن الإعلانهتإإن لم تستحوذ كل موضوعاتها على  ،موضوع معين فقط من الصفحة

بحث عن ل، لهتمامهإ، يفضل قرا ة الإعلانات التي تشكل دائرة ت معينة لحاجته لسلعة أو خدمة ماالذي يطالع إعلانا
  تها بين عدد من المنتجات ، أو عن سعر أقل للسلعة ذامة في إعلانيين أو أكثر بالصحيفةفرص أفضل لنفس الخد

 . أكثر مع ظروفه وإمكانياته تتلا مللحصول على السلعة أو الخدمة التي ، أو يتجه إلى قرا ة نصوص الإعلانات لمنافسة

ستخدام النص الإعلاني الذي يوجه إلى القرا  ولكن وسيلته إلى زيادة بيع إن المعلن يسعى إلى زيادة بيع المنتج أو الخدمة بإ
رسالته الموجهة إلى الجمهور  ، ولكن تختلفحدة أو نص واحد مستمر على الدوامالمنتج لا تتم من خلال رسالة وا

ختلاف طرق تسويق منتجه في الأسواق من وقت لأخر وحب الظروف التي تملي عليه أحيانا ضرورة التكيف مع واقع بإ
، مما يدفعه إلى شكر المنتج، مثل ظهور منافس جديد له، أو زيادة الطلب عليهجديد يطرأ على الأسواق الذي يوزع فيه 

تلخص وظائف متن الإعلان الصحفي في نوعية المعلومات التي يحتويها هذا المتن والتي قد تمثل على جمهور وإبراز تفوقه و 
القارئ للتعرف على كل معلومة منه نقطة مهمة يحتاجها . لى زيادة التوزيع ومضاعفة أرباحهغيره لجمهور القرا  سعيا إ

، ومن المحتمل أن السلعة المعلن عنها إدراكا شاملاة أو ن يدرك قارئ الخدما ، ومن خلال هذه النقاط يمكنتفاصيل المنتج
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 ، وفيما يلي بعض الأمثلة للأنواعاذ قرارا بشرا  السلعة أو الخدمةتخإأو مجموعة من المعلومات في  تؤثر فيه معلومة بعينها
 1 :الصحفيالتي يمكن أن يتضمنها نص الإعلان 

  ؛تفسير وإظهار فوائد ومزايا السلعة أو الخدمة .1

 ؛ والكميات التي تتوافر بها السلعةالإجابة عن الأحجام  .2

 ؛ على هذا المنتج في ألوان مختلفة، وما هي هذه الألوان توضيح هل من الممكن الحصول .6

 ؛ بيان ما هي مادة هذا المنتج .6

 ؛ جما هو سعر هذا المنت .1

 .القارئكيف تقيد السلعة . 2

 :الشعار: المطلب الثالث

   جتماعية ردات الثقافة الإالإعلاني هو عبارة عن جملة إعلانية قصيرة وموجزة تستخدم جماليات اللغة ومفالشعار 
، بهدف رسم صورة ذهنية إيجابية للمؤسسة أو للمنتج لانية، ويتم تكراراها بشكل منتظم في كل الحملات الإعالشائعة

 .ف التسويقية أو يساع على تحقيقهاستمرارية عليها على نحو يحقق الأهداوإضفا  الإ

لعة إلى أخرى ومن مرحلة إلى للشعارات الإعلانية وظائف ومهام متعددة تتباين من س :وظائف الشعارات الإعلانية .1
 :هذه الوظائف هي، غير أن أهم أخرى

ت الإعلانية على أن أهم يكاد يتفق الباحثون في مجال الدراسا: يجابية عن المنتج أو المؤسسةإتكوين صورة ذهنية  .أ 
وظائف الشعار هو تقديم إيحا ات نفسية أو رمزية تدل على شخصية السلعة أو المعلن وكذا تكوين حالة مزاجية مرتبطة 

 . ستجابات نفسية معينةإكتساب هذه الصورة المصداقية بما يؤدي إلى إيجاد إبها وتكوين صورة ذهنية إيجابية عنها و 

                                                           
1
 .990-901نفس المرجع السابق،ص. 
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يعتبر الشعار أحد وسائل التعرف على السلعة أو المؤسسات : تكوين التوحد مع السلعة أو المؤسسة المعلن عنها .ب
، ولا ينتج التوحد عن مجرد تكرار الشعار بصفة مستمرة في كل الإعلانات نها، وصنع هوية متفردة لكل منهاالمعلنة ع

  1:لكن بمجموعة من العناصر فيه منهاو 
 الإستمالات الإقناعية في الشعار؛  .1-ب
 ؛معلومات عن السلعة وفائدتها.  2-ب

 ؛الداخليةيته نالشعار اللغوية وب خصائص . 6-ب

 ؛الشعاراق الذي يأتي فيه يالس.  1-ب

قد يصبح الشعار هو الطريق السهل و المختصر بالنسبة : سم السلعة أو المؤسسةلإزيادة القيمة التذكرية  . 2-ب
كر السلعة وشعارها خاصة وإن ذ ، فكثير من الأفراد ليس لديهم مشكلة في تلتذكر السلعة وملامحها الأساسية للمستهلك

 . ا في الإعلانحالشعار عادة ما يكون الأكثر بروزا ووضو 

 المؤسسة أو السلعة وأن يعبر يجب أن يعكس الشعار روح  :وربطها بالسلعة أو المؤسسةتكوين بعض المشاعر  .ج
، ويستطيع الشعار أن يكون بعض و المؤسسة والعناصر المكونة لهماخاصة إذا كان متوافقا مع صورة السلعة أ ،عنها

 . سرعة والقوة وغيرهاالمشاعر والإيحا ات ويربطها بالسلعة من خلال إضفا  سمة الرسمية والحداثة وال

نطباع علانية أن يعملوا على تكوين الإيجب على مخططي الحملات الإ :ستمرارية للحملات الإعلانيةن الإتكوي.د
ثرا تراكميا في أذهان ستمرارية أو التشابه بين إعلانات الحملة الواحدة حتى يمكن للرسائل الإعلانية أن تترك أبالإ

 2.الهدف النهائي للحملة الإعلانية ، ومن ثم تساعد على تحقيقالمستهلكين

هناك مجموعة من الخصائص والشروط الواجب توفرها في  :فيهارات والشروط الواجب توافرها خصائص الشعا .2
  3:تمثل أهم هذه الخصائص والشروط في، وتتمكن من تحقيق ما سبق من الوظائفالشعار الإعلاني حتى ي

                                                           
1
 .990نفس المرجع السابق،ص.
 .31-25م ، ص2771، مصر،،القاهرةفن الاعلان ، بدون طبعة ، مركز جامعة القاهرة للتعليم المفتوح  ساسي عبد العزيز ،. 2
 . 32-31نفس المرجع السابق، ص  .3
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كبير من المعلومات يتم تضمينها في جملة   فكم  ،لعل أهم ما يجب أن يميز الشعار هو بساطته :أن يكون بسيطا .أ 
 ؛وما يهدف إليه أو يرمز له هبسيطة ، غير أن هذه الجملة البسيطة في بنا ها لابد أن تكون مميزة في تحديد معنا

 لعبة التخمين ، بحيث لا يدخل المستهلك فيخل الشعار في قلب الموضوع مباشرةيجب أن يد: أن يكون محددا .ب 
 ؛في التفكير في مسائل غير ضرورية ولا يجعله يضيع وقته، التي لا معنى لها

، فالسلعة التي يتم الإعلان عنها دة بين جدية الشعار وجدية السلعةحيث يربط المستهلك عا :أن يكون جادا .ج 
مصداقية وليست ، يتم النظر إليها على أنها ليست ذات ة والتي تستخدم شعارات ذات فكاهةبطريقة فكاهي

  ؛را سلعة تستحق الش
فكلما كان الشعار قصيرا زادت قيمته وزادت قدرة المستها وكلما كان الشعار طويلا  :أن يكون قصيرا وموجزا .د 

 ؛صبح لا يعني شيئا بالنسبة للقارئقلت قدرته وأ
 ؛كلما زادت قدرته التذكرية  كلما كان الشعار سهل القرا ة  :أن يكون سهل القراءة .ه 
لا بد أن يتحدث الشعار عن نقاط لا يمكن ان تصبح  :قطة مركزية في السياسة الإعلانيةأن يكون الشعار ن .و 

 ؛مهملة أو آيلة للزوال
ار الشعار ويجب أن كر ية عندما يتم تو ية قعبي أداة تبرعيفالوعد المحدد  :يعد الشعار بفائدة يمكن تصديقها أن .ز 

 ؛الوعد ملحوظايكون 
دخل القارئ مباشرة ت، فهي ن مزايا هذه الشعارات أنها حيويةوم :للشراءعلى إشارة للفعل أو دافع  أن يحتوي .ح 

 . علانسفل الإأما يوضع هذا الشعار ، وعادة في الحدث

  1:يمكن تصنيف الشعارات الإعلانية تبعا للغرض الأساسي منها إلى :أنواع الشعارات الإعلانية . 3

    قتنا  المنتج المعلن إك من لوهي الشعارات التي تؤكد على المنفعة التي ستعود على المسته :الشعارات المؤسساتية.أ
علاني رص كثير من المؤسسات على ظهور الشعار الإتح، و ة ذهنية مميزة للمؤسسة أو المنتج، وذلك من خلال بنا  صور عنه

لتحسين سمعة منتجاتها أو لذهنية التي يكونها الشعار عتمادهم على الصورة اإعلى  ، مما يؤكدالخاص بها في كل إعلاناتها
ذه الشعارات لا يتم ، ومثل ه من الأحيان على هذا الشعار فقطصر إعلانات هذه المؤسسات في كثيرق، وقد تخدماتها

                                                           
1
 .66-6،36نفس المرجع السابق،ص. 
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والشعارات الإعلانية ، تي تقوم بتقديم المنتج أو الخدمة، لأنها تعبر في كثير من الأحيان عن سياسة المؤسسة التغيرها كثيرا
 ؛يضا ضمن هذه النوعية من الشعاراتالمستخدمة في الحملات السياسية تدخل أ

يتغير ، وهذا النوع من الشعارات الشعارات أيضا بالشعارات البيعيةوتسمى هذه  :الشعارات التي تركز على المنتج.ب
  ؛الخدمة التي يتم الإعلان عنهاأو ، وهي تلخص الملامح المميزة للمنتج مع تغير الحملات الإعلانية

وهذه النوعية من الشعارات تركز  :الشعارات التي تؤكد على سلوك المستهلك الذي ينبغي على المستهلك القيام به.ج
 .على خصائص المستهلكين التي تناسب هذه السلع أو هذه الخدمة أكثر من تركيزها على خصائص المنتج والمؤسسة

 :الألوان :المطلب الرابع

 1:هداف النفسية والوظيفية للألوانالأ 

د من الأساليب ستخدام الألوان في الإعلان طاقة فنية هائلة تتيح لمصمم الإعلان فرصة التعبير عن أفكاره بالعديإثل يم 
نتباه القرا  بالمقارنة إستفادة منها في جذب ستخدام الإعلانات الملونة والإالمتنوعة والجذابة، وتتيح المجلات فرصة أوسع لإ

 .بالجرائد اليومية

، بسبب ـادة هائلة خلال السنوات الأخيرةستخدام الألوان زيإزدياد إوتدل الدراسات التحليلية للإعلانات الصحفية على  
 لة فا ة عاليـة وتكلفة معقو ستخدام مزيـد مـن الألوان بدرجـة كإوالطباعي الذي أدى إلى إمكانية  التطور التكنولوجي

 . ، و يهدف التصميم المبدئي إلى إعطا  صورة للمعلن لما سيكون عليه الإعلان في النهايةنسبيا

ستخدام الإعلانات الملونة بالمقارنة إوهي أن نسبة العائد الذي يحققه  ستخدام الألوان حقيقة مهمةإوتعكس الزيادة في 
ستخدام الألوان في الإعلان إلى إ، ويؤدي في تكلفة النشر بالإعلان الملون بالإعلانات غير الملونـة  أعلى مـن نسبة الزيادة

 : ية ووظيفية يمكن إجمالها كما يليتحقيق عدة أهداف نفس

 ؛نبالنسبة للإعلا نطباع قوي وسريعإخلق .1

 ؛يالبصر تيجـة لتـأثيره على العصب صـول الإعلان إلى الحد الأقصى من الرؤيـة نو .2

                                                           
 .176-171م ، ص 2711محمد الحفناوي، الاعلان الصحفي،بدون طبعة ، دار العلم والايمان للنشر والتوزيع ، . 1
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         تتفاعل في الشكل العام نتباه إلى الإعلان ككل عن طريق مجموعة التأثيرات اللونية التيزيادة جذب الإ.6
 ؛زيادة جذب انتباه القارئ للإعلان، ويؤدي هذا التفاعل إلى للإعلان

 ؛الإعلانيةنصـر معـين في الرسالة نتباه إلى جـز  معين في الإعلان أو التركيز على عجذب الإ.1

 ؛الطبيعيةلمناظر بشكلها وألوانها السلع والأشخاص وا إظهار.2

 ؛ا بجانب الدقة في العرض والتناولهتمام بمضمون الرسالة الإعلانية مما يضيف ميزة الواقعية عليهـإثارة الإ.3

بلغة إضافية يسهل خلـق الجـو المنـاسـب للسـلعة والـذي يـؤدي إلى إحـداث التـأثيرات السيكولوجية المطلوبة  إمداد المعلن .0
 ؛عليها مخاطبة المستهلك والتأثير به

، وخاصة في حالة ما إذا كان المعلن يهدف إلى تكوين نوع من لإتمام جز  من التأثير الإعلاني ستخدم الألوان أيضات. 8
 ؛لمنافسةاو العبوات الأخرى للسلع الرؤية المماثلة للماركة التجارية أو العبوة أو الغلاف عن بقية الماركات أ

، ويتحقق هذا الهـدف بفاعلية ع السلع في متاجر الخدمة الذاتيةلأهميـة الجزئيـة للإعلانات الملونة في المساعدة في بيا. 9
 ؛أكبر حينما يتم الإعلان عن عبوة السلعة بألوانها الصحيحة تماما

، ويمثل ستخدام الألوان في الإعلان عنهـاإتطلـب بطبيعتهـا ومستواها ضرورة توجـد بعـض مجموعـات معينـة مـن السلع ت.17
اللون فيهـا عنصرا بيعيا مثل المجوهرات والساعات وبعض الأثاث والتليفزيون الملون وبعض الأزيـا  ومستحضرات التجميـل 

ن تفقد جز ا مهما من تحقيـق أهدافها والسيارات والسـجـاد وغيرهـا مـن هـذه النوعيات من السلع الخاصة والتي يمكن أ
 ؛دم الإعلانات الملونة الخاصة بهاالتسويقية والبيعية إذا لم تستخ

، ومـن رتباطات القوية بسرعة، في ذهن القارئعن خلق الإ ، فضلا"تداعي المعاني " في نقل وتوصيل سهم الألوان ت. 11
 ؛إيجابيةأو الماركة بطريقة أكثر  قتناع المستهلك بالسلعةإثـم تـزيـد الفرصة في 

رتباط معين إ، عن طريق خلق ـثـل إعلانات البنوكحترام والوقـار مالرسائل التي تتسـم بنـوع مـن الإتنقـل الألـوان بعض .12
 .  رتباط ملازما لفترة مناسبةويظل هذا الإ
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 :الصور والرسوم: المطلب الخامس

إذ كلاهمـا مجموعـات مـن الـرمـوز الـتي تـصـور التعبيرات المقرو ة  التعبيرات المرئيـة لا يقـل أهميـة عـن ستخدامإلا شـك أن 
. ولة نقل نفس الفكرة من خلال صورةأفـكـار ومعـاني وفي كثير من الأحيان قد يكون التعبير بالكلام أسهل كثيرا من محا

فـإن الألـوان يمكن . فكار الإعلانيـةستخدام الصـور والرسوم في التعبير عـن الأإوبالإضافة إلى إمكانية . رسم أو رمـز معين
 .را حاسما في نجاح أو فشل الإعلانأيضا أن تلعب دو 

  1:ـف الـصـور والـرسـوم في الإعلانوظـائ

سريع لأهم وفيما يلي عرض . عى إلى تحقيقهإن إضافة صورة أو رسم إلى الإعلان لابد وأن تخـدم الهدف الذي يس
 . ور أن يؤديها بالنسبة للإعلانالوظائف التي يمكن للتعبير المص

 ؛وكفا ةالأفكار الإعلانية بسرعة  التعبير عن.1

 ؛الإعلاننتباه جمهور معين إلى إجذب .2
 ؛ةعلانيإعناوين ورسائل علان من هتمام القارئ بما يحتويه الإإثارة إ.6

 .علانفة درجة من الواقعية على الإضاإ.1

ار الإعلانيـة يتطلب ستخدام النـافـع والفعـال للصـور في التعبير عـن الأفكـالإ إن :الأفكار الإعلانية التعبير عن .1
 ستخدامهاإختيارات الأساسية التي يمكن الإ ، ولعل منفتعال أو مبالغةإور والرسوم دون ختبار تلك الصإالبساطة في 

للتأكد من فعالية التصوير في التعبير عن الفكرة الإعلانية أن يعرض الإعلان على عدد من المشاهدين مع إخفا  الرسالة 
 . الإعلانية في محاولة للتعرف على مدى تعبير الصور عن الأفكار التي ترددها الرسالة الإعلانية

نتباه فئات إ جتذابإم هـدفـا آخـر هـو المساعدة على والرسـو تحقـق الـصـور  :علانالإلى إنتباه جمهور معين إجذب .2
وبالتـالي . من المستهلكين المحتملين لسلعته ففي كثير من الأحيان يهتم المعلن بلفت نظر فئة محددة. محددة من المشاهدين

ليست في عرض الإعلان على ، فإن رغبة المعلن الأساسية يقرأها أعداد كبيرة من الأفرادحيـث ينشر الإعلان في صحيفة 
ناسبة تساعد ستخدام الصورة المإلذلك فإن . هتمام بعض هؤلا  القرا  فقطإرة ، إنمـا يهـدف إلى إثادون تمييزأي قـارئ ب
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نتباه أصحاب السيارات إارات السيارات فالمعلن يريد جذب مثال ذلك عند الإعلان عن إط. على تحقيق هذا الهدف
 . هتمام قادة السيارات أو مالكيهاإستعمال سلعته وبالتـالـي فهـو يستخدم صورة تثير حتمالا لإإ  قط حيث هم أكثر القراف

سوم في الإعلان يساعد على ستخدام الصور والر إن إ :تويه الإعلان من عناوين و معلوماتهتمام القارئ بما يحإإثارة .3
نتباه الفرد فإنها تدفعه إلى إالجميلة المعبرة بعـد أن تجتذب  فالصـورة ،يحـتـويـه الإعلان مـن معلومـات هتمام القارئ بمـاإإثارة 

 . معرفة كل ما يتعلق بتلك الصورةقرا ة الإعلان بعد أن أثارت في نفسه الرغبة في

الأساسية التي توجه إلى الإعلان في كثير من الأحيان أنه يتميز بالمبالغة  نتقاداتمن الإ :إضفاء الواقعية على الإعلان.4
قنـاع الـقـارئ أو إـك الصـفات والخصائص و لذلك فإن مـن وسـائل تأكيـد تل. صفات وخصائص السلعة المعلن عنها في ذكر

 . سـتخدام الصـور والـرسـوم إ لمعلومـات الواردة في الإعـلانالمشاهد بصـدق ا
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 :علان الصحفيخراج الإإساسية في القواعد الأ: الرابعالمبحث 

فالقواعد  ،تحكمه وتحدد أسلوب توزيع عناصره تخضع عملية إخراج الإعلان الصحفي إلى قواعد الإخراج الأساسية التي
رج الإخراجية التي يستخدمها مخرج الجريدة في تصميم صفحاتها وموضوعاتها هي نفسها القواعد التي يستعين بها مخ

ه الفني لكيفية ن، ومن خلال فهمه الكامل لها وإتقاالإعلان في إنتاج شكل الإعلان، وترتيب عناصره داخل مساحته
يمكن للمخرج أن يبعث في إعلاناته الجاذبية والتأثير ليطلعها إلى القرا  كما لو كانت قطعة فنية تزين أرجا   ،ستخدامهاإ

و تتمثل أهم . ير إعجابه، وفي الوقت نفسه يحقق هدف المعلن فتجدد القارئ وتثفحة وتمدها بلمسات الأناقة والفنالص
 1:يلقواعد الإخراج المؤثرة في الإعلان الصحفي فيما ي

 :التوازن :المطلب الاول

، تعيين الوزن البصري للعناصر التيبوغرافية المختلفة التي يتكون منها جز  أو توازن في إخراج الإعلان بوجه عامويقصد بال 
  .جانب أو أحد نصي الإعلان

والنقطة الأولى التي يسعى التوازن إلى تحقيقها هي عدم  ،لجانب أو النصف الآخر المقابل لهووضع أوزان مماثلة لها على ا
عادل الثقل ، في الوقت الذي يخلوا جز  أخر فيه من عناصر ثقيلة تل أحد أجزا  الإعلان بعناصر ضخمةالإفراط في إثقا

ركز عليه في ، فالإعلانات المصممة على مبدأ التوازن وتم مزايا التوازن هو هدو  الإعلان، وأهالواضح بالجانب الآخر
عناصره ، فالشكل العام للإعلان محكوم بترتيب منسق للتزاما وهدو اإخراج، تبدو أكثر إخراجها من غيره من مبادئ الإ

 .يشا ، ولا تطلق الحرية الكاملة ليد المخرج في بعثرة عناصره كيفما تتحاشي الخروج عن المألوف

فهم هدف المعلن أو وجهة الإعلان والتي نراها في كثير من الإعلانات  والإعلان المتوازن لا يربك ذهن القارئ في محاولات 
 .يستدل القارئ منها على شي  محدد التي لا

 2:او يوجد نوعان أساسيان للتوازن هم 

 .المتواجد فيه العنصر الأول و يتم عن طريق تكرار العنصر نفسه في الجانب المقابل للعنصر: الرسمي المتماثل  .9
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 .23تومي يوسف، المرجع السابق ذكره،ص. 2



إعلانات الصحف:                                                                الفصل الأول  
 

22 
 

، وإنما وتحقيق الجانبين أو النصفين في الإعلان حيث لا يفترض تكرار العنصر نفسه في كلا: الرسميالتوازن غير  .2
، فيحقق التعادل في كلا الجانبين من خلال ئل لعنصر آخر في الهيئة والمضمونمعاملة وزن العنصر الأول بوزن مسا

ستخدم وزن عنصر إحد جانبي الإعلان أة على أو صور  فاذا كان هناك رسم لا العناصر ذاتها اصر،تكرار أوزان العن
سطور المتن ، مثل العنوان أو صورة أخرى صغيرة ولكن ملونة أو كتلة ب المقابل لتحقيق تعادل الجانبينآخر في الجان

 .بالإعلان إلى آخره

 :التوازن نوعا  ( :1-1)رقم  لشكال

 نوعا التوازن          

 

 التوازن غير رسمي         الرسميالتوازن              

 عبارة عن تحقيق هو    عن تكرارعبارة  هو        

 التعادل في كلا الجانبين   العنصر نفسه في الجانب        

 وزان أمن خلال تكرار    المقابل للجانب المتواجد        

 العناصر لا العناصر ذاتها   ولالعنصر الأ       

 

 .112، ص م2712الضبع، الحملات الاعلانية، المكتب المصري للمطبوعات، القاهرة، مصر، رفعت عارف : المصدر

 

 

 

 



إعلانات الصحف:                                                                الفصل الأول  
 

23 
 

 :الهدوءهر طيسر وفيه يوالأ يمنعلاني الأالنصف الإالتوازن في (: 2-1)الشكل رقم 
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يمثل الشكل السابق شكل التوازن في إخراج الإعلان الصحفي ويسمى بالتوازن لتعيين الوزن البصري للعناصر  :التعليق
  .يتكون منها جز  أو جانب أو أحد نصي الإعلانالتيبوغرافية المختلفة التي 

 :الوحدة :المطلب الثاني

ا القارئ كلها معا ، وتضمهم معا بحيث ينظر إليهالإعلان بعضها ببعضيقصد بالوحدة وجود علاقة وصلة ترابط عناصر  
جنبه  ،القارئ في عنصر واحد منها فقط خر تجميع عناصر الإعلان كلها معا، بحيث إذا نظر، بمعنى أفي نظرة واحدة

 . خر في طواعية وراحةواحدا بعد الآ، الإعلان جميعها العنصر المجاور ثم جميع العناصر الأخرى المشتركة في إن الإخراج

، فالقرا  يحتاجون إلى التلميحات التي ترشدهم إلى أن المتن والصور والعناوين الموجودة في يحتاج إلى الوحدة خراجن الإإ
  قطعة الإعلان على الصفحة التي تنتمي كلها إلى فكرة عمل واحدة ومن أقوى الوسائل في تحقيق الوحدة لإخراج 

، والعكس نفصال فيها، كلما زاد الإادت المساحة البيضا  بين العناصر، فكلما ز الكف  للبياض ستخدامإالإعلان، هو 
 : م وسائل تحقيق الوحدة في الإعلان، ومن أهالعناصر كلما أدى ذلك إلى وحدتهاصحيح فكلما قلت كمية البياض بين 

قته في كل جرت عي عين القارئ لملاح ،دم اللون نفسه في جز  من كل عنصرستخإفإذا : تكرار اللون عبر العناصر .1
 ؛الإعلانعنصر من عناصر 

ه واحدة لمحب، و مسافات متقاربة جمعها بصر القارئإذا تجمعت العناصر في بوتقة واحدة أو على : تجميع العناصر .2
  ؛الإعلانيستوعب عناصر 

ستخدام إالصور في شكل واحد كالدائري مثلا أو  ستخدامإف: ة في الصور والرسومبستخدام الأشكال المتقار إ .6
وضاعها يمكن تحقيق الوحدة بسهولة، فالأشكال تكاد تكون ، مع التنويع في أحجامها وأالشكل الدائري والبيضاوي

 ؛واحدة
وذلك بتغيير حجم الحرف في كلا النوعين : ة في المتن والعنوانبروف المتقار كتفاء بنوعين فقط من أشكال الحالإ  .1

 ؛والتوحدتشابه لتتحقق صفة ال
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وذلك من خلال ضم :  الإعلان يؤدي إلى وحدة العناصرتضخيم إطار الإعلان لتضييق مساحة البياض في .2
 .1 العناصر المتقاربة معا في إطار داخلي يقومها

 :الوحدة تقارب العناصر يشير الى التوحد وبالتالي تتحقق  (:3-1)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .111رفعت عارف الضبع، المرجع السابق ذكره، ص : المصدر

 .ويقصد به وجود علاقة وصل تربط عناصر الإعلان ببعضها البعض يمثل الشكل الوحدة :تعليقال
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 :التأكيد: المطلب الثالث

 ؟دور الرئيسي في الإعلان أي العناصر سيلعب: للإعلانقاعدة التأكيد بالإجابة على السؤال يطرح في كل تصميم  تتعلق
ان أم الصورة أم المتن أم هل هو العنو للإعلان؟  أيها يستحق أن يكون الأكثر إبرازا ووضوحا من بين العناصر المؤسسة

 ؟ الشعار

يجب عليه ، فالمعلن يحدد العنصر الذي التأكيد ذبا للقارئالتأكيد ببساطة يعني أن الأكثر إبرازا هو الأكثر ملاحظة وجف 
 . لاحظه القارئلي

جذبه برازه وزيادة إوعليه فإن التأكيد يجب أن يشمل عنصرا واحدا فقط من عناصر الإعلان تتطلب الخطة الترويجية لمعلن 
دم التأكيد لأي ، كانت النتيجة ععددا من العناصر معا في الإعلان ، فإذا شمل التأكيدللقارئ أكثر من أي عنصر آخر

عا متساوية القيمة و متعادلة الإبراز ويتوافر للمخرج عدد من التكتيكات يستطيع أن يوجد ، فهي جميعنصر على الإطلاق
 : لتأكيد لأحد عناصر الإعلان ومنهامن خلالها ا

عنصر عن فصال النإ، ومن أهم وسائل التمييز غيره من العناصر يحقق له التأكيدفإن التميز عنصر معين من : التمييز .1
 ؛خاصةجميع العناصر يجعل له مكانة بتعاده عن إ، فغيره من العناصر

ختلاف إيته ف، شعر القارئ بأهمكل مخالف عن جميع العناصر الأخرىإذا كان لعنصر واحد فقط ش: تغيير الشكل .2
 ؛إليهنتباهه، ويجنيه إالشكل يثير 

نصراف إفالحجم الكبير لعنصر ييسر له التفوق على أحجام العناصر الأخرى وتجعل من البديهي : مخالفة الحجم .6
 ؛ه على العناصر الأخرى الأقل حجماالقارئ إليه مفضلا إيا

في الإعلان يجعل له شخصية ، أو ملون بلون مخالف عن العناصر الأخرى الملونة فالعنصر الملون وحده: اللون .1
 1.متفردة
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 :له التأكيد يحقق لون العنصر كبر حجم و ( : 4-1)الشكل رقم 

 

 

 

 

  

 
 

 .112رفعت عارف الضبع، المرجع السابق ذكره ، ص  :المصدر

 تتعلق قاعدة التأكيد بالإجابة على السؤال يطرح في كل تصميم للإعلان، الذي يستحق أن يكون الأكثر إبرازا :تعليق

 .فالمعلن يحدد العنصر الذي التأكيد يجب عليه ليلاحظه القارئ

 : التناغم: المطلب الرابع

، فالتناغم يعني في المقام الأول الملائمة والتوافق وهي ستخداما في تصميم الإعلانإوهو أكثر قواعد التصميم والإخراج 
 اغم هو الأساس في إبراز وتفوق إخراج إعلان عن ، فالتنفي كل ما يتعلق بالإعلان وإخراجهالصفات التي لا غنا عنها 

    ا المشترك في الخدمة المعلن ستخدام المنتج والمكانة التي يتميز بهقدر ما يعكس الإعلان الجو المصاحب لإب، و آخر
، ويسعى المخرج في تصميم وبالتالي ترويج المنتج أو الخدمة، ذب لبصر القارئ، بقدر ما يكتب للإعلان من نجاح وجعنها

 .ائل، وفي أسلوب توزيعها أيضا بشتى الطرق والوساغم في كل عنصر من عناصر الإعلانستعمال قاعدة التنإالإعلان إلى 

، فهناك أشكال للحروف تتسم بالصلابة والقوة وهذه ختيار نوع الحرفإيب المحققة للتناغم في الإعلان، الومن الأس 
والتناغم  . ةبه المنتجات تتسم بالقوة والصل، لأن هذالصناعي، مثل الآلات والسيارات الإعلان م وتتناغم مع نص تتلا
المخرج التصميمية معا في الإعلان ليخدم فكرة الإعلان  اعدة إخراجية تتفق منطقيا مع ضرورة أن تعمل كل قراراتقك
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عن النغمة التي من المفروض أن  نفورا فيهالا يجد القاري  وعناصره،جزائه أمنطقي بتناغم بإنتاج مشهد بصري عام مترابط 
ل ئساو ، ومن أكثر الهاقتنيجتماعية التي ينتمي إليها موالفئة الإ ،ستخدامهاإروف وجو ظ، و أو الخدمةصاحب المنتح ت

من الأشكال  دتحقيقا للتناغم أن يكرر المخرج الشكل في عدد من عناصر الإعلان أو يقسم مساحة الإعلان إلى عد
 .المتساوية 

 1.و حفلأعلان عن محل إ لإخراجستخدام نموذج السيرك إنه ليس من الذكا  او الفطنة إك فوبنا  عل ذل

 :النغمةيحقق ترديد نفس تكرار الشكل المستطيل (: 5-1)رقم الشكل 

 

 

 

 

 

 

 
 

 .602، ص رجع السابق ذكره،الم رائد العطار :المصدر

 .و الخدمةأالتصميم الذي يناسب نغمة السلعة ن يتسا ل عن نوع أالتناغم يفرض على المخرج  :تعليقال

 

 

 
                                                           

1
 . 113رفعت عارف الضبع، المرجع السابق ذكره، ص  . 



إعلانات الصحف:                                                                الفصل الأول  
 

29 
 

 :التناسب: المطلب الخامس

لإعلان مقارنة بي الأحد عناصر اسالفكرة الأساسية للتناسب تتلخص في تعريض بصر القارئ لمشاهدة وإدراك الحجم الن 
إدراك الحجم الذي يظهر عنصر ما مقارنة بأحجام جميع العناصر الأخرى ا نم، ليس هذا فحسب وإبحجم العنصر الآخر

 .لمشاركة له في الإعلانا

، إلا أنه رتكاز على التناسبيات الحسابيةعلى علاقات الأحجام، والتي تحمل في طياتها الإ ؤسسإن التناسب وإن كان ي 
، سوى أن شكلها ومنظرها يبدو ة دون سبب جوهريكثر جمالا وملائمرتباطات بين العناصر تصبح أشير إلى علاقات الإ
 .على هذه الأحجام ذا ظهرت معا أكثر جمالا وجاذبية إ

وإنما يسري أيضا على حجم البياض داخل الإعلان فكمية  ،فقط أحجام العناصر التيبوغرافية و التناسب لا يطبق 
لعنصرين وعنصر ثالث يحقق البياض المتروكة بين عنصرين داخل الإعلان مقارنة بكمية أخرى من البياض بين هذين ا

، ويرى بعض المختصين أن الأسلوب الأمثل لتحقيق تناسبات جذابة في الإعلان أن يرتب المخرج المساحات التناسب
يث لا تدرك عين القارئ العلاقات الحسابية الواضحة في هذه المساحة و في كل الظروف يجب على المخرج عدم اللجو  بح

ر أو متن صفه لعنوان آخن، و ظهر الإعلان نصفه لصورةإلى تقسيم الإعلان إلى أنصاف أو أرباع أو أثلاث فلا يصح أن ي
 1.أو شعار أو أي عنصر آخر

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .28تومي وسف، المرجع السابق ذكره، ص. 
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 : علاننسجام في الإيوجد عددا من التناسب والإوضع عدد من العناصر بنسب مختلفة (: 6-1)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 
 

 .603، صالمرجع السابق ذكره رائد العطار،: المصدر

 .التناسب يؤسس على علاقة الأحجام، والتي تحمل في طياتها الإرتكاز على التناسبيات الحسابية :تعليقال
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 :لاصةالخ

علان نظرا للدور الذي يلعبه في توصيل المعلومات عتماد على الإلى ترويج مبيعاتها بالإإنواعها أتلجأ المؤسسات بشتى 
لى إهداف المرجوة والوصول جل النجاح في تحقيق الأأعلانية، ومن لى المستهلك بواسطة الوسائل الإإالخاصة بالمنتج 

هم أحد أساسية، والصحف تعتبر للقواعد الأية التي يتم تصميمها وفقا علانرسالة الإلالجمهور المستهدف، من خلال ا
لى الجمهور المستهدف، وهذا إللوصول  علانية لما تمتلكه من مزايا و خصائصيصال الرسائل الإفضل لإالوسائل ومن الأ

 .رجوةهداف المعلانية جذابة وفعالة للمعلن تساعده على الوصول لتحقيق الأإما جعل من الصحف وسيلة 
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 :تمهيد

 .مرا مهما بل أساسيا في كل مؤسسة، مع الإلمام بجميع العناصر التسويقيةأفي عصرنا الحالي أصبح التسويق 

ن أهداف المسطرة هو الترويج، حيث لى الجمهور وتحقيق الأإومن بين العناصر التسويقية المهمة جدا في المؤسسة للوصول 
وتحاول بلوغ الريادة والبقاء لفترة طويلة، وهو عنصر من شأنه جعل  السوق لى عمليات ترويجية لتبقى فيإالمؤسسة بحاجة 

 .ويسهل التعامل معهمالمؤسسة قريبة من الجمهور بصفة دائمة 

 :لى ثلاث مباحث وهي كالتاليإالتعرف على السياسة الترويجية من خلال تقسيم الفصل لذلك سنحاول في هذا الفصل 

 .ماهية الترويج: المبحث الأول

 .عناصر المزيج الترويجي: المبحث الثاني

 .ستراتيجيات الترويجإ: المبحث الثالث
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 : ماهية الترويج: المبحث الأول

وهناك تحديد خمسة  .التسويق وهو مصطلح كثيراً ما يُستخدم في مجال المزيج التسويقي هو أحد عناصر الترويج
العلاقات  المبيعاتوتنشيط  البيع الشخصيو  الإعلانهذه العناصر هي . ويجيةأو الخطة التر  لمزيج الترويجيل عناصر
الذي يجب أن يحظى به كل من الفئات الفرعية الخمسة ومقدار  هتمامويحدد المزيج الترويجي مقدار الإ والدعاية العامة

زيادة : وقد يكون للخطة الترويجية مجموعة كبيرة من الأهداف تتضمن. الأموال التي يجب أن تُُصص لميزانية كل فئة منها
لمثل على المنافسين أو تكوين المبيعات أو قبول المنتج الجديد أو خلق قيمة للعلامة التجارية أو التمركز في السوق أو الرد با

 .صورة للشركة

 :مفهوم الترويج: المطلب الأول

هو الإتصال المباشر و غير به و هذا يعني أن الترويج أي عرف ( روج الشيء)كلمة الترويج تعود إلى الكلمة العربية  .1
التي يقدمونها من وقت أصناف السلع و الخدمات النهائي أو المستعمل الصناعي و تعرفهم بكل المباشر بالمستهلك 

 1.لآخر يهدف جذب الإنتباه 
 2. إقناعي إتصال نشاط يتم ضمن إطار الجهود التسويقية، وينطوي على عملية "الترويج على أنه"يعرف كوتلر .2
 محاولة و  المستهدفينبالمستهلكين  الإتصالالترويج هو جميع النشاطات التي تمارسها الشركة من أجل "و يعرف أيضا  .3

 3. "العامة  العلاقاتو  المبيعات، أدوات تنشيط يالبيع الشخص ،نالإعلا، و يشمل المنتج إقناعهم بشراء
الجهد المبذول من جانب البائع لإقناع المشتري المرتقب بقبول معلومات معينة عن سلعة أو " كارمن بأنه و يعرفه   .4

 4."إسترجاعها ههنه بشكل مككنه من خدمة وحفظها في
ثم ...( كإسم العلامة والجودة والسعر) إها فعملية الترويج تنطوي على إبراز خصائص السلعة أو الخدمة المروج لها .5

إقناع المشتري المرتقب بهذه الخصائص لشراء هذه السلعة أو الخدمة ويستلزم هلك تدفق المعلومات من البائع إلى 
 .باشرالمشتري المرتقب بشكل مباشر أو غير م

                                                           

 .343م ، ص 2002 الأردن،زكرياء أحمد عزام و آخرون ، مبادئ التسويق الحديث ، الطبعة الأولى ، دار المسيرة للنشر و التوزيع ، عمان ، 1.

 .1م، ص1331الأردن،  عمان،ناجي معلا، الأصول العلمية للترويج التجاري الإعلان، الطبعة الأولى ، الدار الجامعية، 2.

 .6م، ص 2000، الطبعة الأولى ،  دار الفكر، عمان ، الأردن، ( مفاهيم أساسية)فهد سليم الخطيب و  محمد  سليمان عواد، مبادئ التسويق   3.
 .234م ،  ص 2002  الأأردن،ناجي معلا و رائف توفيق ،  أصول التسويق ،  الطبعة الأولى ،  دار وائل للنشر ، عمان ،4.

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B2%D9%8A%D8%AC_%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B2%D9%8A%D8%AC_%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B2%D9%8A%D8%AC_%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%8A%D8%AC%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B2%D9%8A%D8%AC_%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%8A%D8%AC%D9%8A
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، كما أن الترويج  "الوظيفة المتعلقة بالإخبار والإقناع والتأثير على القرار الشرائي للمستهلك" ويعرف الترويج على أنه
 هلك العنصر المتعدد الأشكال والمتفاعل مع غيره من عناصر المزيج التسويقي والهادف إلى تحقيق عملية الإتصال"هو

الناجمة مما تقدمه المؤسسات من سلع أو خدمات أو أفكار تعمل على إشباع حاجات ورغبات الجمهور من أفراد أو 
 ."مؤسسات ووفق إمكاناتهم وتوقعاتهم

وعليه فإن الترويج هو قبل كل شيء عنصر من عناصر المزيج التسويقي القائم على نظام إتصالي متكامل للتأثير على  
 1.الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة سلوكهم إزاء ما يروج له، وهلك دون الخروج عن الأفراد وإستمالة

 : أهمية الترويج: المطلب الثاني
من المعروف أنه في عالمنـا المعاصر المترامي الأطـراف، و المعقـد التركيب بعد التطور الهائل في حجم المشاريـع و دخول 

ور منتجات جديدة في الأسواق بشكل سريـع و مستمر، و هذا يتطلب القيام المنتجات إلى أسـواق جديدة و كذلك ظه
 .تصـال بين البائـع و المشتـريبالنشاط الترويـجي الذي يسهل من مهمة الإ

 2 :و عليه مككن إظهار أهمية النشاط الترويجي من خلال العناصر الآتية
 ؛المشتري رغم بعد المسافة بينهـماتصال و التفاهم بين البائع و المساهمة في تحقيق الإ .1
تنوع و زيادة عدد الأفراد الذين يتصل بهم المنتج، حيث أن المنتج عليه أن يتصل بالإضافة إلى المستهلكين مع  .2

صال فيما إها كان السوق للسلع تجر التجزئة، و كذلك يختلف شكل الإالوسطاء التجاريون مثل تاجر الجملة و تا
 ؛ الصناعيةستهلاكية أو للسلع الإ

شتداد المنافسـة في إ السوق التجاري و هلك في حالـة النشاط الترويـجي يسمح بكسب المعركة و تثبيت الأقدام في .3
 ؛ السوق

الترويـج في الحفاظ على مستوى الوعـي و التطور في حياة الأفراد و هلك من خلال ما يـمدهم من معلومـات  يساهم .4
 ؛ ة لـهمو بيانـات عن كل ما يتعلق بالسلع و الخدمـات و كل ما هو هو فائـد

                                                           
مذكرة مكتبة لنيل شهادة الماجستير في العلوم التجارية ،  كوسى ليلى ، واقع و أهمية الإعلان في المؤسسة الإقتصادية الجزائرية دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال ـ موبيليس ـ ، 1.

  .22م ، ص 2002/ م2002 الجزائر،علوم تجارية ، جامعة منتوري ، قسنطينة ،
  . 132م ، ص 1336، الطبعة الأولى ، دار زهران للنشر ، عمان ، الأردن ، ( مدخل متكامل)عمر وصفي و آخرون ، مبادئ التسويق  2.
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يؤدي في النهاية إن المؤسسة من خلال النشاط الترويـجي ترمي إلى الوصول إلى مستوى عالي من المبيعات، و هذا س .5
كبر عدد إلى تُفيض تكلفة الوحدة المنتجة و بالتالي إلى تُفيض الأسعار من خلال توزيع التكاليف الثابتة على أ

 ؛ ممكن من الوحدات المنتجة
إن ما يرصد من مبالغ لتغطية النشاط الترويجي يعتبر أكبر التخصيصات في النشاط التسويقي بل إنه يأتي في المرتبة   .6

 ؛ الحيوي في مجال النشاط التسويقي هتمام بهذا النشاطكاليف الإنتاج، و من هنا يبرز الإالثانية بعد ت
يؤثر النشاط الترويـجي على قرار الشراء بالنسبة للمستهلكين، حيث يظهر هلك في بعض الأحيان عندما يدخل إلى  .2

دخوله إلى المتجر، و هذا يرجع إلى تأثيرات الجهود أحد المتاجر، فنرى أنه يشتري سلعًا أخرى إضافة لما خططه قبل 
 .الترويـجية

 :أهداف الترويج: المطلب الثالث

 المنتوج ومنفعة وقيمة أهمية إبراز المنتوج، تمييز بالمعلومات، السوق تزويد تشمل أن مككن ومتنوعة، كثيرة الترويج أهداف
 أنه إلا الأهداف هذه ختلفتإ ومهما وغيرها السلبية السلوكية والأنماط والآراء الإتجاهات تغيير على العمل للمستهلك،

 .سلوكيةأهداف و   شعورية أهداف (إعلامية)تعريفية أهداف طبيعتها  حسب  تصنيفها مككن

تتعلق الأهداف التعريفية بتحويل معلومة لزيادة المعرفة بوجود منتوج جديد أو علامة  :(إعلامية)أهداف تعريفية  .1
المنتوج أو نشاط ما يخص ترقية المبيعات، فالمؤسسة تهدف إلى تُزين رسالتها في الذاكرة، وإدخالها إلى جديدة وبسعر 

 .حقل معرفة الجمهور المستهدف
ستراتجيات الإتصال لتطوير شهرة المنتجات، الخدمات إة كثيرة التواتر و التكرار داخل إن الأهداف التعريفي 

 .المحققة من طرف المؤسسة والترويجيةماهير بالأنشطة التجارية والعلامات، وكذا لإعلام مختلف الج
تكون الأهداف الشعورية موجهة إلى إقناع المستهلك والمشتري، وتتمثل في تحسين صورة المؤسسة أو  :أهداف شعورية .2

 .المنتوج أو الخدمة أو العلامة، تمييز المنتوج أو الخدمة
 .الخدمة أو المؤسسة، المنتوج، مةفالهدف هو تحبيب جمهور الإتصال في العلا 
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وتعتبر الأهداف السلوكية أحيانا صعبة المثال أو التحقيق، بالرغم من أن التأثير على السلوك أو  :سلوكيةأهداف  .3
برفع مشتريات المستهلكين  تغييره يعتبر أساسا جوهريا لرفع مبيعات المؤسسة سواء بإدخال مستهلكين جدد أو

  1.عتياديينالإ

 :أهداف الترويج : (1-2)رقمشكل 

  الشهرة: ولالهدف الأ          

 علامالإ المجال المعرفي               علام التعريف بالمنتوج وبخصائصه بالعلامة                       ومعناه الإ
 والتعريف :و أي نشاط آخر كترقية المبيعات مثلاأبالمؤسسة 

 معرفة   موجودة في كل نقاط البيع بطاقات التعبئة موبيليس

 الصورة: الهدف الثاني

 المجال الشعوري                                           يجابية للعلامة، للمنتوجإو تطوير صورة أمعناه بناء 

 التحبيب                                             ثر على مستوى المواقف والأحاسيأ وهلك بإحداث

  موقف   .نجمة نحبها ونحب اللي يحبها: مثال

  التصرف: الهدف الثالث

           المجال    ومعناه جذب المستهلك نحو المنتوج ودفعه الى التصرف
 .كتجربة المنتوج       

    الفعل البحث عن                                                                       .جربه وستتبناه: مثال       

 قناعالإ                                                                                                  

 .34، ص يلى، المرجع السابق هكرهكوسى ل  :المصدر

                                                           

 .30 -23، المرجع السابق هكره ، ص  كوسة ليلى  1.
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 : وظائف الترويج: المطلب الرابع

 عليها يحصل التي والسريعة المباشرة والمزايا الترويج، من مباشرة مزايا على المستهلك يحصل :من وجهة نظر المستهلك .1
 :هي

 بتذكير التسويق رجال ويقوم مشاعرهم، وإلى المستهلكين إلى للوصول الترويج أنشطة تهدف :الترويج يخلق الرغبة.أ
 إليه؛ ويحتاجون فيه يرغبون بما المستهلكين

 تقدمه وما الجديدة الخدمة أو السلعة عن المستهلكين إلى المعلومات الترويجية الوسائل تقدم :المستهلكالترويج يعلم .ب
 الخدمة؛ أو السلعة مع تقدم التي والضمانات وأحجامها بأسعارها المستهلكين وتعريف إشباع من

 الناس يعتقد آخر بمعنى كرمكة حياة إلى وتطلعاتهم الناس آمال على الترويج يبنى :كالمستهل تطلعات يحقق الترويج.ج
 . الخدمة أو السلعة يشترون عندما التطلعات هذه مثل يشترون أنهم

 على المستهلك ويشجع معينة فكرة وغيره مع يشارك أن التسويق رجل يحاول :من و جهة نظر رجل التسويق .2
 بالترويج نقوم آخر بمعنى الطلب يتحرك أن هو الترويجي النشاط من الرئيسي الهدف أن حيث معينة، بطريقة التصرف

 1.السعر رفع قبل كانت لو كما المبيعات على ونبقي السعر ترفع المبيعات نزيد أن ونحاول السعر على نبقي لكي
 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 . 422م ، ص 2002طلعت أسعد عبد الحميد ، التسويق الفعال ، بدون الطبعة  ، دار النهضة العربية ، القاهرة ، مصر ،  1.
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 : عناصر المزيج الترويجي: المبحث الثاني

ستغناء عن أي عنصر من عض ولا مككن في سياسة ترويجية الإهي عناصر ممزوجة مع بعضها البللترويج عناصر مهمة 
 .ليه في هذا المبحث بالتفصيلإرق سنتط ن ينفصل وتاج إلى الآخر ولا مككن للمزيج أالعناصر لأن كل عنصر يح

 : الإعلان: المطلب الأول

 الخدمات أو  السلع أو الأفكار  لتقديم شخصية غير وسيلة : بأنه الأمريكية التسويق جمعية تعرف :مفهوم الإعلان .1
 1.مدفوعجهة مقابل أجر   بواسطة

و البضائع و الخدمات من أي شكل مدفوع الأجر، وأنه تقديم و ترويج غير شخصي للأفكار " :يعرف أيضاو ‌.أ‌
 2".خلال جهة مميزة و معلومة

للمعلومات، وهو هو طبيعة تصال غير الشخصي عرفت الجمعية الأمريكية الإعلان بأنه الإ" :و كما عرف أيضا‌.ب‌
 . "المختلفةإقناعية حول المنتجات والخدمات والأفكار لممول معروف يدفع ثمـن إعلانه في الوسائل الإعلانية 

ويقوم . الإعلان على أنه أداة تسويقية لتوصيل الأفكار والمعلومات والخدمات إلى جماعة ما :كما ويمكن تعريف‌.ج‌
   تصالية أخـرى لنقل إأجرهما في الوسائل الإعلانية، ويستخدم أية وسيلة  ستغلال الحيـز والوقت المدفوعبإ

 .عنهـارسائله، ويقوم الإعلان بتوضيح هوية المعلن وعلاقته بالسلعة المعلن 
غير الشخصي وتقديم الأفكار  تصالالإعلان على أنه أي شكل من أشكال الإ: Kotler Philipويعرف ‌.د‌

 3.وترويج السلع والخدمات مـن خـلال جهـة متخصصة ومعروفة مدفوعة الأجر
إن الهدف الأول للإعلان هو الإقناع بالرسالة التي يحملها و عن طريق هذا الهدف تتحقق  :أهداف الإعلان  .2

 : هيتسويقية خلال أربع مراحل متتالية و  تصالإأهداف أخرى و مككن القول إن الإعلان يحقق أهداف كعملية 
 ؛أو الخدمة و ما مككن أن تقدمه لهمرحلة الوعي بمعنى أن يعي الجمهور المستهدف نوعية السلعة ‌.أ‌
 ؛ أو الخدمة و ما مككن أن تقدمه لهمرحلة الفهم بمعنى أن يفهم الجمهور المستهدف نوعية السلعة ‌.ب‌

                                                           
 .132م ، ص 2002الأردن ،  عمان،صفاء أبو غزالة ، ترويج الخدمات السياحية ، دار زهران للنشر و التوزيع ، 1.
ملي الهاتف النقال في الجزائر موبيليس، أوريدو، سوفي ، دور المزيج الترويجي في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية دراسة ميدانية على العاملين في مصلحة التسويق لدى فروع متعاإمكان  2.

م 2013/م2012 الجزائر،علام و الإتصال تُصص إتصال و علاقات ، جامعة محمد خبضر ، بسكرة ،جيزي ببسكرة ، مذكرة مقدمة لنيل شهادة الماستر في العلوم الإنسانية و الإجتماعية فرع الإ
 .33، ص 
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 ؛ السلعةستهدف بشراء مرحلة الإقناع بمعنى أن يقنع الجمهور الم‌.ج‌
 1.مرحلة السلوك بمعنى أن يتجه الجمهور إلى شراء السلعة بالفعل‌.د‌

 : أنواع الإعلان  .3
حالة دخول السوق سلع جديدة و يهدف لتعليم ذا النوع من الإعلان في  و يستخدم ه :الإعلان التعليمي‌.أ‌

 ؛ السلع و ماهي خصائصها و مزاياها المستهلك إلى كيفية إستخدام هذه
عن مكان توزيع بعض السلع و الخدمات و يستخدم لإزالة الغموض لدى المستهلك  :الإعلان الإرشادي‌.ب‌

 ؛ لا يعرف كيف يحصل عليهاالمعروفة في الأسواق و يكون المستهلك 
تعزيز مكانة و السلعة المستهلك بخصائص و مزايا و يهدف هذا النوع من الإعلان لتذكير  :الإعلان التذكيري‌.ج‌

 ؛ لدى المستهلكالسلعة 
 ؛ ما سلعة إشهار أو شركة ما أو ويهدف إلى إيجاد الشهرة لصناعة ما :(الإخباري)الإعلان الإعلامي ‌.د‌
 2.بالمقارنة مع سلعة آخر منافسةويهدف إلى إظهار الخصائص و المزايا لسلعة  :المقارنالإعلان ‌.ه‌

 3: و تتمثل فيما يلي: خصائص الإعلان .4
 ؛ جماهيريةتصال إالإعلان عملية ‌.أ‌
 ؛ الأجرالمادة الإعلانية المنشورة أو المعروضة أو المذاعة مدفوعة ‌.ب‌
 الإعلانية ؛ يستخدم الإعلان كافة الإعلانية لنقل الرسالة ‌.ج‌
 ؛ للجمهوريستهدف الإعلان إعطاء معلومات لفئات مختلفة  ‌.د‌
 ؛ الإعلانيةسمه في الرسالة إوضوح و ظهور شخصية المعلن و  ‌.ه‌
المستهدف، من المفترض الجمهور الإعلانية عبر الوسائل الإعلانية عبر الوسائل المختارة إلى  يبث المعلن رسائل ‌.و‌

 .المرغوبأنها صممت بطريقة تضمن إحداث الأثر الإعلاني 

 

 
                                                           

 .41-40إمكان سوفي ، المرجع السابق هكره ، ص  1.
 .145-144محمد الباشا و آخرون ، المرجع السابق هكره ، ص 2.

 .44إمكان سوفي ، المرجع السابق هكره ،  3.



السياسة الترويجية                                                           :الفصل الثاني  
 

41 
 

 : وسائل الإعلان .5
 ...والخطب والندوات والمحاضرات الإهاعات في المسموعة الكلمة خلال من فيها الإشهار ويتم : المسموعة الوسائل.أ

 دورا الصوت يلعب إه أدائها، طريقة هو مكيزها ما وأهم الإشهار، في الإنسان ستعملهاإ وسيلة أقدم المسموعة الكلمة وتعد
 المسموعة الكلمة وتصحب والهمس، الجهر والنبر التنغيم في خصوصيات من يحمل بما المتلقي على التأثير في الأهمية بالغ

 المشاعر؛ وإيقاظ الحلم ستثارةإ على وتعمل والتخيل، والوهم الإيحاء على كبرى طاقة فتزيدها الموسيقى أحيانا
 العامة ساحاتها في أو المدن جدران على والملصقات والتقارير والنشرات والكتب والمجلات الصحف :المكتوبة الوسائل.ب

 ؛ الخ...الساعات أو الصابون أنواع أو العطر لزجاجات صور من نلاحظه ما وهلك الناس يكثر حيث
 هلك لأن مثلا، القدم كرة ملاعب في المتحركة أو الثابتة الإشهارية اللوحات على إشهار من نلاحظه لما نفسه والأمر
 1 : في  يتمثل المكتوب الإشهار أن أي المتلقين من ممكن قدر أكبر إلى وتصل مداها ويتسع تشيع يجعلها

 والدوريات والمجلات الصحف إشهارات وهي الإشهار فنون بين الإطلاق على الأقدم وهي المطبوعة، الإشهارات.1/ب
 والملصقات؛ والمنشورات

 بعينهم؛ لأشخاص بالبريد ترسل التي والمطويات الكتيبات ومنها المباشرة غير الإشهارات.2/ب
 .العامة الحافلات جوانب على الإشهارات و والمعارض الشوارع إشهارات الخارجية الاشهارات.3/ب
 الأداء وطريقة والموسيقى   فيها الإشهار ويتم التلفزة، تضم و): ةالبصري ـ السمعية(والبصرية المسموعة الوسائل.ج

 في متخصص عمل فريق وإنجازه إنتاجه على يتعاون “ميكروفيلم’’ عن التعبير،عبارة صح إن فهو، والموضوع، والحركة
 الخ؛...والتمثيل والتركيب الصوت وضبط والتسجيل والإضاءة والتجميل، والحلاقة الأثاث، ووضع والديكور الإخراج

 كوسيط العالمية المعلومات شبكة أهمية زديادبإ أهميتها زادت وقد الإنترنت، شبكة في وتتمثل :الإلكترونية الوسائل.د
 عدد زديادإ بعد الجوال الهاتف شاشة على الإشهارات جانب إلى الإشهار في الإنترنيت ويستعمل، هائل إعلامي

 .هامة إشهارية وسيلة فأصبح العالم حول مستخدميه
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 : البيع الشخصي: المطلب الثاني

التي يتضمن على أنه هلك النشاط الشخصي من الأنشطة الترويجية يعرف البيع الشخصي  :مفهوم البيع الشخصي .1
      بغرض تعريفه بالمنتوج النهائي و المشتري الصناعي وجها لوجه إجراءات المقابلة بين رجل البيع و بين المستهلك 

 1؛إقناعه بالشراءو محاولة 
 الشراء بعملية إقناعه و المستهلك إخبار إلى الهادفة الشخصية تصالاتالإ " أنه على الشخصي البيع تعريف مككن.أ

 وإرضاءه؛ لحاجاتـه إشباع يحقـق أن مككن شيء أي أو للمنتج
 المحتمل المستهلك وإقناع مباشر وبشكل والمشتري البائع بين تصالالإ من تجاهينإ هو أسلوب أنه على البعض عرفه كما

 2البيع؛ عملية من المستهدفة المجموعة أو بالفرد المناسب التأثير لتحقيق فكـرة، خدمة، سلعة، لشراء
  شخصي مباشر بين ممثلي المنشأة والعميل المستهدف بهدف تقديم المنتوج له وتوفير تصالإهو " :يعرفه فريد كورتل أنه.ب

 3".الشراءتُاه قرار إقتناع العميل بها و حثه على إكافة المعلومات التي تساعد على 
 4:تتمثل في: أساليب البيع الشخصي .2
 ؛دة درجة إلتصاق البائع بالمستهلكزيا‌.أ‌
 ؛برجل البيع زيادة ثقة المستهلك ‌.ب‌
 ؛رجل البيع على الإقناعزيادة قدرة  ‌.ج‌
 .بالنسبة لرجل البيعتوفير إتجاهات إيجابية من المستهلك  ‌.د‌

 :أهداف البيع الشخصي .3
 ؛ و خدمتهم للعملاء بالكامل البيع  بعملية  القيام ‌.أ‌
 ؛جدد عملاء هنلبحث ا‌.ب‌
 ؛ المنتجاتوترويج خط  تُزين ، الموزعين تعاون  على  الحصول‌.ج‌
 ؛التسويقإستراتيجية  على أو  السلعة  على بالتغيرات التي تطرأ  إبلاغ العملاء‌.د‌

                                                           
 .22م ، ص 1333. محمد عبيدات ، إدارة المبيعات و البيع الشخصي ، الطبعة الأولى ، دار وائل للنشر ، عمان .1
 .333زكرياء أحمد عزام و آخرون ، المرجع السابق هكره ، ص  .2
 .132م ، ص 2003الإتصال التسويقي ، الطبعة الأولى ، دار كنوز المعرفة العلمية ، الأردن ،  فريد كوتلر ،.3
 .22محمد عبيدات ، المرجع السابق هكره ، ص .4
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 1؛ المشتراة السلعإعادة بيع العملاء على مساعدة ‌.ه‌
 لموصفات طبقا السلعة تصميم وعند فنيا، المعقدة السلع حالة في وخاصة( الفنية والمساعدة بالمشورة العميل تزويد‌.و‌

 ؛(المشتري
 ؛الموزعين لدى يعملون الذين البيع رجال تدريب في المساعدة‌.ز‌
 تواجههم؛ التي الإدارية المشاكل بمختلف يتعلق فيما والنصح بالمشورة الموزعين إمداد‌.ح‌
 الشركة؛ إدارة إلى ورفعها الضرورية التسويقية المعلومات تجميع‌.ط‌
           منتجات تُص التي الخصائص تلك عن الشركة خدمات أو منتجات لخصائص الواضح والتحديد التمييز‌.ي‌

 المنافسين؛ خدمات و
 ؛اوعرضه تقدمكها يتم التي المنتجات حجم من كنسبة المحققة المبيعات حجم تعظيم‌.ك‌
 الأولى؛ للمرة فعليين مشترين إلى بعد الشراء يقرروا لم الذين العملاء تحويل ‌.ل‌
 مداومين؛ مشترين إلى واحدة مرة بالشراء قاموا الذين العملاء تحويل ‌.م‌
 راضيين؛ عملاء إلى لتحويلهم أولى كخطوة الراضيين غير العملاء حتياجاتإ على التعرف‌.ن‌
 أو التصرفات بعض ملاحظة خلال من الأسواق، في الشركة خدمات أو منتجات تفوق مدى من التأكد إعادة‌.س‌

 2.رصدها يتم أن مككن التي الأفعال

 :المبيعات تنشيط : الثالث المطلب
 أنشطة من يتكون  أسلوب : بأنه المبيعات تنشيط للتسويق الأمريكية الجمعية تعرف :تنشيط المبيعاتمفهوم  .1

 الكفاءة من وترفع ،للمستهلك الشرائي كالسلو  تستميل والتي الدعائي، والنشر الإعلام الشخصي البيع غير تسويقية
 طريق عن تُرج التي البيعية الأنشطة من وغيرها كالمعارض  المختلفة  الطرق  تتضمن و ،الخدمات و للسلع  التوزيعية
 3؛ العادي  الروتين

مككن تعريف ترويج المبيعات على أنه كافة الأساليب غير المعتادة في عمليـة الترويج والذي لا يدخل من ضمن عملية  .أ
الإعلان أو البيع الشخصي أو العلاقات العامة، والتي تحتوي على أدوات محفزة صممت لأن يكون تأثيرها سريع وقصير 

                                                           
 .254م ، ص 2001توفيق محمد عبد المحسن ، إدارة المبيعات و فن البيع ، الطبعة الأولى ، دار النهضة العربية ، مصر ،  .1
 .42-42سوفي ، المرجع السابق هكره ، ص إمكان  .2
 .122م ، ص 1333بشير علاق و آخرون ، إستراتيجيات التسويق ، الطبعة الأولى ، دار زهران للنشر و التوزيع ، الأردن ،  .3
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وقد عرف أيضاً على أنه  .التاجرأو ع والخدمات مـن قبـل المستهلك الأمد لغرض الإسراع في تحقيق عملية الشراء للسل
الأنشطة التسويقية المستخدمة بشكل خاص خلال فترة زمنية ومكانية لتشجيع مجاميع المستهلكين والوسطاء التسويقيين "

 1؛جابة وبما يتحقق من منافع إضافيةستإلتحقيـق 
سلعة أو خدمة والذي مككن توجيهه إلى  الذي يستخدم كحافز مباشر لشراء أو تجربة النشاط : مككن تعريفه بأنه و. ب

 2.المستهلكين و الوسطاء و البائعينكل من 
كافة الوسائل والأساليب التي تشجع العملاء على   ستخداميهدف ترويج المبيعات لإ :تنشيط المبيعات أهداف  .2

زيادة مشترياتهم ومكتد التحفيز حتى لرجال البيع من أجل زيادة جهودهم لتحقيق زيادة في مبيعات الشركة، ومككن أن 
 :التاليالأهداف بالشكل  نتطرق إلى

ية الشراء من عمل ا يساعد علىتشجيع العملاء الحاليين على زيادة الطلب أو الكمية المستهلكة من السلعة، مم‌.أ‌
 ؛ قبل هؤلاء المشترين

 ؛لمطورة من خلال إرسال عينات مثلاالمساعدة على تجريب السلع الجديدة أو ا‌.ب‌
 ؛دات الشراء الحالية لدى المستهلكتغيير عا ‌.ج‌
 ؛ کسب ولاء المستهلكين‌.د‌
 3.إعطاء هوق جديد للسلعة من خلال إدخال تقنيات ترويج المبيعات‌.ه‌
يعتبر تنشيط المبيعات المجال الأكثر حيوية مقارنة مع عناصر المزيج التسويقي الآخر رغم  :المبيعات خصائص تنشيط  .3

يضفي جو من التسلية إلا أنه نشاط غير شخصي في حين أن تنشيط المبيعات يتم بصورة شخصية  أن الإعلان
 :تاز هذا النشاط بالخصائص التاليةأكثر إثارة وعليه مكوبطريقة 

 ؛ قوي، سرعة إقناعتأثير  له‌.أ‌
 ؛ طي ميزة نوعية للمشترين الحاليينيع ‌.ب‌
 ؛ ائم مستمرعمل أو نشاط د هو ‌.ج‌

                                                           
 .325زكرياء أحمد عزام و آخرون ، المرجع السابق هكره ، ص . 1
 .132م ، ص 1336، الطبعة الأولى ، الدار الجماهيرية للنشر و التوزيع ، عمان ،  -مبادئه ، إدارته-التسويق الحديث  بشير علاق ،. 2

لنيل شهادة الماستر في علوم الإعلام و دراسة ميدانية ببنك الفالحة والتنمية الريفية بوالية أم البواقي ، مذكرة مكملة )سامية هيب ، دور االتصال التسويقي في الترويج لخدمات المؤسسة البنكية . 3
 .21-20م ، ص 2013/م2012الإتصال تُصص إتصال و علاقات عامة ، جامعة  العربي بن مهيدي ، أم البواقي ،  
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 1.د بالأصل على المنتجين والموزعينيعتم ‌.د‌
 :وسائل تنشيط المبيعات  .4

    
  :المبيعاتتنشيط  وسائل: (2-2)رقمالشكل                         

 

 الموجهة للوكلاء               الموجهة لرجال البيع                الموجهة للمستهلكين

 المسابقات  -الخصومات  -العينات المجانية -

 العمولات  -علان المشتركالإ  -المسابقات -
 

 جتماعاتالإ  -المعارض التجارية  -الهدايا التذكارية -
 

  المواد التدريبية  -الكتالوجات  -الكوبونات -
 

 العروض التجارية  -المعارض -
 

 .35ص م،2001مصر، مجموعة النيل العربية، الطبعة الأولى، أسرار الترويج في عصر العمولة، محسن فتحي عبد الصبور،:المصدر

 

 

 

                                                           
 .20المرجع السابق ، ص  .1
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 : العلاقات العامة: المطلب الرابع

يعتبر العلاقات العامة العنصر الرابع من عناصر المزيج التسويقي التي تهدف إلى توثيق الصلة  :مفهوم العلاقات العامة .1
كل وغيرهـا، فهي أداة إداريـة مـصممة للتأثير بشبالمجتمع لإبراز الصورة المشرقة للمؤسسة من خلال البرامج والندوات 

ختلافات نسجام ومواجهة الإوسياساتها وتأمين الإ ة ومنتجاتهاتجاهاتهم نحو المؤسسإإيجابي على مواقـف الآخـرين و 
الأفكار وإقامة  لفكرة من لابد من القيام لـضـمان تقبـل الغـير وتباين المواقف والآراء بين الأطراف المختلفة، إه

 1.بينهماوالتفاهم  يحقق الثقة المتبادلة والعمـل علـى إدامة هذه الصلات بما جمهورهـا و الصلات الفنية بين المنظمة
النشاط الذي يقوم به أية صناعة أو إتحاد أو مهنة أو حكومة أو : الأمريكية العلاقات العامة بأنهاعرفة الجمعية ‌.أ‌

أي مؤسسة أخرى، لإقامة وتدعيم علاقات طيبة مع فئات خاصة من الجماهير، العملاء، المشترين، وكذلك مع 
 2.تعريف المجتمع بهاالجمهور العام بغرض التماشي مع الظروف المحيطة ول

 تهدف إلى ضمانإجتماعية للإدارة تعبر عنها بشكل سياسات و أعماله تعرف العلاقات العامة على أنها فلسفة ‌.ب‌
 3.هي الإتجاهين بين الطرفينبين المنظمة و جماهيرها و هلك بإساخدام الإتصال ستمرار الثقة و التفاهم المتبادل إ

 من غيرها عن العامة العلاقات وظيفة تميز مدى توضح المقدمة التعاريف مجمل إن :خصائص العلاقات العامة .2
 :التالية بالخصائص الترويجي المزيج عناصر

 أهداف لتحقيق وليس جتماعيإ دور أساس على تقوم الفلسفة وهذه الإدارة، فلسفة تعتبر العامة العلاقات إن‌.أ‌
 الأول؛ المقام في الجمهور تضع فهي مالية،

 تقوم ما كل في تستخدمه أن الإدارة على ويجب الإدارة، تمارسه نشاط فهي إدارية، وظيفة العامة العلاقات إن‌.ب‌
 طيبة؛ علاقات إلى للوصول وتفعله

 العلاقات وعليه والجمهور، المؤسسة هما أساسيين طرفين بين ومستمر دائم تصالإ عملية العامة العلاقات إن‌.ج‌
 ؛الطرفين بين الفاعلية وقوة ستمراريةوالإ بالحيوية تتسم العامة

                                                           
 .403-402زكرياء أحمد عزام و آخرون ، المرجع السابق هكره ، ص   .1
 .42ابق هكره ، ص بشير علاق و آخرون ،  المرجع الس .2
، بحث مقدم لنيل درجة " دراسة وصفية تحليلية تطبيقا على دائرة السياحة و التسويق التجاري بمدينة دبي "بدر داري محمد عبد الله ، العلاقات العامة و دورها في تطوير التسويق السياحي . 3

 .22م ، ص 2012امعة السودان العلوم و التكنولوجيا كلية الدراسات العليا ، السودان ، ، ج( تُصص العلاقات العامة و الإعلان ) الماجستير في علوم الإتصال 
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المجتمع لذلك  على قاعدة حقيقية، وهي أن الإنسان اجتماعي بطبيعته، ولا مككن أن يعيش بمنعزل عن تتركز‌.د‌
 1.هتمام العلاقات العامةإ يعتبر الإنسان محور

  :أهداف العلاقات العامة.3
 أو السلعة إلى نتباهالإ جلب إلى يؤدي مما الصحف، في القصص تنشر أن مككن العامة فالعلاقات: بناء الإدراك‌.أ‌

 المؤسسة؛ شخصية أو الخدمة
 عبر بهم تصالالإ خلال من الجمهور وبين بينها المصداقية وتعزز الثقة تعمق أن العامة للعلاقات مككن: المصداقية‌.ب‌

 اليومية؛ الجرائد في محرر صحفي خبر
 يساعد السوق إلى تقدمكه قبل المنتوج عن القصة فتنشر البيع، رجال حماس تثير فهي :الموزعين و البيع رجال تحفيز‌.ج‌

 ؛التجزئة وتجار الجملة التجار مع تعاملهم في البيع رجال
 إعلان و المباشر البريد ستخدامإ تكاليف من أقل العامة العلاقات ستخدامإ تكاليف إن: تكاليف الترويج تُفيض‌.د‌

 الجماهير؛
 2.ستمرارهاإو  العلاقات تلك على والمحافظة الجماهير مع جيدة علاقات إقامة‌.ه‌

 : الدعاية: المطلب الخامس

 الإعلام وسائل خلال مـن يـتـم خـدمـات أو سـلع مـن تقدم وما المنظمة يخص تصالإ أي هي :مفهوم الدعاية .1
 الذي الدعم أو الإعلام، وسائل في يظهر الذي الخبر شكل الدعاية تأخذ ما وعادة مقابلة، المنظمة تدفع ولا المختلفة

 عام؛ خطاب أو حديث خلال من أو رسمي بشكل إما معين، فرد لها يوفره
 أسلوب أول تقريباً  كانت بل وجمهورها المنظمة بين العلاقات أشكال أول كانت الدعاية أن هنا القول و بمكن‌.أ 

 وسائل في بها خاصة سلعة أو المنظمة عن سلبي خبر کنشر سلبية أو مضادة دعاية بالطبع وهناك .الإعلان لصياغة
 كتسابإ ومككـن كما .الشرائي سلوكهم على سلباً  يؤثر قد مما العملاء أوساط في نتشاربالإ الإشاعات فتبدأ الإعلام،
 3الضغط؛ جماعات أو المجتمع نجوم أو مرموقة جتماعيةإ مواقع في هم الذين الأشخاص قبل من الجيدة الدعاية

                                                           
 .22-21سامية هيب ، المرجع السابق هكره ، ص .1
 .22، ص المرجع السابق نفس.2
 .413زكرياء أحمد عزام و آخرون ، المرجع السابق هكره ، ص .3
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و التأثير وهي جهود فيها عامل التعمد و القصد في العرض الدعاية في دائرة المعارض الأمريكية بأنها جهود يتوفر ‌.ب 
      يهدف تغيير سلوكه بفكرة أو سلعة أو رأي في الغير وفق خطة موضوعة مسبقا لإقناعه منظمة مقصودة التأثير 

      و الكلمات المعتقدات على نطاق واسع عن طريق الرموز ، و تأثير على الإجراء و الإتجاهاتإحداث و تعمد 
             راء بعض الآجانب إيجابي يهدف إلى غرس : و الصور و إمكاءاتها المختلفة، و لهذا التأثير المعتمد جانبان

 1.الآخرىلإتجاهات لالأراء و ، و جانب سلبي يعمل على إضعاف أو تغيير و الإتجاهات
 2:و تتمثل في :أهمية الدعاية .2

 ؛بأيسر السبل و أقل التكاليفالترويج للسلع و البضائع و الخدمات و الأفكار ‌.أ 
 ؛ بممزات السلعة و خصائصها و سعرهاالمستهلك  تعريف ‌.ب 
 ؛توضع السوق‌.ج 
 .لتقديم أفضل ما عندهم من إنتاجتشجع التنافس بين المنتجين الصناعيين ‌.د 

 :أهداف الدعاية .3
 ؛المستهلكينفي أراء و إتجاهات و مواقف مختلف فئات الترويج التي تهدف لتأثير الدعاية أحد أساليب  تعتبر‌.أ‌
من خلال وسائل الإعلام بدون عن الشركة و منتحاتها تنقل رسالة إلى عامة الناس هي إتصال بشكل قصة إخبارية ‌.ب‌

 ؛أجر
والمسؤولين و كل من عامة الجمهور و المستهلكين و رجال الأعمال لإجاد علاقة طيبة بين الشركة نستخدم الدعاية ‌.ج‌

 ؛دف إرسال صورة إيجابية عن الشركةبهالمجتمع بصفة عامة الحكوميين و 
لديهم بأن و تذكرهم بالعلامة التجارية و خلق إنطباع قد تستخدم الدعاية لإطلاع الجمهور على منتجات الشركة ‌.د‌

 ؛إختيجاتهملتطوير و التحديث بما يلائم الشركة تسعة دائما 
أخرى فهي تهتم عامة رئيسية ا مكتد دورها لتحقيق أهدافدورا هاما في ترويج المبيعات فقط و إنما الدعاية لا تلعب  و‌.ه‌

و منتجاتها و الدعاية التي تصل إلى الجمهور للشركة من خلال خلق صورة ههنية طيبة عن الشركة بالمركز التنافسي 

                                                           
 .60م ، ص 2004نشأة السياحية ، الطبعة الأولى ، عالم الكتب نشر توزيع طباعة ، القاهرة ، مصر ، فؤاد عبد المنعم بكري ، العلاقات العامة في الم.1
 .م12:20  ،23/12/2021، ( kenana online.com)م، أهمية الدعاية و الإعلان في وقتنا الحالي ،01/03/2010رانيا فانشيون ، نشرت .2
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تُتلف عنها في أن الدعاية غير مثلها مثل الإعلانات و إن كانت المستهدف من خلال وسائل الإعلام المختلفة 
 1. حين أن الإعلانات مدفوعة الأجرالأجر فيمدفوعة 

 2:ةالتالي بالخصائص الدعاية وتنقسم :خصائص الدعاية .4
 الشخصي؛ غير تصالالإ من نوع مكثل‌.أ‌
 ؛رالتكرا فرصة له تتاح لا‌.ب‌
 ؛انشره زمن أو حجمها أو الرسالة مضمون في المنظمة تحكم عدم‌.ج‌
 ؛ةالدعاي التكلفة المنظمة تحمل عدم‌.د‌
 .إخباري فقطكونه يتميز في  ‌.ه‌

  عن جهات محايدة تصدر في شكل خبري نظرا لأنها بالإعلان من المصداقية مقارنة تتميز بدرجة كبيرة كما أن الدعاية 
 .الأجرو غير مدفوعة وسائل الإعلام و هي 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .م12:34  ،23/12/20121، ( smartcontractor.blogspot.com)أهميتها ،  -نشأتها  -مفهومها  -الدعاية  م ،22/10/2012علاء درويش ، نشر .1
ت نيل شهادة ، مذكرة تدخل ضمن متطلبا( AMC)قبة كباب منال ، دور إستراتيجية الترويج في تحسين القدرة التنافسية المؤسسة الوطنية دراسة حالة المؤسسة الوطنية لإجهزة القياس و المرا. 2

 .31م ، ص 2002الماجستير في علوم التسيير ، علوم التسيير ، جامعة محمد بوضياف ، المسيلة ، 
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 :إستراتيجيات الترويج: المبحث الثالث

ستراتيجية خطط عمل المؤسسات لإدارة العمل وتنفيذ العمليات، و يوجد إستراتيجيات ترويجية هي إ تيجيات هياستر الإ
 .ليهإوهذا ما سنتطرق ، ستراتيجياتإن يتوفر على أو أهمية كبيرة يجب هلكي يكون الترويج الجذب والدفع، و 

 : مفهوم إستراتيجيات الترويج: المطلب الأول

تصميم من خلال  لعملائها المنظمة هي قيمة وضع منفرد هي عملية تكوين "  :حسب بورتر :تعريف الإستراتيجية .1
 ."عما يؤديه المنافسون مجموعة أنشطة مختلفة 

المنظمة أنها تمكين شالتي من التصرفات و الأعمال تطبيق و تقويم صياغة و : " افيد فقد عرف الإستراتيجية بأنهاد أما‌.‌أ
 ."موضع التنفيذ من وضع أهدافها 

   التحركات التنافسية ، أي أنها العمل و تنفيذ العملياتإدارة المنظمة لإدارة بأنها خطة عمل : " و يصفها ثلمبسون‌.‌ب
  و المنافسة بنجاح  ،و إسعادهمو جذب الزبائن من أجل نمو الأعمال دير المنظمة مالتي ينفذها و مداخل الأعمال 

 1".التنظيمي المستويات المستهدفة من الأداء و تحقيق 
للمنظمة الإستراتيجية التسويقية العامة إحدى أجزاء أو مكونات تعتبر إستراتيجية الترويج  :مفهوم إستراتيجية الترويج .2

طبيعة نشاط المنظمة في إطار التي يتم ممارستها مجموعة من الأنشطة للإتصال بالسوق من خلال و التي تم تصميمها 
 : على عدة جوانب هيفهي تنطوي خدمات و بالتي  أوأو ما تقدمه للسوق من سلع 

 ستراتيجية؛الإ أهداف مع تتماشى أن يجب أهدافها فإن ثم ومن التسويقية، ستراتيجيةالإ من جزء أنها‌.‌أ
 للمنظمة؛ التسويقي للبرنامج الأساسي تصالالإ هراع الترويج ستراتيجيةإ تعتبر‌.‌ب
 التجار؛ وكذلك بالخدمة المنتفع السلعة، مستخدم المستهلك، من كل تشمل فهي للسوق موجهة أنها بما .ج
 2.أو البرنامج الكلي للترويجفي إطار النظام محور محدد إنجاز يستهدف كل نشاط تحتوي على عدة أنشطة  أنها. د

 
                                                           

من منشورات الجامعة  ،BMCالإجازة في الإعلام و الإتصال  -النسب للمؤلف-رعد الصرن و مجد صقور ، إستراتيجيات و سياسة التسويق ، بدون طبعة ، تحت رخصة المشاع المبدع .1
 .4-3م ، ص 2020الإفتراضية السورية ، سوريا ، 

 .23-22سامية هيب ، المرجع السابق هكره ، ص .2
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 : إستراتيجية الدفع :ب الثانيالمطل

 حلقات من حلقة أول إلى الترويجية المجهودات توجيه أساس على الدفع ستراتيجيةإ تقوم :الدفعمفهوم إستراتيجية  .1
 مع ومزاياها خصائصها إبراز طريق عن السلعة هذه في التعامل بضرورة إقناعه أجل من الجملة تاجر وهي التوزيع،
 إلى مكثفة ترويجية مجهودات لبذل دفعه مع له ستمنح التي والخدمات الربح وهامش والخصومات بالتسهيلات إغرائه
 .التوزيع حلقات من الأخرى الحلقة

حيث لا يستخدم الإعلان إلا بشكل أكبر من الإعلان و تعتمد هذه الإستراتيجية على البيع الشخصي 
مع لإجراء المقابلة البيعية أو للتمهيد النهائيين التجزئة تجاه المستهلكين التي يقوم بها تاجر مجهودات الترويجية لل

 1.السلعةشراء لحتى مككن دفعهم التاجر 

 2:ستراتيجية الدفع الحالات التاليةتناسب إ و ‌. أ
 ؛ خصائصهاالتي تحتاج إلى إبراز الأسعار و الجودة المرتفعة هات  المنتجات.1-أ 
 ؛ عالتي تحقق هامش ربح مرتف المنتجات.2-أ 
 ؛لأول مرةالجديدة التي تقدم للسوق  المنتجات. 3-أ 
 .جحم ميزانية الترويجصغري . 4-أ 

 : إستراتيجية الدفع شكل .2
 :إستراتيجية الدفع (:3-2)رقمشكل              

 المستهلك  تاجر التجزئة                  تاجر الجمل                              المنتج           
 
 

 الجهود الترويجية                الجهود الترويجية            الجهود الترويجية                    
 .231بشير علاق و آخرون ، المرجع السابق هكره ، ص : المصدر

                                                           
 .23المرجع السابق، ص نفس .1
 .102كباب منال ، المرجع السابق هكره ، ص .2
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 : مزايا و عيوب إستراتيجية الدفع .3
 : إستراتيجية الدفع  مزايا .أ
 ؛ ثين عن موزع لترويجللمصنعين الباح مفيد.1-أ

عا مفيد لأولئك الذين يقومون بالتصنيع أو أولئك الذين يبيعون سلعا منخفضة القيمة كتوزيع يحتمل أن يضعوا سل.2-أ
 ؛مجمعة

 ؛المحتملةالكبيرة  يخلق التعرض للمنتج في بيئات البيع بالتجزئة .3-أ

 .ختبار المنتجات الجديدة في السوقطريقة جيدة لإ.4-أ

 : إستراتيجية الدفع عيوب. ب 
 ؛ بمجرد أن يحدد منتجك حاجة السوق للموزع الحصول على منتجات بديلة تسليم أرخص وأسرع يجوز. 1-ب
 ؛لك لا يوجد ضمان للأوامر العاديةلا يجوز للموزعين تنظيم عقد رسمي ، لذ. 2-ب
 ؛لموزعون مساهمة مالية في الترويجيطلب ا قد. 3-ب
 ؛يطلب الموزعون أسعارا أقل للتوافق مع حملتهم الترويجية قد. 4-ب
 ؛الأسعارعتماد ومن ثم طلب تُفيضات في للموزعين إثبات الإ مككن. 5-ب
 1.ئتمان طويلةإعين أن يطلبوا شروط للموز  مككن. 6-ب

 : إستراتيجية الجذب: لمطلب الثالثا

 شراء على وحثه لإقناعه النهائي المستهلك على تركز لأنها الجذب بإستراتيجية تسمى :مفهوم إستراتيجية الجذب .1
 .التوزيعية القناة أعضاء من يطلبها وجعله عليها الطلب خلق بالتالي و الخدمة أو المنتج
 للمزيج الأخرى العناصر بقية من أكثر أساسي بشكل الإعلان على تعتمد أنها الإستراتيجية هذه من واضحا ويبدو

 المستهلك جعل إلى بالنتيجة يؤدي الذي التكرار مع المكثف الإعلان على الإستراتيجية هذه تعتمد حيث الترويجي

                                                           
 .م12:02  ،25/12/2021، ( almrsal.com)م ، إستراتيجية الدفع و الجذب ، 03/02/2020دينا محمود ، نشر .1
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 يطلب فالمستهلك التوزيعية، القناة عبر دورها على بالعمل بدوره يقوم الذي و الخدمة أو المنتج عن الموزع يسأل
 1. المنتج من الأخير يطلبها حيث الجملة تاجر من يطلبها بدوره الذي التجزئة تاجر من السلعة
 :إستراتيجية الجذب مناسبة في حالةوتعتبر 

 2.نخفاض سعرها وهامش ربح الوحدة منها وقيمة مبيعاتها في الصفقة الواحدةالمنتجات التي تتميز بإ
 : شكل إستراتيجية الجذب .2

 :إستراتيجية الجذب (:4-2)رقمشكل 
 

 المستهلك                    تاجر التجزئة                       تاجر الجملة  لمنتجا   
 

 الأنشطة الترويجية
 .232، ص ق و آخرون، المرجع السابق هكرهبشير علا :المصدر

 : مزايا و عيوب إستراتيجية الجذب .3
 : مزايا إستراتيجية الجذب .أ
 ؛ المباشر مع العملاء الإتصال.1-أ
 ؛الدفعالمتجر عند  ئتمانية والدفع عبر الإنترنت أو فيإالدفع الفوري لأن العملاء ليس لديهم تسهيلات .2-أ
 ؛ للخصمهوامش أكبر حيث لا حاجة .3-أ
 ؛ د أفكار لتطوير المنتجات الجديدةللعملاء تولي مككن. 4-أ
 .مثالية للمنتجات هات الأسعار الممتازة. 5-أ

 : عيوب إستراتيجية الجذب.ب
 ؛لبية طلبات العملاءتتطلب إدارة أكبر داخليا لت.1-ب
 3.العديد من الطلبات الصغيرة والمرة الواحدة. 2-ب

                                                           
 .232-231، ص المرجع السابق نفس.1
 .102كباب منال ، المرجع السابق هكره ، ص .2
 .دينا محمود ، المرجع السابق هكره .3
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 :الخلاصة
         ستراتيجيات الترويجية مع هكر الأهمية لإلى ماهية الترويج وعناصر المزيج الترويجي واإمن خلال هذا الفصل تطرقنا 

جل وضع خطة عملية تسير عليها المؤسسة أالترويجية الملائمة للمؤسسة من  السياسة ختيارإو الأهداف وكيفية عمله مع 
 .لبلوغ الاهداف المسطرة، التي تسمح للمؤسسة للوصول للجمهور وكسب قاعدة جماهيرية محاولة كسب ولائهم

ساسي في العملية الترويجية وفي الترويج هوا العنصر الأ جهة نضرناوالترويج يعتبر عنصر لا مككن التخلي عنه، ومن و 
  .المؤسسة عموما
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 الإطار التطبيقي الدراسة
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 :تمهيد

ترنيت ويقع نتصال والأحدى المؤسسات العالمية المستثمرة في الجزائر في مجال الإإالجزائر هي  Ooredooمؤسسة 
 .طق ولاية الأغواط في حي المعمورةفي جميع مناطق الوطن من بين المنامقرها الرئيسي في الجزائر العاصمة وتمتلك فروع 

من خلال الجزائر في فرع مدينة الأغواط في حي المعمورة  Ooredooية لمؤسسة نافي هذا الفصل سنقوم بدراسة ميد
 :ثلاث مباحث و هي كالتالي

 .الجزائر Ooredooماهية مؤسسة : المبحث الأول 

 .الجزائر  Ooredoo جاا  السياسة الرووجيية لمؤسسةفي إعلانات الصحفدور : نياالمبحث الث

 .وتحليل النتائج والمناقشةدوات الطريقة والأ: المبحث الثالث
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  :oOderOO ماهية مؤسسة: المبحث الأول

 :  oOderOO مؤسسةنظرة عامة على 

 في ستطاعتإ حيث الجزائري تصالالإ سوق في جدا فاعلة مؤسسة هي حاليا، وريدوأ وأ تصالاتللإ نجمة مؤسسة
 فيها عتمدتإ والتي الممنهجة، التسويقية لسياستها نتيجة الجزائري، السوق في معتبرة حصة على الحصول قصير وقت
 1.تصالاتالإ لوجيةو تكن ناحية من خصوصا الجزائري المستهلك ورغبات بحاجات هتمامالإ على ساسيأ بشكل

 :الجزائر oOderOOنشأة مؤسسة : المطلب الأول 

لتكون مع  4002الجزائر أعمالها في سنة   Ooredooالجزائر، المالكة للعلامة التجارية تصالاتبدأت الوطنية للإ 
ية في ناالجزائر المرتبة الث Ooredoo أما اليوم، فتحتل. جوالة بالجمهورية الجزائرية إتصالاتطلاقها ثالث شركة أن

الجزائر إحدى أبرز Ooredoo وتعتبر . الجوالة في شمال أفريقيا ولا تزال تحقق معدلات نمو قوية تصالاتسوق الإ
الجزائر لعملائها قيمة   Ooredoo تقدم" فيسبوك"العلامات التجارية الشهيرة في الجزائر على غرار شهرة صفحة 

ا  أنحت والوسائ  المتعدةة عبر شبكتها التي تططي كافة نااالجوال، وخدمة البي إتصالاتكبيرة من خلال خدمات 
 Ooredoo شأتأنتواصل أكبر مع عملائها في جميع أرجا  الجزائر،  ولتحقيق( EDGE) ستخدام تقنيةالجزائر بإ

الجزائر شبكة مكاتب مبيعات تنتشر في كافة أقاليم البلاة لسهولة التواصل مع العملا ، حيث بات بمقدورهم الحصول 
طي مقراً منتشرا في مدن وقرى الجزائر بأسرها وتط 200الجزائر في أكثر من Ooredoo على خدمات ومنتجات

بفضل ( الوس ، الجنوب، الشرق والطرب)الجزائر أربعة أقاليم في البلاة Ooredooشبكة التوزيع والمبيعات الخاصة 
. وكلا  توزيع محليين وإقليميين 00إلىموزعاً شريكاً إضافة  40000منفذاً شريكاً و 000000جهوة ما يزيد عن 

 .مع المجتمع الجزائري الجزائر جهوةها لتعزيز وتطوير تواصلها Ooredooتواصل 

لسوق  إتصالاتنمواً هائلًا خلال الست سنوات الأخيرة، فقد تحولت من مشطل Ooredoo لقد حققت مؤسسة 
عالمية تخدم قاعدة عريضة من المشتركين والعملا  الدوليين عبر العالم يتجاوز  إتصالاتشركة  إلىواحدة في قطر 

                                                           
دو ، مذكرة مقدمة ضمن ية لمتعاملي الهاتف النقال جازي موبيليس اوريأنڤلومة اسيا فريحة ، تاثير ةراسة سلوك المستهلك الجزائري على المزيج الترويجي لمؤسسات الاتصال ةراسة ميد. 1

 .040م ، ص 4002/م4002 الجزائر،، 3زائر متطلبات نيل شهاةة ةكتورا علوم في العلوم التجارية تخصص تسويق ، كلية العلوم الاقتصاةية والعلوم التجارية وعلوم التسيير جامعة الج
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 904، كما حققت إيراةات موحدة بلطت (4004ةيسمبر  30وفق إحصائيات )شخص  مليون9409عدةهم
 .4004مليار ةولار أميركي عن السنة المالية 

في العالم من حيث  إتصالاتأعلى معدل نمو تحققه مؤسسات  4002في سنة  Ooredooحيث حققت مؤسسة 
 .4000من ثلاثة أضعاف منذ العام أكثر  إلىرتفاع قيمة أصولها ومصالحها إ إلىالعائدات، مما أةى 

خلال المؤتمر العالمي  4003فبراير  40بتاريخ   Ooredooالرسمي عن العلامة التجارية نولقد تم الإعلا
سم الجديد من قبل كافة الشركات التابعة في برشلونة، وسيتم تبني الإ GSMA 4003الجوالة  تصالاتللإ

عن هذه  ن، أما الإعلا4002و  4003في مختلف المناطق التي تعمل بها خلال العامين   Ooredooلمجموعة
مجموعة  إستراتيجيةاز خطوة جديدة من نجحتفال بإخلال مؤتمر صحفي عقد للإ أنكالعلامة في الجزائر  

Ooredoo  ذا الحدث كما أتاح ه. الدول التي تعمل فيها إمتداةتعميم علامتها التجارية على  إلىالتي تهدف
والتي تسعى المجموعة " أريد"فرصة الحضور للتعرف على العلامة التجارية الجديدة للشركة المأخوذة من الكلمة العربية 
ذلك شهد المؤتمر الصحفي  إلىمن خلالها لإثبات حرصها على تلبية آمال وتطلعات عملائها حول العالم وبالإضافة 

 .الجزائريةالتي سيتم إطلاقها في السوق  Ooredooالتجارية  علاناتستعراض أول الإإ

التجارية عالمياً، اللاعب الأرجنتيني ليونيل  Ooredoo والتي تميزت بمشاركة نجم كرة القدم العالمي وسفير علامة
وذلك في إشارة قوية ( المنتخب الوطني الجزائري إلىالتي تشير " )معاك يالخضرا"ميسي، ظهر فيه وهو يستمع لموسيقى 

 1.عمق جذور الشركة وأصالتها في السوق الجزائرية إلى

 :OderOOoمؤسسة تعريف : نياالمطلب الث

 Ooredoo إلىترنت بالإضافة نالهاتف النقال والأ إتصالاتعالمية رائدة تقوم بتقديم خدمات  إتصالاتمؤسسة 
العملا  المشتركين فيها وكذلك شركات الأعمال في الأسواق  إحتياجاتخدمات مخصصة للشركات، كما تلبي 

ل المصورة عن طريق ترنيت والرسائنوهي أول متعامل في مجال الهاتف النقال في الجزائر أةخل خدمة الأ. الجديدة
من  4003ةيسمبر  04، حيث حصلت على عقد إستطلال الرخصة الثالثة للهاتف النقال بالجزائر في الهاتف النقال

                                                           
لولاية بسكرة ، مذكرة ( Ooredoo)ية على عينة من مستخدمي شريحة أنةراسة ميد( Ooredoo)سة أميمة قسمية ، ةور الرسالة الإشهارية في إعاةة تشكيل صورة الذهنية  المؤس1.

 (.000/004)م ، ص 4000/م4002ية ، جامعة محمد خيضر ، بسكرة ، أنسنمقدمة لنيل شهاةة الماسترعلوم الإعلام و الإتصال ، تخصص إتصال و علاقات عامة ، قسم العلوم الأ
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، و قد وضعت هذه المؤسسة قيد العمل في الجزائر من قبل مليون ةولار أمريكي 240صة بقيمة خلال الفوز بمناق
وقد  سنة،00بموجب عقد لمدة  Unied Gulf Bankبتمويل من  تصالاتالمنظمة الكويتية الوطنية للإ

مليار ةولار أمريكي على مدى  0 في بداية نشاطها على برنامج إستثماري قدرت قيمته بـ Ooredooإعتمدت 
 1.ثلاث سنوات من خلال هذا الإستثمار أصبحت القائد الأول في مجال تكنولوجيا الوسائ  المتعدةة

 oOderOO:2و تهدف مؤسسة أوريدو 

 ؛ وتطلعاتهمحياة العملا  اليومية ومساعدتهم على تحقيق طموحاتهم  إثرا  .0
 ؛ Ooredooة المستوى من خلال جميع ما تقدمهتوفير تجربة عملا  عالمي .4
 ؛ستراتيجيةالإ إلىالتميز في جميع نواحي العمل، إبتدا  من العمليات ووصولاً  .3
فراة الأك الضوئية والرقمية للعملا  د المنزلي والأليافنالجوالة والبروةبا تصالاتتوفير خدمات ومنتجات الإ .2

 ؛والشركات
 ؛ البلاةالمجتمعية في  للرياضة والأعمال الخيرية والبرامج ةعم إحدى كبريات الشركات الداعمة .0
فائقة G 2+المبتكرة في الوطن، ويشمل ذلك خدمات الجيل الرابع تصالاتالإهتمام بتوفير أفضل خدمات الإ .2

 ؛ "الماليةOoredoo خدمات"صرفية عبر الهاتف النقال ، والخدمات المترنتنالسرعة للأ
 ؛ مؤسسات الكبيرة والشركات الصطيرةمجموعة واسعة من الخدمات المخصصة لل إلىتوفير خدمة موازيك تي في  .2
من خلال تاجية وتطوير الكواةر البشرية من أجل تحقيق عوائد وأرباح نالسعي ورا  مواصلة الرفع من الطاقة الأ .2

 ؛ العروض والخدمات المقدمة
 . دة النمو و تقوية ركائز المجموعةالإستثمار في مجالات جدي .9

 

 

 
                                                           

 .009ص  المرجع السابق ، 1.

 .003-004المرجع السابق ، ص 2.
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 :الجزائر Ooredooيكل التنظيمي لمؤسسة اله: المطلب الثالث

 :الجزائر  Ooredooؤسسةالهيكل التنظيمي لم(: 1-3)الشكل رقم  

 

 المديرية العامة                 

 

 

 مديرية العمليات   المديرية المالية               المديرية التجارية    ةارةالإ         

 

 القسم التقني    المشتريات                   التسويق       وسائل عامة        

 

 تكنلوجيا       المحاسبة      المبيعات      منالأ          

 

 خدمة العملا    مينأعائد الت                  العلاقات العامة   الموارة البشرية       

 

 

 ونيونناالمستشارون الق              

 وفقا لوثائق المؤسسة: المصدر
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 :للمؤسسةوفي الأسطر التالية ستحاول مناقشة الهيكل التنظيمي 

 :من أربع مدرا  هم على التواليالجزائر  Ooredooن مديرية التسويق في مؤسسة تتكو  .0
 ؛النوعيةالتسيير التجاري و  مدير‌.أ‌
 ؛الدوليةمدير الصفقات التجارية ‌.ب‌
 ؛الكبرىالحسابات  مدير. ج
 .البرمجةالدراسات و  مدير.ة
 : رية بالشؤون التاليةهذه المدي و تهتم. 4

 ؛ المشاريعة المدى للمؤسسة تسيير الخط  بعير  إعداةالمشاركة في ‌.أ‌
 ؛الملحقةتسيير المراكز ‌.ب‌
 . التشطيل إلىتأةية الخدمات وإرسالها ‌.ج‌
كفل كل قسم أقسام أساسية كما هو موضح في الشكل السابق ويت ستةالهيكل التنظيمي للمؤسسة من و يتكون  .3

 :بأةا  المهام التالية
برعاية التظاهرات  أيضا، كما يهتم لمناسبات المرتبطة بحياة المؤسسةيهتم با: قسم الرعاية والعلاقات العامة‌.أ‌

 ؛الرياضية وتنظيم مختلف المناسباتوتمويل الفرق 
 ؛للمؤسسةية المالية حسب المزيج التسويقي ناز يختص بتحديد المي: قسم التخطيط الاسرواتيجي‌.ب‌
، وتتبع ةرجات تطور المنتجات يام بالبحوث والدراسات التسويقيةمكلف بالق: بحوث التسويق قسم‌.ج‌

 ؛لمقدمةوالخدمات ا
  ؛يةنمع الوكالات الإعلا تصالاتيتولى هذا القسم إجرا  الإ: تصالاتقسم الإ‌.د‌
، الرسائل الصوتية من  خدمات متنوعة كالرسائل القصيرةبهتم هذا القسم بتقديم: تطوير المنتجات قسم ‌.ه‌

 ؛أحسنتحقيق مرةوةية  إلىأجل الوصول 
خلق حركية ةائمة ومستمرة  إلى أيضا، ويهدف بيعاتترقية وتنشي  الم إلىيهدف : تطوير السوق قسم‌.و‌

 . مهمة التنسيق بين الأهداف الموضوعة من طرف المسيرين إلىلمختلف الخدمات بالإضافة 
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 : تعريف مصلحة التسويق: لب الرابعالمط

 من العلامة نجاح ناضم في مهمتها تتمثل الجزائر Ooredoo ل التجارية شطةنالأ منبع هي التسويق إةارة
 1؛جذابة وخصومات وعروض مبتكرة منتجات توفير خلال من السوق في الإستراتيجي و القوي التوقع خلال

 المجالة التي يتمتع بها في ناحجما، وأكثر حيوية نظرا للقيمة والمكصلحة وهي أكبر الم: مصلحة التسويق
 2.التجاري

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
بالاغواط، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل  ooredooية على عينة من عملا  مؤسسة أنلكتروني على سلوك العميل ةراسة ميدن الإعلان حرزالله، خيرة بلقاسمي، اثر الإخيرة ب .1

 .24، ص 4040-4040 م التجارية، جامعة عمار الثليجي، الاغواط،شهاةة الماستر في العلوم التجارية، تخصص تسويق الخدمات،قسم العلو 
،  كلية إستراتيجية و تسويق، تخصص في علوم التسيير( ةيمي ااك)رة مقدمة لنيل شهاةة الماستر ، مذكإستراتيجية التسويق الخدمات على ولا  زبائن مؤسسةثر نية لأا، ةراسة ميدالبقور حمزة.2

 .93م ، ص 4000/م4002، سيير، جامعة محمد بوضياف، المسيلةالتعلوم الاقتصاة و تجارية و 
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 :  الجزائر Ooredoo تسويقالهيكل التنظيمي لمصلحة ال :الخامسطلب الم

 :الجزائر Ooredoo مؤسسة الهيكل التنظيمي لمصلحة التسويق في(: 2-3)الشكل رقم

 

 مديرية التسويق            

 

 

 نائب المدير        التسويقية تصالاتمسؤول الإ         

 

 مسؤول التنسيق       مترجم      

 

 تصالاتقسم الإ  قسم بحوث                    عايةدقسم ال   قسم التخطي      

 التسويق                 قات العامة والعلا             ستراتيجيالإ      

 

 قسم تطوير المنتج           قسم تطوير التسويق           

 

  تصالمسؤول تسويق خدمات الإ                                                                     

       مسؤول تسويق خدمات الدفع المسبق                                                                     

 مسؤول التسويق للمتعاونين الاقتصاةيين                                                                     

 مسؤول ولا  المستهلك                                                                     

 .وفقا لوثائق المؤسسة: المصدر
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 :الجزائر Ooredooمناقشة الهيكل التنظيمي لمصلحة التسويق .0
 1:  مديرية التسويق مكلفة بـــــــ.أ
 ؛إعداة المخططات السنوية للمؤسسة المشاركة في.0-أ
 ؛ ص تحديد التقنيات التخطي  العمليالمشاريع المضبوطة بالخصو  تسيير. 4-أ
 ؛ة، التحقق وخاصة التطوير والدقرسالها إلى التشطيل والعقوةإستقبال المراجع وتأةية الخدمات و إ.3-أ
 .تسيير المراكز الملحقة.2-أ
 :ربعة مدرا  وهم على التواليأمن  يتكونو . ب
 ؛مدير التسيير التجاري والتوعية.0-ب
 ؛الصفقات التجارية الدولية مدير. 4-ب
 .الدراسات و البرمجة مدير.3-ب
 :  الأقسام. ج
سها ،طرح المؤسسة تاريخ تأسي ةالقسم بالمناسبات المرتبطة بحيا يهتم هذا: عاية والعلاقات العامةدال قسم. 0-ج

ات وتمويل الفرق الرياضية وتنظيم برامج خاصة في مختلف رعاية التظاهر  إلىبالإضافة  ،معرض المبيعات ،المنتوج
 ؛ المناسبات

ه يتطلب إشهار فعالا وةعما قويا، وعلى ذالك يقوم هذا نإلجعل علامة الخدمة أكثر مرةوةية ف: الإتصال قسم .4-ج
التواجد الدائم في السوق من  أيضامع الوكالة الإشهارية من أجل كل طرح لأي منتوج جديد و  تصالاتالقسم بالإ

 ؛ةعمال جميع وسائل الإتصال المتاحخلال الحملات الإعلامية بإست
 أن، لذا فالخارجي ، لابد لها من معرفة ما يحدث في محيطهاتى تكون المؤسسة في موقع الرياةةح: التسويق قسم. 3-ج

والتكنولوجي  جتماعيالإ الإقتصاةي و: لمتعلقة بمختلف المياةين التاليةمهمة هذا القسم في جميع المعلومات ا
 تتبع تطور المنتجات والخدمات؛ إلىوخصوصا المنافسة، إضافة 

                                                           
1
 .92البقور حمزة ، المرجع السابق ذكره ، ص .
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ج له يويهتم هذا القسم بتحديد المزاليات المالية حسب تصميم كل منتج أو الترو : الإستراتجي قسم التخطي . 2-ج
ستراتجية وتنافسية وتبقى وظيفة هذا القسم مرنة ومتكيفة مع إوقد تكون هناك فروقا في المبالغ المحدةة وهذا لأغراض 

 ؛المتطيراتجميع 
، الرسائل الصوتية من أجل ديم خدمات متنوعة كرسائل القصيرةيهتم هذا القسم بتق :المنتج قسم تطوير. 0-ج

 ؛ب العتماة على التقنيات الحديثةمرةوةية الخدمة الإتصال وتطوير هذه الخدمة يج أحسن
المنتجات المتواجدة في  ترقية وتنشي  المبيعات ومراقبة كل إلىيهدف هذا القسم : تطوير السوق قسم مصلحة. 2-ج

، وتلخص المخططات السنوية الموضوعة من طرف المؤسسة أو المقترحة أن تستجيب لرغبات الزبائنالسوق والتي يجب 
المنتجات أكثر مرةوةية في  لدراسة تسويقية ويهتم أساسا يجعل المنتجات التي تكون مقترحة من طرف قسم تطوير

ومستمرة لكل الخدمات لمختلف القطاعات السوقية مع الأخذ بعين الإعتبار  خلق حركية ةائمة أيضا، ولكن السوق
 :ويتمثل ةور هذا القسم بإختصار فية والدينية والوطنية جتماعيالمناسبات الإ

 ؛ معرفة حاجات الزبائن ورغباتهم -
 ؛ تطوير الخدمات في الأسواق -
 ؛ طرح الخدمات الجديدة في الأسواق -
 ؛ المتجاتمتابعة نمو وتطور  -
 .لأهداف الموضوعة من طرف المسيرينالتنسيق بين ا -
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 :الجزائر ooOderOمؤسسةفي الصحف في جاا  السياسة الرووجيية  إعلاناتدور : أنيالمبحث الث
  :الجزائرoOderOOفي مؤسسة الصحف  إعلانات: المطلب الأول 

 :الجزائر oOderOOلمؤسسة   الصحف بالنسبة  إعلاناتمفهوم .0
لفئة معينة من تها الموجهة نالإعلاا وسيلة أنهبالنسبة لها على الصحف  إعلانات الجزائر oOderOOمؤسسة  تعتبر. أ

لدى المستهلك ا تدوم نهلأ الصحف إعلانات الجزائر oOderOO، و تعمل مؤسسة المستهدفينالزبائن الحاليين و 
 نالإعلا ن، و لأا الحديثةالذين لا يستعملون التكنولوجيللمستهلكين  أيضا، و توجهها مدى طويلة من الزمن

 .الصحفي يكون موجه مباشرة
 :الجزائر oOderOOالصحف بالنسبة لمؤسسة  إعلانات أهمية . ب
 ؛ الشرا من أجل إتخاذ قرار توفير المعلومات للفىة المستهدفة .0-ب
 ؛ لقطاعات سوقية مختلفة و مستهدفة المنتجاتإيصال .4-ب
 ؛ و سهلة التوجيهالتأثير بشكل كبير .3-ب
 .تسويق منتجات المؤسسة.2-ب
 :الجزائر oOderOOالصحف بالنسبة لمؤسسة  إعلاناتأهداف .ج
 ؛ بالمنتجاتتعريف المستهلك .0-ج
 ؛ المؤسسةتكوين صورة ذهنية إيجابية عن المنتجات و .4-ج
 ؛ لإتخاذ قرار الشرا فيز المستهلك تح.3-ج
 ؛ أكبر عدة من الجمهور إلىفي السوق و الوصول الرياةة .2-ج
 .أهداف المراة الوصول لهاتحقيق الأرباح و .0-ج
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 :oOderOOلدى مؤسسة  إعلانات الصحفنوع .2
التي تنشر على المساحة  إعلاناتو هي  إعلانات الصحفواع أننوع من  الجزائر oOderOOمؤسسة تستخدم 

وفقا  الجزائر oOderOO إعلانات، و تم نشر ةاخل إطار خاص بهاب الجريدة و تنشر على شكل تصميم ناج
 ....(، البلاة  ، الخبرالشعب) مع مؤسسة صحفية متعدةة منها لعقوة مبرمة 

بطرض مشكلة معينة ، و تقوم المساحة التي تنتهجها إعلاناتالترغيب في على  الجزائر oOderOOو تركز مؤسسة 
 .لجذب أكبر عدة من الجمهورو تقدم مزايا و ما يحققه من فوائد الحل في المنتج المعروض  نو بأ

 . والثالثنياالأول والثالشكل في الملحق 
 :الجزائر oOderOOمؤسسة  ة فييإعلانات الصحفتصميم و إخراج .3
 :على الصحف الجزائر oOderOOمؤسسة  نلإعلاالهيئة الشكلية .أ
هيا )هيا ماكس  ن، مثل إعلابطرق جذابة نالإعلا ناعنو  الجزائر oOderOOتختار مؤسسة : العنوان.0-أ

yxaM )oOderOO ، برومو ةيما(imaDdOmO P)،  إستمتع ،ترنيتأن عيشأوريدو بالبيطاقة الذهبية، تعبئة
 ؛... الدقيقة ، /ةج00مكالمات نحو الخارج ب ، ية، هيانا، هoOderOOمع  0Gبشبكة 

، مع oOderOOنحو ميتي ي، كعرض هدرة إلنتصميم و عرض الإعلان طريقة و كيفية ضميت: نيالإعلاالنص .4-أ
 ؛باطلترنيت أن+  42/42المدة 
 ؛ ترنيتأنعيش : الشعار.3-أ
مع وضع  ،الأحمر و الأبيض oOderOOا مؤسسة التي تعرف به ناالمستخدمة و هي ألو  نالو الصور و الأ.2-أ

و بعض ( مجيد بوقرة  ) نو صورة العرض مع الشخصية المعروفة  المستخدمة في الإعلايمن ب الأنافي أعلى الج العنوان
 .في أسفل اليسارمع علامة المؤسسة ( ترنيت أنعيش )الشعار  إلىالتي تسير  جتماعيصور المواقع التواصل الإ

 .الرابعالشكل في الملحق 
المتواجدة على  نإةارة الإعلاعن طريق بنفسها الصحفية  علاناتبتصميم الإ الجزائر oOderOOو تقوم مؤسسة 

 .المؤسسةمستوى 
 : المتن .ب
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بلا ترنيت أن، التي تتضمن الجزائر oOderOOالتي قامت بها مؤسسة  إعلانات الصحف نوعين من نعرض في المتن 
 .ةج2000و يشمل سعر العرض  قطاعنإترنيت بدون أنلإستفاةة من حدوة 

 .الشكل في الملحق الخامس
ةج، حزمة  4000ةج، حزمة  0000حزمة  ،ةج 300ةج، حزمة  400ةج، باقة  000حزمة : ترنت نعروض الأ
 .ةج 3000

 : الشعار .ج
 ت بهتميز  الذي( ترنيتأنعيش )و تركز عليه هو الجزائر oOderOO الذي إتخذته مؤسسة نيالشعار الإعلا.0-ج

 ؛ على المنافسين
فضل في هي الأ الجزائر oOderOOمؤسسة  أنعند الجمهور على و عمل الشعار على تكوين صورة ذهنية .4-ج
 ؛ ترنيت، و نجحت المؤسسة في هذه النقطةنالأ
 .صدق الشعار مع ما تقدمه المؤسسة التميز في تقديم هذه الخدمة و.3-ج
 :ترنيتأنعيش : الجزائر oOderOOو من خصائص شعار مؤسسة .2-ج
كون الشعار صورة لدى ،  جاة، قصير و موجز، سهل القرا ة، مركز على ما تتميز به المؤسسة  ،البساطة، محدة)  

 (. oOderOOترنيت إذا نالجمهور عند قول الأ
حمر الأ أنت في ذهن الجمهور سخالتي ر التي ترمز لها  ناستخدام الألو بإ الجزائر oOderOOتقوم مؤسسة : ناالألو .ة

  نكخلفية للإعلاأخرى من بينها الازرق   ناألو  علاناتو نظيف في بعض الإ oOderOOو الأبيض يعني مؤسسة 
 : و مثالا على ذلك

 ؛ هورطباعات قوية لدى جمنإ الجزائر oOderOOالتي نستخدمها مؤسسة  ناو خلقت الأو .0-ة
حمر و الأبيض يعني الأ أنم نهاترسيخ في أذهعلى الجمهور الحالي و المستهدف من خلال بسرعة  ناأثرت الألو .4-ة

 ؛ oOderOOمؤسسة 
 ؛ علامة المؤسسةيق و مميز على شكل أنالجاذبية و تصميم .3-ة
 ؛ تباه العرض أكثرنلجذب الإوضع العرض ةاخل ةائرة حمرا  .2-ة
 .مباشرة oOderOOحمر و الأبيض يعني مؤسسة الأ أنخلق صورة ذهنية لدى الجمهور .0-ة
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 : الصور و الرسوم. ه
هداف المراة مجموعة من الأة لتحقيق يتها الصحفناالصور و الرسوم في الإعلا الجزائر oOderOOتستعمل مؤسسة 
 :هدافو من بين هذه الأ، إعلانات الصحفتحقيقها من خلال 

 ؛المراة ترويجهافكار تعبير عن الأ.0- ه
ا مؤسسة أنهالذي يشير من خلال شكله  نتصميم الإعلا و شكل بالشخصيات المشهورة تباه نجذب الإ.4- ه

oOderOO؛المؤسسة و للمنتج ن، أي إعلا 
 ؛على إقتنا  المنتجلتحفيز ل ،ثارة و التسويقإضافة الإ.3- ه
 .إضافة الواقعية.2- ه

فريق باريس ، و صور مثل اللاعب المشهور ليونيل ميسي العالميينصور المشاهير  oOderOOو تستخدم مؤسسة 
في الفريق صور للاعب الجزائري السابق ، و في الجزائر ب السلوكيناب العاطفي أو الجنا، التأثير من الجناجرم ناس

 إعلانات، و في ستهدفثير على الجمهور المأمن أجل التعلامة المؤسسة  إلىو تكون رسوم تسير مجيد بوقرة الوطني 
فضل من الأ هي الجزائر oOderOOعند مؤسسة  نترنتالإ أنصور الهاتف و الحاسوب إشارة منها أخرى تعرض 
مؤسسة  نالتدفق، لأترنت في الهاتف و مشاركتها مع الحاسوب و لا تأثر في سرعة نو يمكن وضع الأبين الجميع 
oOderOO حة فيها نظرا الطلب و ناجما يميزها  و هذه الخدمة هي ترنيتنالإخدمة تها على ناتركز كثيرا في إعلا
 .الكبير عليها

  :الجزائر oOderOO في مؤسسةالصحفي  نفي إخراج الإعلاساسية القواعد الأ. 4
  : تستعمل أسولبين إثنين و هما الجزائر oOderOOالصحفية و مؤسسة  علاناتأساليب متعدةة في عرض الإيوجد 

 ؛ أسلوب التأكيد -                 

 .التناغم أسلوب -                  

مع ما ه يتوافق نتها الصحفية لأنافي إعلا الجزائر oOderOOهو أكثر أسلوب تستعمله مؤسسة : أسلوب التأكيد -
و تستخدمه مؤسسة ، ا هو الأكثر ملاحظة وجذبا للقارئالأكثر إبراز  أنفالتأكيد ببساطة يعني ، تقدمه من منتجات

oOderOO في الملحق الساةس المضمون الواحد، و مثالا على ذلك ذات علاناتالإفي  الجزائر.  
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  منتجات في عرض يحتوي على عدة  نأكثر إستعمالا عندما يكون الإعلاأسلوب  أيضاهو : أسلوب التناغم -
  .في الملحق السابع مثالا على ذلك، واحد

 :الجزائر oOderOOؤسسة لمالسياسة الرووجيية : نياالمطلب الث

     و تعتمد على الترويج  ،التي تلبي حاجات و رغبات الزبائنمختلف المنتجات  الجزائر oOderOOتقدم مؤسسة 
 .ة في السوق و قدرة على المنافسةناو ذلك من أجل كسب رضا الزبائن و إحتلال مك

 :الجزائر oOderOOالروويج في مؤسسة .0

 oOderOO، و لا يمكن الإستطنا  عليه و عند مؤسسة ورا فعالا في العمليات التسويقيةالترويج يلعب ة أنلا شك 
المؤسسة تعتمد عليه و تركز عليه من  نالترويج لأ إلىية ناالترويج عنصر رئيسي و مخصص أكبر جز  من الميز  الجزائر

 .هداف الترويجية خاصةهداف التسويقية عامة و الأأجل تحقيق الأ

 :الجزائر oOderOOهداف الترويجية لمؤسسة و من الأ

 ؛ ليات و برامجبنا  علاقات مع الجمهور من خلال فعا‌.أ‌
 ؛ كسب ولا  العملا ‌.ب‌
 ؛جبراموال شطةنتوسيع الأ‌.ج‌
 تحقيق الأرباح ؛ ‌.د‌
 .زياةة العملا ‌.ه‌

 

 :الجزائر oOderOOالمزيج الرووجيي المؤسسة .4

ية نمختلف الوسائل الإعلا الجزائر oOderOOتستخدم مؤسسة : الجزائر oOderOOفي مؤسسة  نالإعلا.أ
، و من الوسائل التي تركز عليها الوسائل المكتوبة منها يةناالممولة و المج علانات، و تقوم بالإجميع الفئات إلىللوصول 

 .عيها بطبيعة الجمهور المتابع لهاو هذا لإةراكها و و 
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من % 202نسبة  ن، لأمختلف الوسائل و تركز على الصحف علىمكتوبة  علاناتالمؤسسة تقوم بإ أنو كما 
 .من رواة الصحف الجزائر oOderOOزبائن مؤسسة 

عملائها من خلال الفضا  في قطاع  إلىتكون أقرب  أنهي  :الجزائر oOderOOالبيع الشخصي في مؤسسة .ب
 . كما تقدم حزم الفضا  والهواتف  التجزئة، ةفع فواتيرهم، وأية مشاكل مع خطوطها،

    من %  90موقع تقني، مكن من تططية  3000ولاية بأكثر من 22حاليا  الجزائر oOderOOوتططي 
فضا  خدمات  420محل بيع عبر التراب الوطني و 20على  الجزائر oOderOO، كما تحتوي ناالسك

oOderOO من %  20منهم جزائريون، %  99عامل  0900تشطل  أنألف نقطة بيع، و  00وأكثر من  الجزائر
 1.سنة 30ويقدر متوس  سن العمال ب، النسوي العنصر

 يو مستخدم نياو في ولاية الأغواط عدة الفروع واحد فق  و هو يكفي لتططية المدينة لقلة تعداةها السك
oOderOOمين  و الأ فوف الأماميةصموظفين ال 4و يوجد فيه حارس أمن و  ،قع في المنطقة التجارية المعمورة، و ي

 .عو مدير الموارة البشرية، مدير الفر 
ماكن ، و من بين الأفي عرض منتجاتها عبر عدة أماكن الجزائر oOderOOتعتمد مؤسسة  :تنشيط المبيعات.ج
عن مشاركتها عبر  نو تقوم بالإعلا ،ون الدوليل، و الصافتراضيلمعارض، و الصالونات، كمعرض التوظيف الإا

المهتمين بمثل هذه الفعليات أغلبهم يكونون من  نب على الصحف لأنا، و تركز في هذا الجبكل وسائلها إعلانات
 .مقتني الجرائد

و عرض  الجزائر oOderOOبالتخفيضات عبر الصحف و كل ماهو جديد في مؤسسة  إعلاناتو كذلك تعرض 
و يستفيد العملا  من هذه  ،نافي أغلب الأحي% 00 إلىللجمهور من خلال تخفيضات بنسبة تصل  تحفيزات

 .العروض، و كذلك المؤسسة من جهة أخرى
، لكسب (الروجي)سم ، و كذلك المعروفة بإ(zOOY)على لعبة  و مكتوبة على الصحف علاناتو كذلك تقوم بإ

 .رصيد إلىالنجوم و جوائز و يمكنهم تحويلها 

                                                           
1
 .وفقا‌لوثائق‌المؤسسة.‌
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شطة نشطة التسويقية و من بين الأنفي العديد من الأ الجزائر oOderOOمؤسسة  دتساع: العلاقات العامة.د
في عدة مجالات   الجزائر oOderOOالتسويق بالعلاقات العامة و من أهم العلاقات العامة التي تقوم بها مؤسسة 

  :من بينها ما يلي.... الرعاية، و التوعية، و الأعمال الخيرية، ك
 :الرعاية .0-ة
 .ليللمدرسة العليا للإعلام الآ xC C g ixmadrالراعي الرسمي للطبعة الثامنة لورشة العمل -
 ؛وشبه الصيدلة، والصحة والرفاهية الصالون الدولي الخامس للصيدلة-
 ؛CEDAi 4040فريقيا للبترول إشمال الطبعة العاشرة لمعرض ومؤتمرات -
 ؛دلاع حرب التحرير الوطنيةنلإ 22بمناسبة إحيا  الذكرى الـ -
 ؛PPIGIrAترنت الأشيا  أنية لصالون التكنولوجيا الرقمية و ناالراعي الرسمي للطبعة الث-
 ؛ وتحقيق الذات للشبيبة الجزائرية مثال النجاح-
 ؛الرسمي لحفلات قرعة كأس الجزائر الراعي-
 ؛الجزائر oOderOO تُصبح سفيرة النوايا الحسنة لعلامة ة مليكة بلبايناالفن-
 ؛الشباب تحتفل بالمسابقة الوطنية العاشرة للمقاولين" الجزائر" -

 ؛ائزة أفضل مصدر جزائري غير نفطيالراعي للندوة الساةسة حول التزوير والطبعة الثامنة عشرة لج - 

 ؛عد أثنا  تفشي وبا  فيروس كوروناةعم التعليم عن ب-
 ؛الراعي الرسمي لشبيبة بلوزةاة-
 ؛ الراعي الرسمي لمولوةية العلمة-
 .ناةية وهر و لمول يالراعي الرسم-
 : لتوعية و الحملات التحسيسيةا.4-ة
 ؛ ملات التحسيسية التي تشارك فيهاالح-
 ؛ الجزائري تنسيق مع الهلال الأحمر، بالللمواطنين لمكافحة فيروس كورونا إطلاق حملة توعوية تحسيسية واسعة-
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زائرية القديرة مليكة ة الجنا، عن طريق شراكة مع الفنالثدي ناالحملة التحسيسية الوطنية للتشخيص المبكر لسرط-
 ؛ بلباي

 ؛م، في الهبة  التضامنية الوطنيةبالد الجزائر oOderOOتبرع عمال مؤسسة -
 : الأعمال الخيرية.3-ة
 ؛ ة تدريب ليصبحوا من رواة الأعمالواة الطذائية وفرصتبرع الشركة لملاجئ الأيتام بالهدايا والم-
 ؛ انإطلاق مطعم عللى السبيل في رمض-
 ؛لطلبة الجامعيينعروض خاصة با-
- oOderOO ؛لة تضامنية نحو المناطق المنكوبةطلاق قافنإ: و الكشافة الإسلامية الجزائرية الجزائر 
- oOderOO ؛ة مرضى الكوفيد و منكوبي الحرائقلفائد ةج 44 222 320تتبرع بمبلغ  الجزائر 
 ؛اليوم العالمي للطفولة-
 .لشراكة مع الوكالة الوطنية للدمبا-

ا  ، حيث لا يقرأهالجمهور المستهدف مباشرة إلى، و وصول الرسالة صحف في مجال العلاقات العامةو من أهم مزايا ال
 .إلا الجمهور الذي يكون إهتمامه في نفس المجال

، الدعاية في ، و السلبيةيجابيةالإ نا، و هناك نوعلكنها غير مدفوعة نتكون الدعاية على شكل إعلا :يةالدعا. ه
 : الجزائر oOderOOمؤسسة 

 أن، و منتجات عالمية، و ذات جوةة الجزائر oOderOOمن قبل مؤسسة  ةالمنتجات المقدم أن: الايجابية.0- ه
 .فضل بين المنافسينول و الأالأهي  الجزائر oOderOOترنيت عند مؤسسة نالأ
 .سعار مرتفعةالأ أن: السليبة .4- ه
 : الجزائر oOderOOالرووجيية لمؤسسة  سرواتيجيةالإ.3
، و من بين قاط أو النقطة المراة الوصول لهامطلوبة في المؤسسات لمعرفة خطوات و طرق سير و الن ستراتيجيةالإ
        التمييز  إستراتيجية الجزائر oOderOOو تستخدم مؤسسة  ،يجيات هناك إستراتيجيات تسويقيةستراتالإ
 إستراتيجية الجزائر oOderOOو تنتهج مؤسسة  الا يمكن الإستطنا  عليه أيضاستراتيجيات الترويجية ، و الإفيها

 .ستراتيجيات الترويجيةالجذب من بين الإ
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تعتمد على  ستراتيجيةهذه الإ ن، لأالنهائيا تركز على المستهلك نهلأ الجزائر oOderOOو تنتهجها مؤسسة 
 .تحقيق النتائج المراة تحقيقها إلىالمكثفة مع التكرار الذي يؤةي  علانات، و خاصة الإبشكل رئيسي نالإعلا

، و التي نركز عليها من بين الوسائل يةنكافة الوسائل الإعلا  الجزائر oOderOOلهذا السبب تستعمل مؤسسة 
 .الصحفإعلانات ، يةنالإعلا
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 : دوات و تحليل النتائج و المناقشةالطريقة و الأ: نياالمبحث الث
   الجزائر oOderOO لمؤسسة السياسة الترويجية في نجاحإعلانات الصحونحاول من خلال هذا المبحث معرفة ةور 

 .الأكثر مناسبة مع الدراسةا نهلأ الجزائر oOderOO، و إخترنا مؤسسة بهاناجو  علمام بجميو محاولة بالإ

 : مشكلة الدراسة: المطلب الأول
 إلىللوصول  الجزائر oOderOOية التي تعتمد عليها مؤسسة نالصحفية أحد الوسائل الإعلا علاناتتعتبر الإ

 .ملا  و جذبهم و إقناعهم بخدماتهاالع
ياغة الإشكالية على تمت ص الجزائر oOderOOؤسسة لم نجاح السياسة الترويجية فيف إعلانات الصحو لمعرفة ةور 
 : النحو التالي
 ؟الجزائر oOderOOؤسسة لميجية  نجاح السياسة الترو في إعلانات الصحفماهو ةور 

 : نموذج الدراسة :  نياالمطلب الث
 ، تصميم الصحفي نواع الإعلاأن: النموذج يتكون من أن، حيث نموذج بنا  على الدراسات السابقةالتم عمل هذا 

 .ورها على نجاح السياسة الترويجيةالصحفي، وة نساسية في إخراج الإعلا، القواعد الأالصحفي نإخراج الإعلاو 
 :نموذج الدراسة(: 3-3)الشكل رقم 

 : المتطيير المستقل                                             :                             المتطيير التابع
 
 الصحفي  نعلانوع الإ 
 
  المزيج  الترويجي                                                       الصحفي  نتصميم و إخراج الإعلا 

 الترويجية ستراتيجيةالإ                                                                                            
   الصحفي                       نإخراج الإعلالأساسية في القواعد ا
                     

 .ناالطلب إعداةمن : المصدر
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 : لدراسةلية نانية و المكاالحدود الزم: المطلب الثالث
 .4044فيفري  00 إلى 4044في ناج 00من  :نيةاالحدود الزم
 .بحي المعمورة في مدينة الأغواط الجزائر oOderOOفرع مؤسسة  :يةناالحدود المك

 : تصميم وتنفيذ الدراسة: المطلب الرابع
 : مجتمع و عينة الدراسة. 0 
 oOderOOو تم إختيار عينة هي فرع مؤسسة بجميع فروعها،  الجزائر oOderOOمجتمع الدراسة هو مؤسسة  أن

 .عهاو في مدينة الأغواط و من ثم تعميمها على المؤسسة كاملة بجميع فر 
 : تنااأسلوب جمع البي. 4

 .المؤسسة و طرق عملها إلى، نظرا لتوجه ةراسات ت الأوليةناانستخدم في هذه الدراسة طريقة المقابلة في جمع البي
ت مع مدير الموارة البشرية في فرع مؤسسة ناك موعة من الأسئلة تم طرحها مباشرة، وت المقابلة عبارة عن مجناو ك

oOderOO المرجوةبهدف الوصول للنتائج  في مدينة الأغواط. 
 : أربعة أقسام كما يلي إلىو تم تقسيم الأسئلة 

 ؛ لةئأسى 0تتكون من : معلومات خاصة عن المؤسسة -
 ؛أسئلة 9عدةها  ناو ك: oOderOOالصحفية لمؤسسة  علاناتمعلومات خاصة بالإ-
 .أيضاأسئلة  2عدةها  ناو ك: oOderOOمعلومات خاصة بالسياسة الترويجية لمؤسسة -
 :لمقابلةا.3 

  في مدينة الأغواط قمنا بطرح الأسئلة  oOderOOفي إطار المقابلة مع السيد مدير الموارة البشرية لفرع مؤسسة 
 : عليه، و هي كالتالي

 :الأسئلة الخاصة عن المؤسسة.أ
 ؟في السوق الجزائرية oOderOOكم تبلغ نسبة مؤسسة 

 ؟ في الجزائر oOderOOكم يبلغ عدة مشتركي مؤسسة 
 ؟الجزائر oOderOOفي مؤسسة ( ث ناإ، ذكور)ماهي نسبة كل من الجنسين 
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 ؟ في تزايد الجزائر oOderOOهل مشتركي مؤسسة 
 ؟الجزائر oOderOOكم تتراوح أعمار مشتركي مؤسسة 

 :الجزائر oOderOOالصحفية المؤسسة  علاناتالأسئلة الخاصة بالإ.ب
 إعلانات، و هو إختارت نوع واحد الجزائر oOderOO، و مؤسسة الصحفية علاناتواع من الإأنهناك 

 ؟لماذا المساحة، 
 ؟تباهنالصحفية لجذب الإ علاناتبعمل عناوين الإ الجزائر oOderOOكيف تقوم مؤسسة 

 ؟الجيد على جذب زبائن جدة العنوانهل يساعد 
 ؟نيأهم عنصر يجب ذكره في النص الإعلا ماهو

 ؟ لدى الجمهور ةيساعد على إعطا  صورة ذهنية جيد( ترنيتنعيش الأ) الجزائر oOderOOهل شعار مؤسسة 
 ؟تها الصحفيةنافي إعلا نافي إختيار الألو  الجزائر oOderOOكيف تقوم مؤسسة 

 ؟ة، خاصة صور المشاهيرأكثر واقعية و مصداقي إلىهل إستخدام الصورة و الرسوم يؤةي 
 ؟الصحفية علاناتالذين تم جذبهم من الإ الجزائر oOderOOكم تبلغ نسبة مشتركي مؤسسة 

 ؟إعلانات الصحفعلى  الجزائر oOderOOلماذا لم تتخلى مؤسسة 
 :الجزائر oOderOOالأسئلة الخاصة بالسياسة الرووجيية لمؤسسة .ج

 ؟في عرضها لخدماتها الجزائر oOderOOبماذا تتميز مؤسسة 
 ؟ باستقبال زبائنها الجزائر oOderOOمؤسسة  كيف تقوم
 ؟الجزائر oOderOOعكاسات العلاقات العامة على مؤسسة نإماهي 

 ؟(إيجابية و سلبية)مع الدعاية  الجزائر oOderOOكيف تتعامل مؤسسة 
 ؟في الترويج الجزائر oOderOOعلى ماذا تركز مؤسسة 

 ؟العملا  خلال السنتين الماضيتين هل هناك زياةة في
 ؟الصحفي على تلك الزياةة نهل هناك ةور للإعلا

 ؟ ناجحة الجزائر oOderOOهل السياسة الترويجية لمؤسسة 
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 : ت الإجابات المقدمة كالآتيناو ك
 :الإجابات الخاصة عن المؤسسة.أ
 :في السوق الجزائرية oOderOOتبلغ نسبة مؤسسة .0-أ

في السوق  3المرتبة  oOderOO، و تحتل مؤسسة % 34.2: في السوق الجزائرية oOderOOتبلغ نسبة مؤسسة 
 .الجزائرية

 :في السوق الجزائرية oOderOOنسبة مؤسسة : ( 4-3)الشكل رقم 
 

 
 .تنيتر نبنا ا على وثائق المؤسسة والأ أنالطالب إعداةمن  :المصدر

 
ترنيت أكثر من أنيستخدمونها من أجل الجزائر  oOderOOأكثر زبائن مؤسسة  نا نسبة جيدة لأأنهرى ن: التعليق

 .الخدمات الأخرى
 .كل من موبيليس و جازي  بعد 3في المرتبة الجزائر  oOderOOو تأتي مؤسسة 

 :في الجزائر oOderOOيبلغ عدة مشتركي مؤسسة . 4-أ
 .4040مليون مشترك في نهاية شهر ةيسمبر  04.0مقابل  4040مشترك في نهاية ةيسمبر  مليون 04.2بلغ 
تلبي  و هو راجع لسياستها الترويجية و الخدمات التي oOderOOنلاحظ زياةة في المشتركين في مؤسسة  :تعليق

 .المؤسسة الأموتقارير  oOderOOمؤسسة  على أساس إجابات مدير الموارة البشرية ل السوق حاجات و رغبات

Ooredoo 
33% 

M 
33% 

Dj 
34% 

 الحصة السوقية
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 : الجزائر oOderOOفي مؤسسة ( ثناإ، ذكور)نسبة كل من الجنسين . 3-أ
 .مليون ذكر 2.202أي %  04نسبة : من الذكور الجزائر oOderOOتبلغ نسبة مشتركي مؤسسة 
 .ىثأنمليون  2.022أي % 22نسبة : ثنامن الإ الجزائر oOderOOتبلغ نسبة مشتركي مؤسسة 
 :الجزائر oOderOOث المشروكن  في مؤسسة نانسبة الذكور و الإ :(1-3)جدول رقم 

 المجموع ثناالأ الذكور ناالبي
 000 22 04 النسبة
 مليون04.2 مليون2.022 مليون2.202 العدة

 
 .الجزائر oOderOOعلى ضو  إجابات مدير الموارة البشرية لمؤسسة  ناالطلب إعداةمن  :المصدر

 :الجزائر oOderOOث المشروكن  في مؤسسة نانسبية تمثال نسبة الذكور و الإدائرة (:5-3)رقم  الشكل

 
 .الجزائر oOderOOسسة على ضو  إجابات مدير الموارة البشرية لمؤ  ناالطلب إعداةمن  :المصدر 

 .% 2ث بفارق ضئيل يقدر ب نانسبة الإ نكبر مأ الذكور نسبة أننلاحظ : تعليقال
 
 بين نهاية سنة  %2،2في تزايد و تبلغ نسبة الزياةة  الجزائر oOderOOنعم مشتركي مؤسسة . 2-أ

 .4040، و سنة 4040
 .العكس تة مع كل الظروف التي تتوقعزياةة جيدة في سنة واحد:تعليقال
 : الجزائر oOderOOتتراوح أعمار مشتركي مؤسسة  .0-أ

 ذكور
52% 

 إناث
48% 

نسبة الذكور والإناث المشتركين في 
 Ooredooمؤسسة 
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 .% 02بنسبة  49 إلى 40هناك فئات عمرية متفاوتة و الأغلبية  من 
 % . 42بعدها بنسبة  39 إلى 30و تأتي فئة 

 .سنة 20سنة، و من هم أكبر من  40ين أقل من خرى بلفئات العمرية الأ%  02تبقى نسبة و 
 :الجزائر oOderOOنسبة الفئات العمرية لمشروكي مؤسسة ( : 2-3)جدول رقم 

 فئات عمرية اخرى 39 إلى 30من  49 إلى 40من  الفئات العمرية
 %02 %42 %02 %النسبة

 

 .الجزائر oOderOOعلى ضو  إجابات مدير الموارة البشرية لمؤسسة  ناالطلب إعداةمن  :المصدر

 :الجزائر oOderOOت العمرية لمشروكي مؤسسة ئادائرة نسبية للف: (6-3)الشكل رقم

 
 .الجزائر oOderOOعلى ضو  إجابات مدير الموارة البشرية لمؤسسة  ناالطلب إعداةمن  :المصدر

 .ترنتن، بسبب الأشباب% 02بنسبة  الجزائر oOderOOأعمار مشتركي مؤسسة  أنأمر طبيعي : تعليقال
 :الجزائر oOderOOالصحفية المؤسسة  علاناتالإجابات الخاصة بالإ.ب
 :إعلانات الصحفواع أننوع واحد من  الجزائر oOderOOإختارة مؤسسة .0-ب

و وضع  يتم حجزه ناالمساحة كمك إعلانات، تعمل بموجب عقوة مع مؤسسة صحفية الجزائر oOderOOمؤسسة 
 .الصحفي تتوجب ذلك العمل نطريقة إخراج الإعلا أيضا، و المؤسسة إعلانات

 .إعلانات الصحفواع أنتتوجب هذا النوع من  الجزائر oOderOOطريقة العمل التي نتبعها مؤسسة  :تعليقال
 :تباهنالصحفية لجذب الإ علاناتبعمل عناوين الإ الجزائر oOderOOتقوم مؤسسة . 4-ب

الى‌‌20من
29 
58% 

 39الى‌‌30من
24% 

 فئات‌عمرية‌اخرى
18% 

 الجزائر Ooredooالفئات العمرية لمشتركي مؤسسة 
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 .ة، و موجهة، و هاةفةز قصيرة، موج إعلاناتبوضع  
هداف يحقق الأ أن، و يجب ثارة شطف الجمهور المستهدفلإيكون قصير  العنوانتباه و نالجذاب يثير الإ العنوان نلأ 

 .المرجوة
 .بصفة عامة، العناوين بصفة خاصة عمل عالمي علاناتالإ بنامن ج الجزائر oOderOOعمل مؤسسة  :تعليقال
العنوان جيد و يتمتع بكل عناصر  ناعنو  ناالجيد على جذب زبائن جدة في حال ك العنوانبتأكيد يساعد .3-ب

ع تكلفة المكالمات نحو ا إرتف :كون عبارة عن حلول لمشكلة ما مثل، و أغلب العناوين تالجيد يحقق الاهداف المرجوة
المات نحو الخارج ب مك: العنوان جذاب نابوضع الحل و ك الجزائر oOderOOارج قامت مؤسسة الخ
 .الدقيقة/ةج00
 .جذابة و تحقق الاهداف المرجوة الجزائر oOderOOالصحفية لدى مؤسسة  علاناتعناوين الإ أنرى ن :تعليقال
 : نيأهم عنصر يجب ذكره في النص الإعلا. 2-ب
، و الخدمة ليست خدمات أكثر منها سلع كما تعرفون المؤسسة تقدم ن، لأفسير وإظهار فوائد ومزايا الخدمةت

 .وسة لهذا يتوجب ذكر تفسير وإظهار الفوائد و المزايا، الإقناع و التحفيزملم
 .والتحفيزقناع جل الإأتفسر وتظهر فوائد ومزايا الخدمة من  الجزائر oOderOOمؤسسة  أننرى :تعليقال
لدى  ةيساعد على إعطا  صورة ذهنية جيد( ترنيت نعيش الأ) الجزائر oOderOOنعم شعار مؤسسة . 0-ب

، و عند ترنيت الجيدةندون الأبمن ير  الجزائر oOderOOأغلب زبائن مؤسسة  أن، و خير ةليل على ذلك رالجمهو 
 على هذه ، لتركيزها الكبيرoOderOOا مؤسسة أنهت يجيب مباشرة يترننسؤال الجمهور أين يجد أفضل تدفق للأ

 .الخدمة و التمييز فيها
 ن، لأعطا  صور ذهنية جيد لدى الجمهورترنيت حقا يقوم بإنعيش الأ الجزائر oOderOOشعار مؤسسة  :تعليقال

ل متعامل أخر لخدمة ترنيت و يستعمنمن أجل خدمة الأ يسنعملها الجزائر oOderOOأغلب زبائن مؤسسة 
 .الإتصال مثلا

 : تها الصحفيةنافي إعلا نافي إختيار الألو  oOderOOتقوم مؤسسة .2-ب
 ناألو  علانات، و تكون في بعض الإيضحمر و الأب، اللون الأالتي ترمز لها ناالألو  oOderOOار مؤسسة يختإ

 .لفية زرقا  أو كتابة باللون ذهبيأخرى كخ



الإطار التطبيقي الدراسة                                                :الفصل الثالث   
 

82 
 

 :، و مثال على ذلكoOderOOؤسسة حمر و الأبيض يرمز لعلامة مالأ
 : أكثر و يكون مركز و مثل على ذلك نظهار الإعلاالصحفية لإ علاناتأما عن الخلفية تكون مختلفة في بعض الإ

  .في الملحق الثامنالمناسبات و مثل على ذلك أخرى تكون غالبا في  ناأما كتابة بذهبي أو بألو 
 :، خاصة صور المشاهيرأكثر واقعية و مصداقية إلىإستخدام الصورة و الرسوم يؤةي  .2-ب

صور المشاهير لنسبة لبا ا، أمه مطبوع و ليس شخص يتكلمنلأ نلتعبير عن محتوى الإعلالو تكون صور و الرسوم 
لتأثير و من بين صور المشاهير ميسي على سبيل المثال فهو شخصية رياضية معروفة عالميا يكون له تأثير على فل

، و خاصة في المناسبات وقرة، و صور اللاعب  الجزائري السابق مجيد بو بشكل كبير أيضاجي و المحلي المستوى الخار 
 .ةث صخب كبير مثل كأس العرب الماضيو الأحداث التي تكون تحد

 .و خاصة في الأحداث التي تحدث صخبلمشاهير تأثير كبير على المجتمع ل :تعليقال
 :الصحفية علاناتالذين تم جذبهم من الإ الجزائر oOderOOتبلغ نسبة مشتركي مؤسسة .2-ب

ت من خلال مواقع التواصل ناكبر ك، النسبة الأ%2.2: حيث تبلغ ننسبة جيدة مقارنة بالتكاليف و لمدة الإعلا
 %.42.9: و عبر وسائل الاخرى% 22.2: حيث بلطت جتماعيالإ
 

لصحفية و ا تعلاناالذين تم جذبهم من الإ الجزائر oOderOOنسبة مشروكي مؤسسة ( : 3-3)جدول رقم 
 : باقي الوسائل

 النسبة ناالبي
 %2.2 الصحف
 %22.2 جتماعيمواقع التواصل الإ
 %42.9 اخرى

 
 .وفقا لوثائق المؤسسة ناالطلب إعداةمن  :المصدر 
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الصحفية و  علاناتالذين تم جذبهم من الإ الجزائر oOderOOنسبة مشروكي مؤسسة (: 7-3)شكل رقم 
 :باقي الوسائل

 
 .البين وفقا لوثائق المؤسسةالط إعداةمن : المصدر 

 oOderOOجتماعي هيا الاكثر جذبا للمستهلكين بحكم توجه مؤسسة مواقع التواصل الإ أننلاحظ  :تعليقال
ونسبة جيدة مع  هميةأخرى ذات الأترنت عموما و الوسائل نوالأ جتماعيةاخل مواقع التواصل الإ علاناتللإ الجزائر

 .عدم التخلي عن الصحف
 : إعلانات الصحفعلى  الجزائر oOderOOلم تتخلى مؤسسة .9-ب

 : هالعدة أسباب من بين
 ؛الفئات إلىالوصول  -
 ؛ البقا  لفترة طويلة لدى الزبائن -
 .المستهدفة الصحفية تكون موجهة مباشرة للفئات علاناتالإ -
نسبة الجمهور الذين تم جذبهم نسبة معتبرة ولا يمكن  نالصحفية لم يتم التخلي عنها لأ علاناتالإ أننرى  :تعليقال

 . يةنجل الالمام بجميع الوسائل الاعلاأالتخلي عنها و من 
 : الجزائر oOderOOالإجابات الخاصة بالسياسة الترويجية لمؤسسة .ج
 :في عرضها لخدماتها الجزائر oOderOOتتميز مؤسسة .0-ج

 الصحف
7% 

مواقع‌التواصل‌
 الاجتماعي

64% 

 اخرى
29% 

الذين   Ooredooنسبة مشتركي مؤسسة

تم جذبهم من الاعلانات الصحفة وباقي 
 الوسائل
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ورها تلبي حاجات و رغبات ، و مميزات العروض المقدمة التي بدتقدمه من فوائد و حلول ما كل الخدمات و  بعرض
 .الزبائن

 .اذ قرار الشرا  و على جذب زبائننرى تقديم فوائد و حلول و عروض لزباىن يساعد على إتخ :تعليقال
 :باستقبال زبائنها الجزائر oOderOOتقوم مؤسسة .4-ج

اةهم لاختبار الخدمة ، و إرشلائق، و إرشاةهم و مساعدتهم زبائنها إستقبال الجزائر oOderOOتستقبل مؤسسة 
 .مالتي تناسبه

 ( لبس أبيض مع ربطة عنق حمرا )وحد ، من حيث اللباس المخدمات راقية جدا :تعليقال
 .الصورة تحسينلسعي الالخطوط الأمامية للمؤسسة و  وو رجال البيع المكونين ليكون

 :الجزائر oOderOOعكاسات العلاقات العامة على مؤسسة نإ.3-ج
 أن، و يعكس صورة ذهنية جيد لدى الجمهور، مما على العلاقات العامة كثيرا الجزائر oOderOOتركز مؤسسة 

       4040، و خاصة في السنوات الاخيرة و أغلب المجالات نامتواجدة معهم في كل مك oOderOOمؤسسة 
طلاقها متياز بإتها كمؤسسة مواطنة بإناعن مك 4040طوال عام  الجزائر oOderOOالتي أكدت  4040و 

وكذا ضمن سياستها المتعلقة  ioVIP-09تشار الفيروس كورونا نإمباةرات وعمليات تندرج في إطار محاربة 
 .ة للمؤسسةجتماعيبالمسؤولية الإ

ى الجمهور خاصة ثيرها السريع علهميتها و تأتركز كثيرا على العلاقات العامة لأ الجزائر oOderOOمؤسسة  :تعليقال
 .من ناحية العاطفة

 :(إيجابية و سلبية)مع الدعاية  الجزائر oOderOOتتعامل مؤسسة .2-ج
 .ية المؤسسة و هي مساعدةنامج إعلاناتيجابية فهي شي  جيد و مشجع للمؤسسة و هي من ناحية الدعاية الإ

السليبة لصالحها  ، و في حالات تقوم بالتطيير و محاولة ربح الدعايةقدم مؤسسة الرة أو الشرح و تفسيرالسلبية فتأما 
 .عدم الرة نا، و يوجد في بعض الأحيو إستفاةة منها

و في حالات يكون سبب  عرفت كيفية التعامل معه، يساعد المؤسسة في حال نيامج نالدعاية إعلا أننرى  :تعليقال
 .في خسائر

 :في الترويج الجزائر oOderOOماذا تركز مؤسسة .0-ج
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بكل وسائله و العلاقات  ن، و ما تركز عليها هو الإعلاعلى كل العناصر الترويجية الجزائر oOderOOتعمل مؤسسة 
 .العامة
 .عامةتركز كثيرا على العلاقات ال الجزائر oOderOOمؤسسة  أننرى  :تعليقال
 :العملا  خلال السنتين الماضيتين نعم هناك زياةة في.2-ج

 4040سمبر مليون مشترك في نهاية شهر ةي 04،0مقابل  4040مليون مشترك في نهاية ةيسمبر  04،2فقد بلغ 
 .%4.0أي بزياةة قدرت ب 

 .شطة ترويجيةأنمن  الجزائر oOderOOزياةة جيدة على حسب ما تقوم به مؤسسة   :تعليقال
 : الصحفي على تلك الزياةة ننعم هناك ةور للإعلا.2-ج

%  2.2حفية ب الص علاناتالذين تم جذبهم من خلال الإ الجزائر oOderOOفقد بلطت نسبة مشتركي مؤسسة 
 .202200أي ما يعدل  

 .بة معتبرة و عدة كبير من الاشخاصا نسأنهنرى  :تعليقال
 :   ناجحة الجزائر oOderOOأكيد السياسة الترويجية لمؤسسة .2-ج

، و خير ةليل على ذلك النجاحات التي تحققها و زياةة في ناجحة الجزائر oOderOOنعم العملية الترويجية لمؤسسة 
، فقد بلطت هداففي العملا  و تحقيق للأرباح و الأ إزةياةالعملا  و كل سنة تكون أفضل من التي سبقتها من 

مليار ةينار  22،2) 4040ة ، و في سن(مليار ةينار 22،2)  4040سنة  الجزائر oOderOOمداخيل مؤسسة 
 .٪2،2، أي بزياةة ( جزائري

رباح و العلاقات العامة وبلطت نسبة الأ علاناتفي الإناجحة خاصة  الجزائر oOderOOمؤسسة  أننرى  :تعليقال
                                                              .يمكن التخلي عنهه مبلغ لا أنأي ( مليار ةينار جزائري 0.22) الصحف إعلاناتالمحققة من 
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 :الخلاصة 

و حاولنا إسقاط ما قدمناه في الفصليين النظريين  ،تصالاتللإ الجزائر oOderOOتعرضنا في هذا الفصل لمؤسسة 
 .يةنات النتائج جد جيدة من خلال النتائج المتوصل إليها من الدراسة الميدناعلى هذه المؤسسة و ك

سياسة تروجية جيدة و تلم بجميع مؤسسة تتبع  أنالجزائر نقول  Ooredooية لمؤسسة نامن خلال الدراسة الميد
ية و التي تطرقنا إليها وهي الصحف، و هذا يدل على إحترافية نعدم  التخلي عن أي وسيلة إعلاية و نالوسائل الإعلا

        اب على تحقيق الأهداف المرجوة و جعلها تخطو خطوة كبيرة في مجال يجلإالمؤسسة، و هذا ما عاة با
 .، و إمتلكت حصة سوقية جيدة  في السوق الجزائريةتصالاتالإ

الجزائر رغم شدة المنافسة بين المتعاملين  الجزائر oOderOOهذه النتائج التي حققتها مؤسسة  أنيمكن القول 
 .الجزائر تبدع و تحاول التطور و بلوغ الرياةة Ooredooخرين، يجعل من مؤسسة الآ
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 oOderOOؤسسسة لمإلى دراسة دور إعلانات الصحف في نجاح السياسة الترويجية تطرقنا من خلال هذه المذكرة 
ؤسسسة لمما هو دور إعلانات الصحف في نجاح السياسة الترويجية : المطروحة، و إنطلقنا من الإشكالية الجزائر

oOderOO ؟الجزائر 

 .فصلين نظري و فصل تطبيقي ،قمنا بتقسيم البحث إلى ثلاث فصولو 

إتضح لنا أن الصحف كانت و لازالت من أهم  :إعلانات الصحفو من خلال الفصل الأول الذي كان عنوانه 
 .و كذلك لها جمهورهاالإعلانية ولها مميزاتها و إيجابياتها عن باقي الوسائل الإعلانية  الوسائل

، و لتصميم الإعلان الصحفي أهمها تصميم الإعلان الصحفيو قد تبينا لنا أن الإعلان الصحفي له عدة شروط 
عمل و تتوافق مع طبيعة يجب على المصمم إختيار الطريقة المناسبة التي تتناسب مع الرسالة الإعلانية للمؤسسسة 

 .ضها في السوقيتم عر و طبيعة المنتجات التي  المؤسسسة،

 :الشكلية للإعلان و التي تتمثل فييتطلب الهيئة و يتطلب شكل جذاب و إن تصميم الإعلان الصحفي 

ساسية في إخراج في ذلك على القواعد الأ ا، معتمدةلوان المستخدمالعنوان، النص الإعلاني، الشعار، الصور و الأ 
 .التأكيد، التناغم، التناسب ،التوازن، الوحدة: وهي الإعلان الصحفي

   مرتبإتضح لنا أنه يجب أن يكون الترويج  :السياسة الترويجيةو من خلال الفصل الثاني الذي كان تحت عنوان 
و حيث يعتبر الترويج أحد أهم  ن عنصر من عناصر المزيج الترويجيع ليخو لا يمكن التو متكامل حتى ينجح 

إستراتيجية ترويجية تناسب ، و يتوجب إختيار و العملاءنجاح المؤسسسة لأنه يمثل وسيلة إتصال بين المؤسسسة أسباب 
تلاف طبيعة عمل المؤسسسة، و سياسة بإخ، و تختلف السياسة الترويجية سواءا إستراتيجية الجذب أو الدفعالمؤسسسة 

 .المؤسسسة، و المنتجات المقدمة

ر كانت عبارة عن النتائج الجزائ oOderOOخير كانت دراسة ميدانية في مؤسسة الأ و في الفصل الثالث و
 : التالية

دور فعال و هو الوصول ، كان لها الجزائر oOderOOؤسسسة لمدور إعلانات الصحف في نجاح السياسة الترويجية  -
 ؛ المستهدفة الفئات إلى جميع
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 ؛  السوقفي انتشار الأكثر إالإعلانية  إستعمال جميع الوسائل -

 .لدى الجمهور ةعطاء صورة ذهنية جيدإ -

 ؛ فترة طويلة لدى المستهلكين ليدومإستعمال الإعلان الصحفي  -

 ؛ لك و تشجيعه على إقتناء المنتجاتأن تصميم و إخراج الإعلان الصحفي له تأثير على سلوك المسته -

لمشهورة ، لأن هناك فئات من محبي الشخصيات االجمهورالشخصيات المشهورة يكون لها تأثير سريع و فعال على  -
 ؛ ة في السوق العالمية و الجزائريةفي كسب مكان oOderOO، و هذا ما ساعد مؤسسسة لديها ولاء لتلك الشخصية

يضيف الإعلان الصحفي لدى المؤسسسة تطورا ملحوظا لأنه يمتلك بعض من المصداقية لدى الجمهور و لأنه من -
 ، و هناك فئة من المجتمع مازلت من رواد الصحف؛ئل الإعلاميةأقدم الوسا

إستباق هذه الحاجات لتحقيق ولاء الزبائن من لك لابد زبائن في تزايد وتغير مستمر، لذالإن حاجات ورغبات  -
نيل هداف المرجوة و و رغبات الزبائن من أجل تحقيق الأولتحقيق ذالك لابد من ترويج المنتجات التي تلبي حاجات 

 ؛ درجات أعلى من الولاء

ن المؤسسسة تحتاج لهذا الأسلوب طول فترة امة كثيرا لأالجزائر تركز على العلاقات الع OoOderOأن مؤسسسة  -
 ؛ أو من جهة المحافظة على الزبائن حياتها و له أثر كبير على المؤسسسة من جهة جذب المستهلكين

زائر ناجحة في الج oOderOOو أهم نتيجة تم توصل إليها من خلال هذه الدراسة المتواضعة أن مؤسسسة  -
 ؛وسائل و لا تهمل الوسائل الاخرىركز على نها تسياستها الترويجية، لأ

 ؛كثر يساعد على كسب الولاءالترويج بالعلاقات العامة أ عتماد المؤسسسة علىإ -

 .ستراتيجيات الترويجية تدعم القدرة على تحسين التنافسيةومن خلال الإ -

  : توصيات و إقتراحات

جوبة المتحصل عليها التي  و الأالجزائر و على ضوء المقابلة  oOderOOمن خلال بحثنا الذي قمنا به في مؤسسسة 
 : المؤسسسة و تتمثل فينقدم توصيات و إقتراحات التي نراها قد تفيد  الجزائر oOderOOلمؤسسسة كانت موجهة 
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 ؛ على مؤسسسات صحفية محدودة رقتصالإمؤسسسات صحفية متعددة و عدم االتعامل مع -

 ؛ قية و قبول لدى الجمهور الجزائريذات مصداالتوجه إلى المؤسسسات الصحفية -

 ؛ نتشار أكثرلكترونية لتوسع و الإالقيام بالإعلانات في الصحف الإ-

اية عبر مواقع التواصل الدعالجزائر من خلال  oOderOOتضعها مؤسسسة الصحفية التي  للإعلاناتالترويج -
 ؛ الاجتماعي

بدلا من و الشخصيات الجزائرية المشهورة الإعتماد أكثر على الصور و الرسوم من العادات و التقليد الجزائرية -
 ؛ جنبية و العالميةالأ

 ؛ على الإعلانات و العلاقات العامةزيادة في الإعتماد على جميع عناصر المزيج الترويجي و عدم الإقتصار -

لمدة شهر خدمة أنترنيت غير محدود : مثلا السعرلى بعض الخدمات مرتفعة حتى تكون معقولة عسعار تخفيض الأ-
 ؛ دج0444بسعر 

 ؛أكثر من الجمهور ربوع الوطن لتقربشاهير من مناطق ختتلفة عبر المالإعتماد على -

 .دم الإقتصار على مناطق معينة فقطالإهتمام بجذب زبائن من كل المناطق و ع-

 : فاق الدراسةآ

من  في العالم و ننصح بهلإعادة إنعاش القطاع موضوعا هاما خاصة أن هناك محاولة يعد موضوع الإعلانات الصحفية 
لنتائج ادراسة مشابهة لدراستنا و التوجه للمستهلك للوصول إلى إثبات ، حيث نقترح أراد أن يقوم بدراسة مستقبلا

 .المتوصل لها و تكون دقيقة

 .في سبيل البحث العلمي و المعرفة التي نقدمهاة بسيطة و تعد هذه الدراسة مساهم

لكترونية في نجاح السياسة ما هو دور إعلانات الصحف  الإ :جل الدراسات القادمة نقترح دراسة تحت عنوانومن أ
 الترويجية للمؤسسسة؟ 
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 :الكتب  -

 :باللغة العربية. أ 

لدار الجماهيرية للنشر و التوزيع، ، ا، الطبعة الأولى-مبادئه ، إدارته-لتسويق الحديث ، ابشير علاق .1
 .م1991 الأردن،،عمان
، إستراتيجيات التسويق، الطبعة الأولى، دار زهران للنشر قحطان العبدلى و سعد غالب ياسينبشير علاق و  .2

 .م1999، الأردن عمان،و التوزيع،
، مصر القاهرة،توفيق محمد عبد المحسن، إدارة المبيعات و فن البيع، الطبعة الأولى، دار النهضة العربية، .3

 .م2001
 .م2002،  القاهرة، مصر، علان الصحفي، بدون طبعة، دار العربي للنشر والتوزيعخراج الإإئد العطار، را .4
النسب -، تحت رخصة المشاع المبدع ن طبعة، بدو ة التسويقرعد الصرن و مجد صقور، إستراتيجيات و سياس .5

 .م2020، ، سورياةورات الجامعة الإفتراضية السوري، من منشBMCالإجازة في الإعلام و الإتصال  -للمؤلف
 .م2012علانية، المكتب المصري للمطبوعات، القاهرة، مصر، رفعت عارف الضبع، الحملات الإ .1
يق الحديث، الطبعة الأولى، ، مبادئ التسو سط حسونة و مصطفى سعيد الشيخعبد البازكرياء أحمد عزام و  .7

 .م2002، عمان الأردن،دار المسيرة للنشر و التوزيع،
 .م2001مصر، القاهرة،،ز جامعة القاهرة للتعليم المفتوح، مركعلان، بدون طبعةساسي عبد العزيز، فن الإ .2
 .م2007، الأردن عمان،زهران للنشر و التوزيع،صفاء أبو غزالة، ترويج الخدمات السياحية، دار  .9
،  العا و و لةلة الحفناوي، فن الإعلان الصحفي، بدون طبعة، كلية الإعلام للنشر، القاهرة، مصرصفوت محمد .10

 م2001
 .م2002، طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعال، بدون الطبعة، دار النهضة العربية، القاهرة، مصر .11
ة ، الطبع(مدخل متكامل)، مبادئ التسويق قحطان بدر العبدلى و حمد راشد الغديرعقيلي و  عمر وصفي .12

 .م1991، الأولى، دار زهران للنشر، عمان، الأردن
 .م2009، الأردن عمان،، الإتصال التسويقي، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة العلمية،فريد كوتلر .13
، دار الفكر، ، الطبعة الأولى(مفاهيم أساسية)ويق ، مبادئ التسسليمان عواد فهد سليم الخطيب و محمد .14
 .م2000، الأردن، عمان
قات العامة في المنشةة السياحية، الطبعة الأولى، عا و الكتب نشر توزيع طباعة، ، العلافؤاد عبد المنعم بكري .15

 .م2004، القاهرة، مصر
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القاهرة، مجموعة النيل العربية، الأولى،الطبعة  أسرار الترويج في عصر العمولة، محسن فتحي عبد الصبور، .11
 .م2001 مصر،
ادئ التسويق الحديث، الطبعة الأولى، دار ، مبرياض الحلبي و محمد الجيوسي و نظمي شحادة محمد الباشا و .17

 .م2000 الأردن،،صفاء للنشر و التوزيع، عمان
 .م2014التوزيع ، يمان للنشر و بدون طبعة، دار العلم والإ علان الصحفي،محمد الحفناوي، الإ .12
 .م1999 ،الأردن،محمد عبيدات، إدارة المبيعات و البيع الشخصي، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر، عمان .19
 .م2000، و النشر، الإسكندرية، مصر ة، دار الجامعية للطباعمحمد فريد الصحن، الإعلان، الطبعة الأولى .20
، الطبعة الأولى، -في الإستخدمات و الإشعارات راسةد -، الإعلانات الصحفيةمرزوق عبد الحكم العادلي .21

 .م2004، دار الفجر للنشر، القارة، مصر
 .م2002 الأردن،،يق،  أصول التسويق، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر، عمانناجي معلا و رائف توف .22
الأردن،  عمان،، الدار الجامعية،التجاري الإعلان، الطبعة الأولى ناجي معلا، الأصول العلمية للترويج .23

 .م1991
 :المذكرات -2

دراسة  (Ooredoo)المؤسسة  رية في إعادة تشكيل صورة الذهنية، دور الرسالة الإشهاأميمة قسمية .1
علوم  ، مذكرة مقدمة لنيل شهادة الماسترلولاية بسكرة (Ooredoo)ميدانية على عينة من مستخدمي شريحة 

، مة، قسم العلوم الإنسانية، جامعة محمد خيضر، بسكرةالإعلام و الإتصال، تخصص إتصال و علاقات عا
 .م2015/م2014

، دور المزيج الترويجي في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية دراسة ميدانية على العاملين في إيمان سوفي .2
رة مقدمة مصلحة التسويق لدى فروع متعاملي الهاتف النقال في الجزائر موبيليس، أوريدو، جيزي ببسكرة ، مذك
قات، جامعة لنيل شهادة الماستر في العلوم الإنسانية و الإجتماعية فرع الإعلام و الإتصال تخصص إتصال و علا

 .م2019/م2012، محمد خبضر، بسكرة
-نتاج التطور و الروائ  هداف التسويقية دراسة حالة كوسيماد الإبالقط عثمان، دور الترويج في تحقيق الأ .3

هادة الماستر في العلوم التجارية، علوم تجارية، جامعة عمار مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل ش ،-الوادي
 م2014/م2013، الأغواط ، ثليجي

دراسة وصفية تحليلية تطبيقا "، العلاقات العامة و دورها في تطوير التسويق السياحي بدر داري محمد عبد الله .4
       ، بحث مقدم لنيل درجة الماجستير في علوم الإتصال "ينة دبي و التسويق التجاري بمد على دائرة السياحة
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، لتكنولوجيا كلية الدراسات العليا، السودان، جامعة السودان العلوم و ا(تخصص العلاقات العامة و الإعلان)
 .م2017

مقدمة لنيل  ذكرة، متيجية التسويق الخدمات على ولاء زبائن مؤسسةثر إستراالبقور حمزة، دراسة ميدانية لأ .5
، كلية علوم الاقتصاد و تجارية و في علوم التسيير، تخصص إستراتيجية و تسويق( كلديميأ)شهادة الماستر 

 .م2015/م2014، ، جامعة محمد بوضياف، المسيلةالتسيير
، أثر الإعلان في الصحف و المجلات على قرار الشراء دراسة حالة مؤسسة تويوتا الجزائر، مذكرة تومي يوسف .1
، معة عمار ثليجي، الأغواط، جاهادة الماستر في العلوم التجارية، علوم تجاريةقدمة ضمن متطلبات نيل شم

 م2011/م2015
خيرة بن حرزالله، خيرة بلقاسمي، اثر الاعلان الالكتروني على سلوك العميل دراسة ميدانية على عينة من  .7

نيل شهادة الماستر في العلوم التجارية،  بالاغواط، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات ooredooعملاء مؤسسة 
 .م2021/م2020قسم العلوم التجارية، جامعة عمار الثليجي، الاغواط،  تخصص تسويق الخدمات،

حة لادراسة ميدانية ببنك الف)لبنكية تصال التسويقي في الترويج لخدمات المؤسسة االإ، دور سامية ذيب .2
ة مكملة لنيل شهادة الماستر في علوم الإعلام و الإتصال تخصص إتصال ، مذكر ية أم البواقيلاوالتنمية الريفية بو 

 .م2019/م2012،  لاقات عامة، جامعة  العربي بن مهيدي، أم البواقيو ع
ثير دراسة سلوك المستهلك الجزائري على المزيج الترويجي لمؤسسات الاتصال دراسة سيا فريحة، تأآڤلومة  .9

م في ، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة دكتورا علو اتف النقال جازي موبيليس اوريدوميدانية لمتعاملي اله
، 3ة وعلوم التسيير جامعة الجزائر قتصادية والعلوم التجاريالعلوم التجارية تخصص تسويق، كلية العلوم الإ

 .م2012/م2017
ؤسسة الوطنية دراسة حالة المؤسسة الوطنية ، دور إستراتيجية الترويج في تحسين القدرة التنافسية المكباب منال .10

شهادة الماجستير في علوم التسيير، ، مذكرة تدخل ضمن متطلبات نيل (AMC)لإجهزة القياس و المراقبة 
 .م2007، علوم التسيير، جامعة محمد بوضياف، المسيلة

ة اتصالات الجزائر مؤسس ، واقع و أهمية الإعلان في المؤسسة الإقتصادية الجزائرية دراسة حالةكوسى ليلى .11
دة الماجستير في العلوم التجارية، علوم تجارية، جامعة منتوري، ، مذكرة مكتبة لنيل شها للهاتف النقال موبيليس

 .م2002/ م2007، قسنطينة
، تأثير الإعلان الصحفي المكتوب على سلوم المستهلك دراسة ميدانية بمصلحة نكروف فطيمة الزهراء .12

، كلية و صحافة مكتوبةبحي البدر، مذكرة مقدمة لنيل شهادة الماستر في تخصص اتصال  الشؤون الإجتماعية
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عبد الحميد بن باديس " ، في إطار اتفاقية ما بين جامعتي والعلوم االجتماعية و الإنسانية الأدب واللغات
 .م2013/م2012بسعيدة ،"طاهر موالي " بمستغانم و جامعة الدكتور"

 :يةالمواقع الالكترون -3

،  17:02، ( almrsal.com)، الجذب، إستراتيجية الدفع و م03/07/2020دينا محمود، نشر  .1
 .م25/12/2021

 kenana)،دعاية و الإعلان في وقتنا الحاليم، أهمية ال01/03/2010رانيا فانشيون ، نشرت  .2

online.com) ،12:20 ،23/12/2021م 
، أهميتها -نشةتها-مفهومها- م، الدعاية22/10/2017علاء درويش، نشر  .3

(smartcontractor.blogspot.com) ،12:34 ،23/12/20121م. 
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