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• Definition of the marketing process
in the mobile phone era.

• Setting planning objectives for the new apps
• Define the Segmentation & positioning.
• Marketing Mix & service Quality
• Creating a logo and branding.
• Mobile app promotional tools
• Effective budgeting setting methods.

أجندة الكورس
Course Agenda

ي عصر الهاتف ا•
.لمحمولتعريف عملية التسويق فز

.تحديد أهداف الخطة للتطبيقات الجديدة•
فتوظيتحديد الفئات المستهدفة وكيفية •

.التطبيق
ي وجودة الخدمة•

.المزي    ج التسويق 
.إنشاء شعار وعلامة تجارية•
.أدوات تروي    ج تطبيقات الهاتف المحمول•
انية الفعالة• ز .طرق وضع المي 
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• Understand the concept of marketing
in the age of technology

• Identify and build a marketing plan with an analysis
of the current situation in the defined market

• Develop a strategic plan to market
various applications

• How to manage profits through
the mobile application

• Good budgeting methods for the marketing plan

أهداف الكورس
Course Objectives

ي عصر التكنولوجيا •
إدراك مفهم التسويق فز

تحديد وبناء خطة التسويق •
مع تحليل الأوضاع الحالية للسوق

اتيجية لتسويق • وضع خطة اسي 
التطبيقات المختلفة 

كيفية إدارة الأرباح من خلال تطبيق الهاتف•

انية الخاصة بخطة التسويق• ز وضع جيد للمي 
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ة الأولى المحاضز
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Jack Ma

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي العالم •
ي فز
ونز Ali Babaمؤسس ومبتكر أول وأكير متجر إلكي 

ات متعددة • قصة نجاح عظيمة بعد عير



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

الكثي  من التطبيقات 
كيف بدأت؟ وإلى أين وصلت؟
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إحصائيات هامة

Important Statistics

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 



ونية المختلفة أفضل التوقيتات للبث عير المنصات الإلكي 
Best Social Media Posting Timing
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ونية المختلفة أفضل التوقيتات للبث عير المنصات الإلكي 
Best Social Media Posting Timing
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أفضل التوقيتات للبث 
ونية المختل فة عير المنصات الإلكي 

Best Social Media Posting 
Timing

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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ات سوق الاتصال المصري مؤشر
Egyptian Telecommunication Market Shares
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مقدمة عن علم التسويق

Introduction to marketing
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التسويق 
Marketing

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

لك لتحقيق الأرباحيُعرف التسويق بأنه العملية المسؤولة عن توقع احتياجات العملاء وتحديدها وإرضائها وذ

Marketing is defined to be the process responsible for anticipation, identification, 

and satisfaction of customer needs through a profit



مدير التسويق 
Marketing manager

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

He is the bridge between the 
company and the customers

o His functions are (APIC)

• Analysis

• Planning

• Implementation

• Control

ز  كة يعرف مدير التسويق بأنه الجسر بي  السرر

والعملاء

o  وظائفه هيAPIC

التحليل•

التخطيط•

التنفيذ•

المراقبة والمتابعة•



ما هي الاحتياجات الأساسية والفردية والمتطلبات الخاصة بالعملاء؟ 
What are Consumers ’Needs, Wants, and Demands?

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

Needs:  state of felt deprivation including physical, 

social, and individual needs i.e hunger

ي الإنسان، مثل الج: الاحتياج الأساسي 
ء غريزي موجود فز ي

وعسر

Wants: form that a human need takes as shaped by 

culture and individual personality i.e. Bread

، منتج محدد لإشباع حالة الاحتياج عند الشخص: احتياج فردي

ز  مثل الخير

Demands: human wants backed by buying power

i.e. Money

ائية مع الإمكانيات المادية، مثل ال: المتطلبات مالالقدرة السرر
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 عن عالم ا2008قبل عام 
ً
كات تتم بعيدا ز السرر لهواتف الذكية، كانت المساحة الأكير من التنافس التجاري بي 

 تغي  الوضع بشكل يقارب12لكن بعد مرور . فلم يكن هناك أي وجود لمتجري جوجل بلاي وآب ستور
ً
عاما

 المزيد من التطبيقات الجديدة بأف180تحول ال  
ً
ي عالم نرى فيه يوميا

كار متنوعة، درجة، فقد أصبحنا فز

ي قائمة الأفضل على10لكن تظل هناك حقيقة ثابتة، وهي أن 
متاجر تطبيقات فقط تستطيع التواجد فز

ي العمل بجد على تسويق تطبيقات الجوال بنجاح وفعالية
.التطبيقات، لذا ينبغز



Production Concept

Product Concept

Selling Concept

Marketing Concept

Societal Marketing Concept

Customer-Driven

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

فلسفات إدارة التسويق 
Marketing Management Philosophies



مفهوم الإنتاج

مفهوم المنتج

مفهوم البيع

مفهوم التسويق

مفهوم التسويق المجتمغي 

انطلاق المستهلك

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

فلسفات إدارة التسويق 
Marketing Management Philosophies
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ز سيفضلون المنتجات  يعرف مفهوم الإنتاج على أن المستهلكي 

المتوفرة على نطاق واسع وغي  المكلفة

The production concept holds that consumers will prefer products

that are widely available and inexpensive

مفهوم الإنتاج
Production concept
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ي تقدم 
ز يفضلون تلك المنتجات الت  ينص مفهوم المنتج على أن المستهلكي 

ات الجودة والأداء والابتكار ز مي 

The product concept holds that consumers will favor those products

that offer the most quality, performance, or innovative features

مفهوم المنتج
Product concept
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ز الأفراد ات تجذب المستهلكي  ز كة موجهة نح. من أجل المنافسة الفعالة يحتاج المنتج إلى مي  ي شر
و المنتج فز

ز  ات من أجل تلبية احتياجات عدد كبي  من المستهلكي  ز .  تم تصميم المنتجات لدمج عدد كبي  من المي 
ي الدفع لسوء الحظ تصبح التكلفة مرتفعة للغاية بالنسبة لمعظم الأشخاص، وبالطبع لا يرغب الأشخاص
فز

ات من غي  المحتمل أن يستخدموها على الإطلاق ز .مقابل مي 
In order to compete effectively, the product needs to have features
that appeal to individual consumers. In a product-oriented firm, the products are 

designed to incorporate a large number of features in order to meet the needs of a large 
number of consumers. Unfortunately, the cost becomes too high for most people, and of 
course people do not want to pay for features that they are unlikely ever to use.

مفهوم المنتج
Product concept
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ي من منتجات الم
وا عادة ما يكقز كات لن يشي  ز والسرر نظمة، ينص مفهوم البيع على أن المستهلكي 

.وبالتالىي يجب على المنظمة القيام بجهود بيع وتروي    ج قوية

The selling concept holds that consumers and businesses, will ordinarily not buy 

enough of the organization’s products, therefore, the organization must undertake 

aggressive selling and promotion effort.

مفهوم البيع
Selling concept
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وي    ج• اتيجية الدفع تتضمن التصنيع باستخدام قوة مبيعاتها، واستخدام المال للي  التجاري اسي 

ي ( تجار الجملة)لحث الوسطاء 
.على تسليم وتروي    ج وبيع المنتج إلى المستخدم النهان 

اتيجيات الدفع والسحب اسي 
Pull & Push Strategies

• The push strategy involves manufacturing using its sales force, and using the 

money for commercial promotion to induce middlemen (wholesalers) to deliver, 

promote and sell the product to the end user.
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ز • وي    ج لحث المستهلكي  اتيجية السحب تتضمن التصنيع باستخدام الدعاية والي  اسي 

.على طلب وسطاء لهذا المنتج؛ مما يحفز الوسطاء لعمل ذلك

• Pull strategy involves manufacturing using advertising and promotions to induce 

consumers to seek middlemen for that product; This motivates middlemen to do so.

اتيجيات الدفع والسحب اسي 
Pull & Push Strategies
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كة أكير فعالية من ي من كون السرر
ز مفهوم التسويق هو أن مفتاح تحقيق أهداف المؤسسة يأن  المنافسي 

ي أسواقها المختارة  
ي صناعة وتوصيل قيمة عليا للعملاء فز

فز

The marketing concept holds that the key to achieving organizational goals consists 

of the company being more effective than competitors in creating, delivering ,

and communicating superior customer value to its chosen target markets.

مفهوم التسويق
Marketing concept



مفهوم التسويق

التسويق التفاعلىي 
Reactive marketing orientation

عرب عن تفاهم
ُ
الاحتياجات ت

ز  واستيعاب المستهلكي 
Understanding and meeting

consumers ’expressed needs

ي 
التسويق الاستباف 

Proactive marketing orientation
ز الكامنة من خلال عم لية إيجاد احتياجات المستهلكي 

"التحقيق والتعلم"
Researching or imagining latent

consumers ’needs through
a “probe-and-learn ”process. e.g. Wal Mart

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

كة نحو العمل توجهات السرر
Companies work Directions
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It is the obligation of any organization to 

increase its positive effects and decrease its 

negative effects on the society

Types

Stakeholder

Profit

Societal

من الواجب لأي منظمة زيادة آثارها الإيجابية 

وتقليل آثارها السلبية على المجتمع

:مثل

الجهات المعنية. 1

الفائدة. 2

العمل المجتمغي . 3

المسؤولية المجتمعية
Social responsibility
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كات الداعمة لمرض شطان الثدي، حيث تم تحقيق أكير من  مليون دولار 250ايفون واحدة من أكير السرر

ي عام 
نامج الأول فز سنوات 10وذلك على مدار 1992منذ الير

Avon is the largest corporate supporter of the breast cancer cause

with more than 250 $ni margorp tsrif eht ecnis detareneg noillim1992

كة إيفون لسرطان الثدي دعم شر
The Avon walk for breast cancer
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المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات التسويق

Social Responsibility and Marketing Ethics
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It is the science which determines
what is right and what is wrong

Products may be:

• Ethical and legal

• Ethical and illegal

• Unethical and legal

• Unethical and illegal

هي العلم الذي يحدد ما هو صواب وما هو خطأ

:قد تكون المنتجات

أخلاقية وقانونية•

أخلاقية وغي  قانونية•

غي  أخلاقية وقانونية•

غي  أخلاقية وغي  قانونية•

الأخلاقيات
Ethics



اتيجية التسويق  تنفيذ اسي 
Marketing Strategy in Action

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

"Joe Camel"اتهم النقاد رينولدز باستخدام الشخصية الكرتونية •

ي إعلان عام 
.رلاستهداف الأطفال لاستهلاك السجائ1988كما هو موضح فز

كيف تصرف المجتمع لحماية الأطفال من مثل هذه الإعلانات؟ •

كات لحماية الأطفال؟ ي تقع على عاتق السرر
امات الت  ز ما هي الالي 
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ة الثانية المحاضز
انية ز التخطيط ووضع المي 

Planning and budgeting
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ي الظن بأن ال
ز تطبيقات للجوالات، يتمثل فز ز على تدشي  ز المقبلي  فكرة طالما حازت يشيع خطأ فادح بي 

ز وتحظز بالانتش ز المستخدمي   بي 
ً
ز به فإنها ستلق  قبولا .  ارإعجاب صاحبها أو المحيطي 

ز ا ي بي 
. لناسلكن الأمر ليس بهذه السهولة، فيجب التأكد أن لتلك الفكرة الوليدة احتياج حقيق 

الجيد وأول الخطوات الصحيحة تحديد الغرض من التطبيق بدقة ومعرفة مدى فعاليته، وسيكون من

.الذكيةتحديد مساحة واضحة قدر الإمكان، ومتفردة عن بقية التطبيقات الموجودة على متجر الهواتف

الوصول إلى فكرة التطبيق: الخطوة صفر
Step 0aedI ppA eht gnisoohC:
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ز  ي المطلق دون الالي 
 على شخص لديه فكرة تطبيق إعداد طبخات فز

ً
ز لنأخذ مثالا .  ام بمطبخ معي 

له من المتوقع أن هذا التطبيق سيجد منافسة شديدة مع التطبيقات المماثلة بعم

.  على مساحة مفتوحة بها العديد من التفرعات

ي حال إذا كان التطبيق يقدم وصفات للأكل الصحي على سبيل المثال، 
لكن فز

ي الانتشار والتسويق ستكون أفضل
ي الغالب أن فرصته فز

.فقز

الوصول إلى فكرة التطبيق: الخطوة صفر
Step 0aedI ppA eht gnisoohC:
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ي •
افز .  تعد أهم المحطات بعد الوصول إلى فكرة معينة إجراء أبحاث السوق عليها بشكل احي 

ز  وبناءً على نتائجها يمكن تطوير الفكرة وتحسينها، واستهداف عملاء محتملي 

.لديهم مشكلات يعالجها التطبيق، أو يساعدهم على العيش بشكل أفضل

ي أن•
ي : هناك جانب مؤثر آخر يتمثل فز

ونز ليس معتز أنك تمتلك موقع إلكي 

هناك الكثي  : على سبيل المثال. أو نشاط تجاري فلا بد أن يكون لديك تطبيق

ي وليس تطبيق، و 
ونز هذا سيوفر الكثي  من الأنشطة التجارية سيكون الأجدى بالنسبة لها إنشاء متجر إلكي 

اء على ا .لعملاءمن الأموال ويركز على الهدف الأساسي لها، وهو زيادة المبيعات وتسهيل عملية السرر

أهمية تقييم الفكرة
The Importance of Ideas Evaluation



الخطة
Plan

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

Plan: It is a way of achieving something

Ex: the shopping list you take to the 

supermarket

is a simple example

Planning includes:

• Setting objectives

• Selecting strategies, tactics and policies

ء ما: الخطة ي
هي وسيلة لتحقيق سر

ي تأخذها إلى السوبر : مثال
ماركت قائمة التسوق الت 

هي أبسط مثال على ذلك

:  يشمل التخطيط

تحديد الأهداف•

اتيجيات والتكتيك والسي• اساتاختيار الاسي 
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اتيجية• افالطريقة المستخدمة لتحقيق الأهد: الاسي 
سنحقق هدفنا المتمثل : على سبيل المثال

ي زيادة الأرباح من خلال زيادة حصة السوق 
فز

ي السوق الموجودة
فز

اتيجي: التكتيك• ي اسي 
ة كيفية استخدام الموارد فز

متفق عليها
سنقوم بإنشاء مركز اتصال : على سبيل المثال

ي جديد واستهداف عملاء جدد
هاتقز

مية: الأهداف•
َ
الأهداف تكون ك

• Strategy: the method used to achieve
objectivese.g. we will achieve our 
objective of increasing profits by 
growing market share in existing market

• Tactics: how resources are deployed
in an agreed strategy
e.g. we will set up a new telephone
call center and target new customers

• Objectives: are quantified goals

اتيجية، والتكتيك، والأهداف الاسي 
Strategy,Tactics and Objectives
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الملخص التنفيذي1.

دفتحليل الوضع القائم والسوق المسته2.

أهداف التسويق3.

اتيجيات التسويق4. اسي 

STPنموذج تسويق 5.

ي 6.
المزي    ج التسويق 

تكتيكات التسويق7.

انيات8. ز الجداول الزمنية والمي 

التنفيذ9.

المراقبة10.

1. The executive summary

2. Situational analysis and target market

3. Marketing objectives

4. Marketing strategies

5. STP marketing model

6. Marketing mix

7. Marketing tactics

8. Schedules and budgets

9. Implementation

10. Control

هيكل ومحتويات الخطة التسويقية
The contents and structure of the marketing plan
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الخطة التسويقية
Marketing Plan



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

• SWOT analysis

• Gap analysis

• PESTEL analysis

• Market analysis

• Five forces analysis

SWOTتحليل •

Gapتحليل •

PESTELتحليل •

تحليل السوق•

Five forcesتحليل •

تحليل الوضع القائم
Situational analysis



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

تحليل الوضع القائم
Situational analysis



SWOTتحليل 
SWOT analysis

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

(داخلية)نقاط القوة •

(داخلية)نقاط الضعف •

(خارجية)الفرص •

(خارجية)التهديدات •

• Strengths (internal)

• Weakness (internal)

• Opportunity (external)

• Threats (external)
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ة تمتلكها المؤسسة، وتساعد على تحقيق الأهداف المعلنة ز مهارة معينة أو كفاءة ممي 
A particular skill or distinctive competence which organization possesses
& will aid in achieving its stated goals

نقاط القوة 
Strength

ي قد تعوق إنجاز الأهداف المعلنة
كة الت  أي جانب من جوانب السرر

Any aspect of the company that may hinder the achievement of stated goals.
نقاط الضعف 
Weakness

ة تجعل الظروف مواتية  ز ز أو تحديد ( ملائمة)أي مي  كة فيما يتعلق بهدف معي  جموعة أهدافم( وضع)للسرر
Any feature that creates advantageous conditions to the firm in relation
to a particular objective or set of them

الفرص
Opportunities

ي قد تعوق تحقيق أهداف المؤسسة
ي بيئة العمل يعرض بعض المشاكل الت 

أي تطور فز
Any environmental development which present problems & may hinder
the achievement of org. objectives

التهديدات
Threats

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

تعريفات
Definitions



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

• Political factors

• Economic factors

• Socio-cultural factors

• Technological factors

• Ecological factors

• Legal factors

العوامل السياسية•

العوامل الاقتصادية•

العوامل الاجتماعية والثقافية•

العوامل التكنولوجية•

العوامل البيئية•

العوامل القانونية•

PESTELتحليل 
PESTEL analysis



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

PESTEL 
Analysis

Environment

Social

Technology

Legal

Economic

Political

PESTELتحليل 
PESTEL analysis



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

• Taxation policy

• Government policy

• Pressure group

ائب• سياسة الصرز

سياسة الحكومة•

مجموعة الضغط•

العوامل السياسية
Political Factors



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

• Inflation

• Employment

• Disposable income

• Business cycles

• Energy availability and cost

• Others

معدل التضخم•

العمالة•

الدخل المتاح•

دورات العمل•

توافر الطاقة والتكاليف•

عوامل أخرى•

العوامل الاقتصادية
Economic Factors



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

• Demographics

• Distribution of income

• Social mobility

• Lifestyle changes

• Consumerism

• Levels of education

• Others

كيبة السكانية• الي 

توزي    ع الدخل•

الحركة الاجتماعية•

تغيي  نمط الحياة•

عة الاستهلاكية• ز اليز

مراحل التعليم•

عوامل أخرى•

العوامل الاجتماعية
Socio-cultural Factors



اللغة•

الدين•

المعتقدات الخرافية•

آداب الإتيكيت•

العادات•

التقاليد•

مفهوم الوقت•

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

العوامل الثقافية
Culture Factors

• Language

• Religion

• Superstitions

• Etiquette

• Customs

• Traditions

• Notion of time



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

• New discoveries and innovations

• Speed of technology transfer

• Rates of obsolescence

• Internet

• Information technology

• Others

الابتكارات الجديدة والاكتشافات•

شعة نقل التكنولوجيا•

معدلات التقادم•

نت• الإني 

تكنولوجيا المعلومات•

عوامل أخرى•

العوامل التكنولوجية
Technological Factors



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

• Environmental protection laws

• Employment laws

• Competition law

• Consumer protection law

• Contract law

• Patency

ز حماية البيئة• قواني 

ز العمل• قواني 

قانون المنافسة•

قانون حماية المستهلك•

قانون العقود•

الملكية الفكرية•

العوامل القانونية
Legal Factors



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

• S cfiicepS

• M elbarusaeM

• A elbaveihcA

• R ctisilaeR

• T detaler emiT

الأهداف
Objectives

Objective should be SMART

مُحدد•

يمكن قياسه•

يمكن تحقيقه•

واقغي •

مُلزم بوقت•



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

• SWOT strategies

• Competitive strategies (Porter)

• Growth strategies (Ansoff)

اتيجيات • SWOTاسي 

اتيجيات المنافسة • (Porter)اسي 

اتيجيات النمو • (Ansoff)اسي 

اتيجيات الاسي 
Strategies



نقاط الضعف

Weakness

نقاط القوة

Strength

التهديدات

Threats

الفرص

Opportunities

تحويل
Conversion

اتيجيان لتحليل  فرصليتناسبا مع نقاط القوة والفرص، وتحويل نقاط الضعف والتهديدات لنقاط قوة و SWOTالمطابقة والتحويل هما خياران اسي 

Matching & Conversion are 2major strategic options from a SWOT analysis; to match the strengths

to the opportunities & to convert the weakness & threats to strengths & opportunities

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

اتيجيات  SWOTاسي 
SWOT Strategies

تحويل
Conversion

قة
طاب
م

M
at

ch
in

g



ل داخل السوق
ُ
التغلغ

Market Penetration

تنمية السوق
Market Development

التنوع
Diversification

تنمية المنتج
Product Development

المنتج الحالىي 
Existing Products

المنتج الجديد
New Products

السوق الحالىي 
Existing Markets

السوق الحالىي 
New Markets

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

السوق/ توسيع شبكة المنتج 
Product / Market Expansion Grid



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

اق السوق ز تقديم المزيد من المبيعات للعملاء ال: اخي  حاليي 

.دون تغيي  المنتجات

ي المناطق الحالية للسو كيف؟ 
ق، إضافة متاجر جديدة فز

ي مجال الإعلان، والأسعار، إلخ
.وإدخال تحسينات فز

Market Penetration: making more

sales to current customers without changing

its products.

How? Add new stores in current market areas, 

improvements in advertising, prices, etc.

اق السوق اخي 
Market Penetration



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ا تحديد الأسواق الجديدة وتطويره: تنمية السوق

للمنتجات الحالية 

مراجعة الإحصائية السكانية الجديدة كيف؟ 

ز ) أو البيانات الجغرافية ( كبار المستهلكي 

الية) وتقديم فتح الأسواق الآسيوية والأوروبية والاسي 

كة  (.الخدمات الخاصة بالسرر

Market Development: identify and

develop new markets for its current products.

How? Review new demographic

cihpargoeg ro )sremusnoc roines(

stekram )nailartsuA & naeporuE ,naisA(.

تنمية السوق
Market Development



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي تعديل المنتج : تنمية المنتجات
يتمثل فز

. أو تقديم منتجات جديدة للأسواق الحالية

زيادة العروض الغذائيةكيف؟ 

وبات  (.Frappuccino)يشمل مسرر

Product Development: offering modified

or new products to current markets.

How? Increasing food offerings ,

extend to Frappuccino drinks.

تنمية المنتجات
Product Development



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

اؤها : التنوع ي الأعمال التجارية أو شر
وع فز السرر

.خارج المنتجات والأسواق الحالية

ز من مفاهيم كيف؟   اختبار اثني 
ً
حاليا

الجديدة المطعم 

كيديا، أو الملابس - مقهى ستاربكس وسي 

.ذات العلامات التجارية

Diversification: start up or buy businesses

outside current products and markets.

How? Currently testing two new restaurant 

concepts - Cafe Starbucks and Circadia,

or branded casual clothing.

التنوع
Diversification



Michael Porter has proposed three 

generic strategies that provide a good 

starting point for strategic thinking:

• Overall cost leadership (WalMart)

• Differentiation (Sainsbury)

• Focus

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

اتيجيات بورتو العامة اسي 
Porter’s Generic Strategies

اتيج ح مايكل بورتر ثلاث اسي  يات عامة وقد اقي 

ي توفر نقطة انطلاق جيدة للتفكي  الاسي   :اتيحر

(وول مارت)التكلفة العامة •

ز • ي)التميي  (سينسير

ز • كي 
الي 



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ة الثالثة المحاضز



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ز الناس" ."تجزئة السوق نتيجة طبيعية للخلافات الواسعة بي 
دونالد نورمان

“Market segmentation is a natural result of the vast differences among people ’’.

Donald Norman

تقسيم السوق
Market Segmentation



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ين مع مختلف الاحتياجات وخصائصها: تجزئة السوق• ة من المشي  ز .تحديد المجموعات المتمي 

Market Segmentation: determining distinct groups of buyers )segments(

with different needs, characteristics, or behavior.

.تقييم جاذبية كل قطاع، واختيار قطاع واحد أو أكير لدخوله: السوق المستهدفة•

Market Targeting: evaluating each segment’s attractiveness and selecting one

or more segments to enter.

التواصل مع العملاء
Connecting With Customers



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ة ومرغوب فيها، وتكون قريبة : وضع السوق• ز نتجاتالممع ترتيب المنتج لاحتلال مكانة واضحة وممي 

، مثل سيارة  ز ز المستهدفي  ي أذهان المستهلكي 
(chevy blazer)المنافسة فز

Market Positioning: arranging for a product to occupy a clear, distinctive  ,

and desirable place relative to competing products in the minds of target consumers. 

i.e. Chevy Blazer is “like a rock.”

التواصل مع العملاء
Connecting With Customers



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

.  هيعد تحديد المستخدم المستهدف لتطبيق الجوال الخطوة الأساسية لتسويق•

، لكن لا بد من معرفة   بشكل سطحي
ً
ي تحديده أن يكون معروفا

جميع ولا يعتز

مية التعليفئته العمرية، ونمط حياته، وخلفيته : المتعلقة به مثلالجوانب 

.والاجتماعية، وتفضيلات استخدامه للجوال واهتماماتهوالاقتصادية 

افية تتنا• سب معه، تنعكس هذه المعرفة المتعمقة على تصميم تجربة مستخدم احي 

ات تجد صدى ز ي التطبيق من وظائف وممي 
ء فز ي

وبشكل عام يجب أن يكون كل سر

ي التسويق
.بشكل خاط  لدى المستخدم المستهدف، فما سبق سيوفر عليك إنفاق أموال فز

الفئة المستهدفة
Target segment



Geographic variables
- Region
- Urban,
suburban, rural
- City size
- Country size

Psychographic variables
- Personality attributes
- Motives
- Lifestyle

Demographic variables
- Age
- Gender
- Race
- Ethnicity
- Income
- Education

Behavioristic variables
- Volume usage
- End use
- Benefit expectations
- Brand loyalty
- Price sensitivity

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ات القطاعات متغي 
Segmentation Variables

- State size
- Market density
- Climate
- Terrain

- Occupation
- Family size
- Family life cycle
- Religion
- Social class



ي 
ات التعداد السكانز متغي 

العمر          -
الجنس-
السلالة     -
العرق      -
الدخل      -
التعليم-

ات السلوكية المتغي 
حجم الاستخدام-
نهاية الاستخدام-
الاستفادة المتوقعة-
وفاء العلامات التجارية-
حساسية الأسعار-

ات الجغرافية  المتغي 
الإقليم     -
- ، المدينة، الضواحي

الريف
حجم المدينة   -
حجم المقاطعة -

ات السيكولوجية المتغي 
الصفات الشخصية-
الدوافع-
أساليب الحياة-

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ات القطاعات متغي 
Segmentation Variables

الوظيفة-
حجم العائلة-
دورة حياة العائلة-
الديانة-
ةالطبقة الاجتماعي-

حجم الولاية-
كثافة السوق-
المناخ-
التضاريس-



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

إحصائيات السكان•

ي •
التوزي    ع الجغرافز

العوامل النفسية•

الفوائد المطلوبة•

العوامل الاجتماعية والاقتصادية•

اء• مناسبة السرر

حالة المستخدم•

معدل الاستخدام•

قواعد تقسيم السوق
Market Segmentation Rules



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ات مثل :يُقسم السوق إلى مجموعات على أساس المتغي 

العمر•

مرحلة دورة الحياة أو حجم الأشة•

الجنس•

الدخل•

(الوظيفة)المهنة •

التعليم•

الدين•

العرق•

الجنسية•

المجموعات العرقية•

ي 
التقسيم السكانز

Residential segmentation



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

العمر

ز و • كة كرست و كولجيت تعرض ثلاث منتجات رئيسية تناسب الأطفال والبالغي  كبار السنشر

ز تقسم السوق إلى• :بامير

o ي الولادة
(الشهر1-0)حديتر

o (الشهر5-2)الأطفال الرضع

o (شهرا12-6( )فضولىي )محب للاطلاع

o ي
(شهر18-13)طفل يبدأ المشر

o (شهر32-19)المستطلع

o (شهر24)+مرحلة ما قبل المدرسة

ممارسة عملية على التسويق
Marketing Practice



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

العمر

ي تطوير فكرة 
اوس فز ي شي 

طرحمن خلال " brand for life"نجح ليقز

ي مثل منتجات 
ز مع تقدمهم لتلبية احتياجات المستهلك( الشحن والتفري    غ)عمال الموانز ي 

ي السن
.فز

ممارسة عملية على التسويق
Marketing Practice



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ذا العمر تعتمد الكثي  من التطبيقات على تقسيم العملاء بحسب العمر ولا تسمح لمن هم دون ه

ز مع المرحلة العمرية .بتحميل التطبيقات، إلا إذا كانوا متوافقي 

ممارسة عملية على التسويق
Marketing Practice



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

 مع نموذج 
ً
لاكتشاف الذي يهدف إلى السماح للشباب ( scion)كانت تويوتا أكير نجاحا

التجارية الخاصة بتويوتاالعلامة 

ممارسة عملية على التسويق
Marketing Practice



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

الجنس

 ما يحتاجون إلى توجي•
ً
ه الدعوة قامت دراسة بحثية بدراسة متجر للرجال والنساء، ووجدت أن الرجال غالبا

ز أن من المرجح أن تستلم النساء السلعة دون تروي    ج ي حي 
.للتعرف والاطلاع على المنتج، فز

كة • .رىمليار دولار من خلال منتجات التجميل للنساء، بالإضافة إلى أعمال البيع الأخnovA(6( ربحت شر

.على أن الرجال وما يحيط بالعلامة التجارية أكير إشارة إلى الذكورية( Camel)أكدت سجائر •

ممارسة عملية على التسويق
Marketing Practice



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

:  على سبيل المثال

باع•
ُ
ي سن المراهقة، بينما ت

الدمى بشكل أساسي تميل عملية بيع ألعاب الفيديو بشكل كبي  إلى الذكور فز

ي مقتبل سن المراهقة
.للإناث فز

باع العربات المصغرة لأصحاب العا•
ُ
ز ت ي حي 

باع عادة لكبار السن، فز
ُ
ئلات سيارات الكاديلاك ت

ز  اوح أعمارهم ما بي 
.50و 30الذين تي 

ممارسة عملية على التسويق
Marketing Practice



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

المجموعات المرجعية

ز أصحاب الرأي ” Kitkat Kubes“قبل إطلاق  للعلامة التجارية، وظفت نستله وكالة لخلق ضجة بي 

ز سن  ي السوق تبلغ حوالىي . 25إلى 16ما بي 
فأرسلت إليهم رسائل نصية ( 20,000)كانت هناك قاعدة بيانات فز

.  من أصحاب الرؤى100ثم تم استبيانهم بالهاتف إلى أن انخفض عددهم حت  أصبح 

 من الآراء بخصوص منتج ثم 
ً
ا  كبي 

ً
.“Kitkat Kubes”بعد ذلك أرسل أصحاب الآراء مربعا

ممارسة عملية على التسويق
Marketing Practice



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي •
الأمريكيون من أصل أفريق 

الأمريكيون البيض•

الأمريكيون الأسيويون •

ي الولايات المتحدة
هذه المجموعات العرقية الثلاثة شيعة النمو فز

المجموعات العرقية
Ethnic Groups



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

التقسيم على أساس النواحي النفسية
Psychological Segmentation

Life Style Personality



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي تقسيم نمط الحياة الذي يميل إلى المغامرة أو الانطلاق أو السغي إلى
وكي فز .حياة ممتعةتهدف جيب شي 

التقسيم على أساس نمط الحياة
Life Style Segmentation



فائدة تقسيم سوق معجون الأسنان

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

التقسيم على أساس المنافع المطلوبة
Required Benefits Segmentation



المنافع كيبة السكاني ةالي  السلوك التخطيط الشخصي 
العلامة التجارية 

المفضلة

السعر 
المنخفض

الرجال امشديد الاستخد
، عالىي الاستقلالية
موجه للقيمة

Brands on sale

الوقاية 
من الانحطاط

ةالعائلات الكبي   امشديد الاستخد
وسواس المرض، 

محافظ
Crest

ات  مستحصرز

التجميل 
(أسنان ساطعة)

المراهقون وصغار 
ز  البالغي 

ز  مدخني 
حسن المؤانسة، 
عالىي النشاط 

Aqua-fresh

Ultra Brite

المذاق 
(المذاق الجيد)

الأطفال ي النعناع محتر
ة، مشار  كة متعة كبي 
ذاتية عالية

Colgate

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

فائدة تقسيم سوق معجون الأسنان
Segmentation Benefits (Toothpaste(



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

(Mephisto )تستهدف الذين يفضلون الراحة على الأناقة عند اختيارهم للأحذية

التقسيم السلوكي 
Behavioral Segmentation



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

قاس : قابل للقياس•
ُ
ائية، وملامح القطاعات يمكن أن ت الحجم، والقدرة السرر

• Measurable: size, purchasing power, and profiles of segments can be measured.

يمكن الوصول إلى القطاعات بشكل فعال: يمكن الوصول إليها•

• Accessible: segments can be effectively reached and served.

ي للخدمة: جوهرية•
ة أو مربحة بما يكقز القطاعات تكون كبي 

• Substantial: segments are large or profitable enough to serve.

وط التقسيم الفعال شر
Requirements for Effective Segmentation



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي •
ي )تفاون 

ها، وتستجيب بشكل مختلف(: تبايتز ز لمختلف عناض من الناحية النظرية يمكن للقطاع تميي 

امج .التسويق والير

• Differential: segments are conceptually distinguishable and respond differently

to different marketing mix elements and programs.

.يمكن تصميم برامج فعالة لجذب وخدمة القطاعات: قابل للتنفيذ•

• Actionable: effective programs can be designed for attracting and serving the 

segments.

وط التقسيم الفعال شر
Requirements for Effective Segmentation



ي 
ه من المنتجات فز  السوق؟كيف يتم إدراك العميل للمنتج مقابل غي 

How the customers are perceiving the product versus

other products in the market?

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

Positioning



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

1. Benefits

2. Specific product features
e.g. speed

3. User category

4. Against another products

5. Occasion

6. Hybrid basis

الفوائد العائدة على المستخدم1.

ات المنتج الخاص 2. ز مي 
السرعة: على سبيل المثال

ز 3. فئة المستخدمي 

ضد منتج آخر4.

مناسبات خاصة أو عامة5.

ز أكير 6. ز أو الخلط بي  من على أساس الهجي 
معيار

معايي  الوضع المناسب
Positioning criteria



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ا جيدة وساخنة يتم توصيلها لباب بيتك خلال  ز طلبها دقيقة من 30بيي 

. معقولوبسعر 

A good hot pizza, delivered to your door within 30 minutes

of ordering, at a moderate price.

Domino’s positioning



Occasions

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ز : مناسبات علكة رجيلىي هو بديل متاح عندما لا يسمح بالتدخي 

Wrigley’s gum is an alternative at times when smoking is not 
permitted



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

للشباب النشط والمتحرر والممتلى  بالحيوية

For young energetic outgoing Youth



ي الأربعينيات من عمرهم: المستخدمون
ي المقام الأول الرجال فز

تستهدف ماركة دوكرز  فز

Users: Dockers are targeted primarily to men in their 40s

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي مختلف دول العالم 
ز عن أفضل خدمات الإقامة فز ي السفر والباحثي  لراغتر

بأنسب الأسعار وتعدد الاختيارات 



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ة الرابعة المحاضز
ي 
إدارة المزي    ج التسويق 

Managing the marketing mix



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

4P’s

• Product

• Price

• Place

• Promotion

4C’s

• Customer Solution

• Customer Cost

• Convenience

• Communication

ي  ويحر المزي    ج الي 
The 4 P’s & 4 C’s of the Marketing Mix

المنتج•

السعر•

المكان•

وي    ج• الي 

حل مشاكل العملاء•

يلالتكلفة على العم•

الملاءمة•

التواصل•



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

يمكن السيطرة عليها، ويمكن للمنظمة أن تؤثر عليه•

• It is defined as controllables that the organization can influence

، وسياسة الحكومة، والظروف الاقتصادية• ز ما لا يمكن مراقبته يشمل إجراءات المنافسي 

• Uncontrollables include competitor’s actions, government policy, economic 

conditions

ي 
المزي    ج التسويق 

Marketing mix



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

المنتج أو الخدمة 1.

السعر2.

وي    ج3. الي 

المكان4.

كة 5. ز بالسرر الناس أو العاملي 

(طريقة المعالجة)العملية أو طريقة تقديم الخدمة 6.

الأدلة المادية المؤكدة على تقديم خدمة جيدة 7.

1. Product

2. Price

3. Promotion

4. Place

5. People

6. Process

7. Physical evidence

ي 
المزي    ج التسويق 

Marketing mix- 7P’s



Mercedes

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

 
ُ
باع السيارات عالية الجودة محددة السعر نحو الحد الأعلى من النطاق السعري، وت

ي السوق من خلال الموزع الحصري عن طريق حملة تروي    ج ودعاية باهظة الث
.منفز

High quality cars priced towards the top end of the price range 

normally sold through exclusive and up-market distributors

with expensive promotion



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

 أكير من إجمالىي مجموع كل عنصر من الع
ً
ز العناض الفردية معا ناض، حيث تكون نتيجة الجمع بي 

ي 
 ما يعير عنها بالآن 

ً
(5= 2+ 2: )وغالبا

Is where the outcome of combining individual elements together is greater than 

the simple sum total of each of the elements.It is often expressed as(   :2 +2 =5)

تضافر الجهود
Synergy



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

المسوق يضمن أن الثمن الباهظ يعكس جودة المنتج الذي يباع من خلال : على سبيل المثال•

ي تروي    ج المبيعات
.منافذ التوزي    ع الحصري مع تروي    ج مكلف وجودة فز

، ولكن المزي    ج برمته غي  مناسب للسو • ي
ي المزي    ج التسويق 

 يكون هناك بعض التناسق فز
ً
.ق المستهدفأحيانا

.أعلى جودة ومنتجات بسعر مُقسط تستهدف أقل فئة للدخل: على سبيل المثال•

For example The marketer granted that the high price reflects the good quality for a product 

sold in an up market place with condensed promotional tools. Sometimes The synergy 

between the marketing mix is presented but the marketing mix itself is not suitable

for the target market. The high quality products if use the fixed monthly installments

it will be directed to a different target segment.

تضافر الجهود
Synergy



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ء، وتقدمها مجموعة إلى الآخرين ي
.الخدمة هي نشاط أو فائدة غي  ملموسة، ولا تؤدي إلى ملكية أي سر

Serviceis an activity or a benefit that one party can offer to another that is essentially 

intangible and does not result in the ownership of anything.

الخدمة
Service



الصابون
Soap

السيارات مع خدمات 
الإصلاح

Auto With 
Accompanying 
Repair Services

المطعم
Restaurant

ناء الوجبات الخفيفة أث
ان رحلات الطي 

Airline Trip With 
Accompanying 

Snacks

كشف الطبيب
Doctor’s Exam

سلعة ملموسة
خالصة

Pure Tangible 
Good

سلعة ملموسة
مع خدمة
Tangible

Good With 
Accompanying 

Services

خليط 
من العروض

Hybrid Offer

ة خدمة مع سلعة صغي 
Service With 

Accompanying
Minor Goods

خدمة ملموسة
خالصة

Pure Service

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ات المنتجات والخدمات والخير
Products, Services, and Experiences

تواصل خدمة المنتج
The Product-Service Continuum



استمرارية الخدمة
Service continuum

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 



غي  قابلة للفصل
Inseparability

لا يمكن فصل الخدمات عن مقدميها
Service cannot be separated 

from their providers

غي  ملموسة
Intangibility

الخدمات لا يمكن رؤيتها، أو تذوقها، 
أو الإحساس بها، أو سمعها، أو شمها 

اء قبل السرر
Service cannot be seen, tasted, felt, 
heard, or smelled before purchase

قابلة للفقدان
Perishability

لا يمكن تخزين الخدمات للبيع 
 
ً
أو الاستخدام لاحقا

Service cannot be stores
for sale or use

قابلة للتغي  
Variability

تعتمد جودة الخدمات على الذي يقدمهم 
ومت  وأين وكيف

Quality of service depends on who 
provides them and when, where, 

and how

الخدمات
Service

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

خصائص الخدمة
Nature and Characteristic of a Service



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

خصائص الخدمة وكيف تتعامل مع كل خاصية

(الاستجابة للتسويق)

Service characteristics & how to deal with each of them 

)Marketing response(



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

:يتمثل ذلك من خلال

ي للمنشأة• المظهر الخارحر

(الأثاث)المفروشات •

زي الموظف•

الشعار•

ي •
ونز الموقع الإلكي 

ي • المنظر الخارحر

Provide tangibility through:

• Physical appearance of facility

• Furnishings

• Employee uniforms

• Logo

• Website

• Packaging

غي  الملموسة-غي  المادية . 1
.1 Intangabilit



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

الدلائل المادية
Physical Evidence

Place المكان

People الأشخاص

Equipment المعدات

Communication 
Material

أدوات التواصل

Symbols الرموز

Price السعر



ي إيصال خدمة جيدة لعملائها 
ي على الإشارات الملموسة فز

تعتمد ديزنز
Disney Relies Upon Tangible Cues

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 



كات الخدمات القابلية للتلف ليست مشكلة عندما يكون الطلب مستقر، ولكن عندما يتذبذب الطلب فإ ن شر

.تكون لديها مشاكل صعبة

The perishability of services is not a problem when demand is steady however

when demand fluctuates service firms have difficult problems.

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

القابلية للفقدان أو التلف. 2
Perishability



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ة: مثال• كات النقل العام تضطر لامتلاك معدات كثي  بسبب ساعة الذروة فإن شر

• Example: because of rush- hour demand public transportation companies

have to own much more equipment

ضبط الأسعار للتأثي  على الطلب•

• Adjust pricing to influence demand

تعديل الخدمات لتتناسب مع الطلب: إدارة القدرات•

• Capacity management: adjusting services to match demand

القابلية للفقدان أو التلف. 2
Perishability



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

:أي لا يمكن فصل الخدمة عن مقدمها، عن طريق: التلازم

ز • تدريب الموظفي 

إلغاء الوساطة•

• Employee training

• Disintermediation

التلازم. 3
3.Inseparability



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

:ثلأي اختلاف مستوى وطريقة الخدمة من وقت لآخر، م: التباين

ضمانات الخدمة•

ز عملية تقديم الخدمات• تحسي 

(TQM)إدارة الجودة الشاملة •

• Service guarantees

• Improving service delivery process

• TQM

التباين. 4
4 . Variability



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ة  الخامسةالمحاضز
تسعي  المنتجات 

اتيجياته) (اعتبارات التسعي  واسي 
Pricing Products

Pricing Considerations and Strategies



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي أي سوق"
 بما فيه الكفاية، : هناك نوعان من الأغبياء فز

ً
واحد لا يولىي اهتماما

".والآخر يهتم أكير من اللازم

مثل روسي قديم 

“There are two kinds of fools in any market: One does not charge enough, 

The other charges too much ”.
Old Russian proverb



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

• Cost

• Company

• Customer

• Competitor

التكلفة•

كة• هدف السرر

ز • المستهلكي 

ز • المنافسي 

مكونات تحديد الأسعار 
Cs on price setting



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي عندها إجمالىي الإيرادات تساوي بالضبط التكلفة الإجمالية للإنتاج والتسويق
النقطة الت 

The point at which total revenue is exactly equal to the total cost

of production and marketing

تحليل نقطة التعادل 
Breakeven analysis



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

Definition: Getting discounts for buying 

materials and services of bulk

• Technical

• Commercial (marketing)

• Financial

اء ال: التعريف مواد الحصول على خصومات عند شر

.والخدمات بكميات

التقنية •

(  التسويق)التجارية •

المالية •

الاقتصاد الكلىي 
Economy of scale
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Tries to Determine the Price at Which a Firm Will Break Even 
or Make a Certain Target Profit.

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي 
تسعي  الفائدة المستهدفة-تحليل نقطة التلاف 

Breakeven Analysis or Target Profit Pricing



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

حسابات الأموال 
من تكلفة أو أرباح 

عامل الوقت

تةالتكلفة الثاب

ةالتكلفة الكلي

الأرباح

نقطة التعادل

كة رب ي إلى تحديد السعر الذي ستحقق فيه السرر
 يهدف تحليل نقطة التلاف 

ً
 معينا

ً
 مستهدفا

ً
حا

ي 
تحليل نقطة التلاف 

Breakeven Analysis



مساهمة كل وحدة/ التكاليف الثابتة = تحليل نقطة التعادل 

Breakeven analysis = fixed cost / contribution per unit

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

تحليل نقطة التعادل 
Breakeven analysis



سعي  يتم تبسيط الت

يتجاهل الطلب 
الحالىي والمنافسة

أبسط طريقة 
التسعي  بحسب تسعي  

اح إضافة نسبة الأرب
إلى التكلفة 

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

التسعي  على أساس التكلفة
Cost Based Pricing

ز حول التكال يفاليقي 

قليلهامنافسة التسعي  يتم ت

ين وال  للمشي 
ً
ز أكير عدلا بائعي 

هو النهج الذي 
ف يضيف التوصي
ة القياسي لتكلف
المنتج



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

طريقة سهلة يتم احتسابها•

ز • ين والبائعي 
يمكن القول بأنها أكير عدالة لكل من المشي 

ب  حتوفر وسيلة لمحاولة ضمان استيفاء جميع النفقات، بالإضافة إلى السماح بالعودة إلى الر •

ي التكلفة بالإضافة إلى التسعي  
نقاط القوة فز

Strengths in cost in addition to pricing



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي التسعي  حسب التكلفة
نقاط الضعف فز

Weaknesses in cost in addition to pricing

ي مثل المنتج أو المكان•
ي المزي    ج التسويق 

ي الاعتبار العناض الأخرى فز
لا يُأخذ فز

ة لكل بند• قد يكون من الصعب تحديد التكاليف والنفقات العامة المباشر

منتج الفقراء= السعر الرخيص : لا تعكس تصورات العملاء•

ز الاعتبار إلى احتياجات العملاء• لا تنظر بعي 

ز الاعتبار إلى مرونة الطلب على المنتج• لا تنظر بعي 



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

التسعي  المعتمد على المنافسة
Competition based pricing

وسائل تحديد الأسعار

معدل مستمر
كة الأسعار على أساس تضع السرر
ز  ز المسؤولي  هوية المنافسي 

مغلقة-مناقصة 
كة الأسعار على أساس تضع السرر

ز  ز المسؤولي  اعتقادهم بهوية المنافسي 



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

:الاستخدام تحت هذه الظروف

يجب أن يراعي درجة الأسعار، ومن ثم يعمل على خفض السعر•

ي السوق بشكل كبي  
.والنمو فز

.التوزي    ع يجب أن تقل مع زيادة حجم المبيعات/ تكاليف الإنتاج •

السعريجب وضع سعر خارج المنافسة والحفاظ على وضعية •

 فقط
ً
.المنخفض أو المنافع، ربما يكون هذا مؤقتا

اق السوق اخي 
Market penetration

تحديد سعر منخفض لمنتج•

اق"جديد من أجل  السوق" اخي 

.بسرعة وبعمق

ي• ن جذب عدد كبي  من المشي 

ي السوق
.ورب  ح أكير حصة فز

computers Dellمثل•

سياسة تسعي  المنتج الجديد
New Product Pricing Strategy



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ة1. كمية المبيعات الكبي 

حجم الاقتصاد2.

ز من دخول السوق3. يمنع المنافسي 

اق تسعي  المنتج
ي اخي 

نقاط القوة فز
Product Pricing Penetration strengths



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

اق تسعي  المنتج
ي اخي 

نقاط الضعف فز
Product Pricing Penetration Weaknesses

 ما يكون من الصعب رفع أسعار المنتج بعد استخدام هذه السياسة1.
ً
.غالبا

اق التسعي  غي  مناسب بسبب تكاليف البحث والتطوير2.
.وترتيب المنافس” R&D”قد يكون اخي 



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

:الاستخدام تحت هذه الظروف

.جودة المنتج وصورته يجب أن تدعم سعره العالىي •

ة الشحن• ز .التكاليف لا يمكن أن تكون عالية، بحيث يمكن إلغاء مي 

 على دخول السوق •
ً
ي أن يكون قادرا

بسهولةالمنافس لا ينبغز

.والعرض بسعر أقل

سياسة تسعي  المنتج الجديد
New Product Pricing Strategy

قراءة شيعة للسوق
Market-Skimming

تحديد سعر عال لمنتج جديد •

للوصول إلى الإيرادات القصوى 

.من السوق المستهدف

.ربحيةالنتائج أقل، ولكن المبيعات أكير •

Intelمثل •



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي المنتجات الجديدة1.
.يسمح بالانتعاش السري    ع للاستثمار فز

.يقدم صورة ذات جودة عالية للعملاء2.

ي يمكن أن تنافس3.
كات المنافسة وخاصة الت  ي السعرالأسعار المرتفعة من المرجح أن تجذب السرر

.فز

ي سياسة التسعي  العالىي 
نقاط القوة فز

Strengths in High Pricing Strategy



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ز لدخول السوق بسرعة1. .قد تشجع المنافسي 

 ينتج عنها انخفاض مستويات المبيعات، وبالتالىي يصبح تحقيق الأرباح أق2.
ً
.ل حجما

.قد تجذب اهتمام الهيئات التنظيمية الحكومية3.

ي سياسة التسعي  العالىي 
نقاط القوة فز

Strengths in High Pricing Strategy



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي تسعي  منتجاتها•
.مرسيدس استخدمت هذا النهج بنجاح كبي  فز

يوم نوع مهم من تسعي  القيمة على مستوى البيع بالتجزئة هو التسعي  المنخفض كل•

(EDLP every day low pricing ) وهذا يشمل فرض رسوم ثابتة، وانخفاض يومىي للأسعار

.مع عدد قليل أو أي تخفيضات مؤقتة للأسعار

اتيجيات التسعي  للمنتج الجديد
اسي 

New product Pricing Strategy



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

هذه الطريقة موجهة لصالح العملاء، وذلك لأن تحديد الأسعار على المستوى الذي من شأنه •

كة ي من شأنها تلبية أهداف السرر
ي النقطة الت 

.  أن يضمن أن الطلب على المنتج فز

؛: على سبيل المثال• ز كة قادرة على الإنتاج بشكل اقتصادي عند مستوى معي  لذلك قد تكون شر

. سيتم تحديد سعر للتأكد من أن الطلب يصل إلى هذا المستوى، لا أكير ولا أقل

ي سيتم بها تعظيم ال•
 من ذلك يمكن استخدام تسعي  الطلب لتحديد النقطة الت 

ً
رب  ح، أي أن النقطة وبدلا

ي هي النق
ي الأسعار سوف تقلل من إنتاج تشغيل الماضز

 من الارتفاع فز
ً
ي تشهد مزيدا

 الت 
ً
.طة الأكير اقتصادا

تسعي  الطلب
Demand Pricing



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

، وهو انخفاض السعر المستمر طوال ال• عام، انخفاض التسعي  اليومىي هو نوع مهم من قيمة التسعي 

ي أي وقت من العام ولا بسبب أي مناسبة
ي الأسعار فز

.ويتم ذلك دون تقديم أي انخفاض فز

ي المقابل، التسعي  المنخفض•
، ولكن العالىي يشمل فرض أسعار أعلى على أساس يومىي طول العام أي-فز

ً
ضا

ويجية لانخفاض الأسعار بشكل مؤقت على ال. بشكل متكرر عناض المحددة فتقوم بعمل بعض العروض الي 

(.EDLP)دون مستوى 

انخفاض السعر اليومىي 
Every Day Low Price (EDLP)



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي خط الإنتاج ع
ز مختلف المنتجات فز :لى أساستشمل خطوات تحديد السعر بي 

ز تكلفة المنتجات• الاختلافات بي 

تقسيمات العملاء بحسب الفئات المختلفة •

ز • أسعار المنافسي 

اتيجيات مزي    ج التسعي  للمنتج
تسعي  خط الإنتاج: اسي 

Product pricing Strategy: Product Line Pricing



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

(:أو طريقة الأسي  )المنتج الاختياري 

، مثل  التسعي  الاختياري أو المنتجات الثانوية تباع مع المنتج الرئيشي

احقيبة  .الكامي 

:المنتج الأسي  

ا ، مثل فيلم الكامي  .تسعي  المنتجات يجب استخدامه مع المنتج الرئيشي

اتيجيات مزي    ج التسعي  للمنتج
اسي 

Product’s Pricing Mix Strategy



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

التسعي  الأسي  

ي خفض الأسعار على الطابعات من قبل إلى HPبدأت 
ي بعض الحالات % 60بشكل كبي  فز

. فز

HPي ه
ذا المبلغ تستطيع أن تتحمل هذه التخفيضات الهائلة لأن الزبائن عادة ما تنفق ضعقز

، وورق الطباعة كما هو الحال مع الطابعة الحالية  ، والحير على استبدال خراطيش الحير

. على مدى عمر المنتج

كة انخفض سعر الطابعات وارتفعت مبيعات الطابعة،  تمتلك الآن HPكسرر

ي جميع أنحاء العالم كطابعة للورق% 40حوالىي 
.من الأعمال التجارية فز

مثال على التسويق من الناحية العملية
Practical example on Marketing



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

سعر التجميع 

ي مجموعة ال: )على سبيل المثال
(كمبيوترالشاشة، لوحة المفاتيح، وحدة المعالجة المركزية فز

"حزمة المنتجات"التسعي  للمنتجات المتعددة 
Multiple Products Pricing “Products Packages”



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ز لمنتج ما  العلامة التجارية هي اسم، أو مصطلح، أو رمز، أو أي عنصر آخر ممي 

ه من المنتجات المنافسة ه عن غي  ز تمي 

A brand is a name, a term, a symbol or any other unique element

of a product that identifies the product from its competitors

العلامة التجارية
Branding



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ها على قرارات التسويق العلامة التجارية وتأثي 

Branding & its impact upon marketing decisions



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ي بعد ذلك خطوة اختيار اسم التطبيق الذي يرتبط بما يقدمه، فإذا كان عبارة عن أداة مس
اعدة للجوال تأن 

 لدوره، أما إذا كان عبارة عن تطبيق اجتماعي أو لعبة أو 
ً
 وظيفيا

ً
أي نوع آخر فيجب أن يكون اسمه وصفا

ي الأذهان
ي تعلق فز

.  فحينها يمكن اللجوء إلى الأسماء الت 

 قدر الإمكان، ويمكن اللجوء لوضع اختصار 
ً
ا ات للكلمات ومن النقاط المهمة عند تحديد الاسم أن يكون قصي 

.إذا كان قصر الاسم غي  قادر على التعبي  عن هدف التطبيق

اختيار الاسم للتطبيق
Brand name



• Short and simple
• Suggestive of product benefits
• Legally available
• Timeless rather than timely
• No negative imagery
• Easy to spell, read, and pronounce
• Adaptable for international markets
• Adaptable to packaging/labeling needs
• Adaptable to any advertising medium

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

خصائص الاسم الجيد للعلامة التجارية
Characteristics of a Good Brand Name

قصي  وبسيط•
يوحي بفوائد المنتج•
• 

ً
متاح قانونا

ز • ي وقت معي 
خالِد وليس فقط فز

لا يحمل صور سلبية•
سهل التهجئة والقراءة والنطق•
قابل للتكيف مع الأسواق الدولية•
لصقاتالم/ قابلة للتكيف مع احتياجات التعبئة والتغليف •
قابل للتكيف مع أي وسيلة إعلانية•

A Good Brand Name Is...



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

كانت المبيعات مخيبة للآمال " " Snow pupقاذف ثلج خفيف الوزن يسمىToroعندما قدم •

، وهو حيوان محبوب PUPلأن الاسم ي الجرو الصغي 
(.ليست صورة مرغوبة لقاذفة الثلج)يعتز

• Toro’s when introduced a light weight snow thrower called “Snow pup’’

sales were disappointing because pup conveyed a small cuddly animal

(not a desirable image for snow thrower(.

.فارتفعت مبيعاتها بشكل ملحوظSnow Master" سيد الثلج"ثم أعيدت تسميتها ب  •

• Then it is renamed “Snow master ”its sales went up markedly.

مثال
Example



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ز بيبشي وكوكاكولا • عرفة المنتج؛ عند إجراء اختبار التذوق دون م-بخصوص المنافسة الشديدة بي 
ين فضلوا طعم بيبشي عن كوكاكولا، وعلى الرغم من ذلك تتفوق كو  ي معظم المختير

كاكولا فز
.  المبيعات

Regarding a the rivalry between Pepsi and Coca-Cola and in blind taste 
tests most people prefer the flavor of Pepsi but Coca-Cola outsells Pepsi in 

every market.

.  هذا التضارب يرجع فقط لصورة العلامة التجارية الخاصة بكوكاكولا•

This apparent discrepancy can only be explained by the brand image which 
Coca-Cola has .

وضع العلامة التجارية
Branding
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تصنيف المنتج
Product Category

حالىي 
Existing

جديد
New

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

اتيجيات الأربعة للعلامة التجارية الاسي 
Four Brand Strategies

امتداد العلامة التجارية
Brand Extension

Barbie Electronics
Honda

علامات تجارية جديدة
New Brands
S.C Jhonson:

Pledge - Glade - Raid

العديد من العلامات التجارية
Multibrands

Seiko Lasalle & Pulsar
Arial & Tide

امتداد الخط
Line Extension

Dannon Yogurt Flavors



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

امتداد الخط 

بعض أسماء العلامات التجارية الموجودة بالفعل شملت أشكال وأحجام وأطعمة جديدة لمنتجات
.موجودة بالفعل

Line Extension

• Existing brand names extended to new forms, sizes, and flavors of an existing 
product category.

امتداد العلامة التجارية 

.بعض أسماء العلامات التجارية الموجودة بالفعل شملت منتجات جديدة أو معدلة

Brand Extension

• Existing brand names extended to new or modified product categories.

اتيجية العلامة التجارية اسي 
Brand Strategy



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

العديد من العلامات التجارية

.أسماء جديدة للعلامة التجارية تم تقديمها لمنتجات موجودة بالفعل•

Multibrands

• New brand names introduced in the same product category.

علامات تجارية جديدة

.أسماء جديدة للعلامة التجارية تطلق على منتجات جديدة•

New Brands

• New brand names in new product categories.

اتيجية العلامة التجارية اسي 
Brand Strategy



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

استخدام قوة العلامة التجارية لعرض وتسويق كل المنتجات من نفس النوع 

Using the power of the brand name to assist all products in a range

Example: Heinz: Mustard, Ketchup, Hot sauce ……..

العلامات التجارية العائلية
Family branding



ي منتج واحد
ز فز ز مختلفي  ز من مصنعي  ز تجاريتي  ان اسم علامتي 

. اقي 

The pairing of two brand names of two manufacturers on a single product

Examples: (Sony-Eriksson) - (Intel inside COMPAQ computers).

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

كة العلامات التجارية المشي 
Co-branding



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 



.هو منتج بلا اسم وبلا تعريف سوى وصف لما المحتويات

A no-name product with no identification other than a description of contents.

Examples: Cola - Aspirin - Paper towels - Green beans

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

كة العلامات التجارية المشي 
Generic Brand



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 
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نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

العلامة التجارية
Branding

A successful brand is an identifiable product, service, person or place, augmented

in such a way that the buyer or user perceives relevant, unique, sustainable added 

values, which match their needs most closely

ي أو المستخدم ي ة لدرجة أن المشي  ز ي العلامة التجارية الناجحة هي منتج أو خدمة أو شخص أو مكان ممي 
تلق 

ي تتوافق مع احتياجاتهم   
ة والت  ز قيمة مضافة مستمرة وممي 

De Chernatony and Mc Donald 199) 8)



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

• Name

• Personality

• Design, color, typography, quality

• Identity as the customer sees it

• Identity/something to associate

with Source of competitive advantage as a 

differentiator

الاسم•

الشخصية•

الجودة-الطباعة -اللون -التصميم •

العميلالهوية كما يراها •

ات الت• ز ن بمصدر الممي 
ء يقي  ي

نافسية الهوية سر

لتفريق المنتج

العلامة التجارية
Branding
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Logo
Legal instrument

Company
Risk reducer
Positioning
Personality

Cluster of values
Vision

Value added
Identity

Image
Relationship

Evolving Entity

input
output

time

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

منظور العلامة التجارية
Brand Perspective

Brand



الشعار
كة  أدوات السرر
القانونية

تقليل المخاطر
ي 
مكانة المنتج فز
السوق

شخصية المنتج
ائح المستفي دةالسرر
كة  رؤية السرر

الفائدة المقدمة 
للعميل

كة تعريف السرر

الصورة العالقة 
ي ذهن العملاء

فز

تطور العلامة التجارية

المدخلات

المخرجات

الوقت

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

العلامة التجارية

منظور العلامة التجارية
Brand Perspective



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

• Recognition: being known

• Reputation: being known for something

• Relevance: being known for something

which is relevant

• Relationship: depth of loyalty

and involvement

قياس قوة العلامة التجارية
Measures of Brand equity

ز •  : التمي 
ً
ا ز  وممي 

ً
أن تكون معروفا

ء حسن السمعة: السمعة• ي
 بشر
ً
أن تكون معروفا

ء ذي صلة جيدة : الملاءمة• ي
 بشر
ً
أن تكون معروفا

بالعميل

ز العميل : العلاقة• عمق الولاء والمشاركة بي 

والعلامة التجارية 



Logo
Legal instrument

Company
Risk reducer
Positioning
Personality

Cluster of values
Vision

Value added
Identity

Image
Relationship

Evolving Entity

input

output

time

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

Brand
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نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

اء، بغض النظر  الضغطن عمدى ولاء العملاء لعلامة تجارية معينة يتم التعبي  عنه بتكرار عملية السرر

ي الذي يمارسه المنافس
.التسويق 

Extent of the faithfulness of consumers to a particular brand, expressed through

their repeat purchases, irrespective of the marketing pressure generated

by the competing brands (BusinessDictionary.com).

كات من • اء أقل تكلفة على السرر اء الجديدة8إلى 5إعادة عملية السرر .مرات من عمليات السرر

• Re-purchase is 5-8 less expensive to companies than new purchases.

.استقرار الحصة السوقية•

• Stability of MS

الولاء للعلامة التجارية
Brand Loyalty



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

• Price premiums

• Stimulus: Image advertising ,
personalized marketing,
membership clubs (loyalty cards)

• Degrees of loyalty:

1.Brand recognition

2.Brand preference

3.Brand insistence

ارتفاع الأسعار بصورة مبالغة•

ز • الإعلانات المصورة، التسويق : التحفي 

، نوادي العضوية  (بطاقات الولاء)الشخصي

:درجات الولاء•

ز العلامة التجارية1. تميي 

تفضيل العلامة التجارية2.

الإضار على العلامة التجارية3.

الولاء للعلامة التجارية
Brand Loyalty



العميل المحتمل
Prospect

العميل الأولىي 
Customer

العميل المستمر
Client

العميل الداعم
Supporter

العميل المدافع
Advocate

اقتناص 
العملاء

Customer
Catching

الاحتفاظ 
بالعملاء 

Customer
Retention

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ولاء العميل
Customer Loyalty Ladder
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نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

2015تصنيفات العلامات التجارية العالمية لعام 
Inter brands classification 2015



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

ز الذين يملكون الولاء لبعض المنتجات المختارة  نسبة المستخدمي 
Percentage of users of selected products who are loyal
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نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

• Competition

• Brand names

• Copyright

What is in common of those two brands in 
Egypt?

المنافسة •

الاسم التجاري•

حقوق الملكية •

تهديدات للعلامة التجارية 
Brand Threats



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

To create a successful brand
companies must:
• Make quality a priority
• Offer superior service
• Get there first
• Differentiate its brand
• Develop a unique positioning concept
• Support the brand
• Deliver consistently

إدارة العلامة التجارية 
Managing a brand

كات ذات علامة تجارية ناجحة  للحصول على شر
:يجب

جعل الجودة أولوية أولى•

تقديم خدمة ممتازة•

تكون أول المبتكرين•

ز علامتها التجارية• تمي 

ز لمنتجاتها• تطوير مفهوم فريد ومتمي 

دعم العلامة التجارية•

ها• استمرارية الحفاظ على الجودة ومعايي 
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نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

حماية العلامة التجارية 
Protecting the Brand



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

وضع العلامة التجارية 
Brand positioning



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

شخصية العلامة التجارية 

Brand personality



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

Advantages:

• Increases loyalty

• Can charge HIGHER PRICES

• Successful brand names CAN link
to product (e.g. a “Hoover ”)

• Can Launch complimentary products
in same brand name
e.g. shampoo; conditioner; hairspray.

ات ز :الممي 

زيادة الولاء •

عدم إعطاء مبالاة للسعر•

ق الأسماء ذات السمات القوية قد تؤدى إلى تعل•

وربط المنتج بالاسم

تمكن من إنتاج منتجات جديدة بنفس •

الاسم التجاري 

إيجابيات وسلبيات صنع العلامة التجارية 
Pros and Cons of Branding



نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

Drawbacks:

• Cost of developing and establishing it

• Can be copied/ near copied

• Could get a bad name as well as a good 
one if quality is not kept up

: العيوب

التجاريةتكلفة تطوير أو تأسيس العلامة •
أمر لا بد منه

اب من• هايمكن استنساخ العلامة التجارية أو الاقي 

جيدإذا لم تهتم بالجودة فاختيارك لاسم •
ء ي

ي سر
أو لاسم ست   لن يفيد فز

إيجابيات وسلبيات صنع العلامة التجارية 
Pros and Cons of Branding



• Slogan

• Logo

• Symbol

• Promotional items

• Promotional tools

• Brand identity

• Events

• Distributors

نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

خطوات صنع العلامة التجارية 
Branding step by step

الشعار المكتوب -1

الشعار المصور-2

الرمز-3

وي    ج-4 أدوات الي 

وي    ج-5 مواد الي 

شخصية العلامة التجارية-6

ويجية -7 الأحداث الي 

توزي    ع الأنشطة-8
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صرية من أهم أجزاء خطة تسويق تطبيق الجوال تصميم شعار التطبيق، والذي يعد البوابة الب

يله، فالبسرر مخلوقات بصرية ينجذبون إلى الت ز شكيلات لإقناع المستخدم بالتعرف عليه وتيز

.اللونية المصممة بلمسات جمالية؛ لذلك اهتم قدر الإمكان بشكل الشعار وحجمه ولونه

تصميم شعار التطبيق
logo
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http://www.adidas.com/us/performance/home.asp?strCountry=us&strBrand=performance
http://www.adidas.com/us/performance/home.asp?strCountry=us&strBrand=performance
http://niketown.nike.com/niketown/home.jsp
http://niketown.nike.com/niketown/home.jsp
http://www.amazon.com/exec/obidos/subst/home/redirect.html/ref=nh_gateway/002-8350074-7756825
http://www.amazon.com/exec/obidos/subst/home/redirect.html/ref=nh_gateway/002-8350074-7756825
http://www.sony.com/index.shtml
http://www.sony.com/index.shtml
http://g.msn.com/mh_mshp/?http://www.microsoft.com&&HL=Microsoft+Banner+Image&CM=Masthead&CE=h
http://g.msn.com/mh_mshp/?http://www.microsoft.com&&HL=Microsoft+Banner+Image&CM=Masthead&CE=h
http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.corante.com/mooreslore/archives/images/apple-logo blue.jpg&imgrefurl=http://blogs.zdnet.com/open-source/index.php?cat=1&h=169&w=169&sz=21&tbnid=JHdLrkSSbRsJ:&tbnh=94&tbnw=94&prev=/images?q=apple+logo&hl=en&lr=&oi=imagesr&start=1
http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.corante.com/mooreslore/archives/images/apple-logo blue.jpg&imgrefurl=http://blogs.zdnet.com/open-source/index.php?cat=1&h=169&w=169&sz=21&tbnid=JHdLrkSSbRsJ:&tbnh=94&tbnw=94&prev=/images?q=apple+logo&hl=en&lr=&oi=imagesr&start=1
http://www.ibm.com/us/
http://www.ibm.com/us/
http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.pcgames.de/screenshots/original/dell_logo.jpg&imgrefurl=http://www.pcgames.de/external/browser/?article_id=75830&h=480&w=640&sz=33&tbnid=7JSAb38Pa3kJ:&tbnh=101&tbnw=135&prev=/images?q=dell+logo&hl=en&lr=&oi=imagesr&start=2
http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.pcgames.de/screenshots/original/dell_logo.jpg&imgrefurl=http://www.pcgames.de/external/browser/?article_id=75830&h=480&w=640&sz=33&tbnid=7JSAb38Pa3kJ:&tbnh=101&tbnw=135&prev=/images?q=dell+logo&hl=en&lr=&oi=imagesr&start=2
http://www.honda.ca/Honda/default.htm?L=E
http://www.honda.ca/Honda/default.htm?L=E
http://www.vodafone.com.eg/
http://www.vodafone.com.eg/
http://www.vodafone.com.eg/
http://www.vodafone.com.eg/
http://www.vodafone.com/start.html
http://www.vodafone.com/start.html
http://www.etisalat.ae/index.jsp?lang=en
http://www.etisalat.ae/index.jsp?lang=en
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• Basic tool for building corporate image

• Must have attractive colors

Objectives

• Attractive attention

• Create impression

• Create recognition

• Give information

كة• أداة أساسية لبناء صورة السرر

يجب أن يكون لها ألوان جذابة •

أهدافها 

جذب الانتباه•

خلق انطباع جيد •

اف بها من العملاء • الاعي 

إعطاء معلومة مفيدة عن المنتج •

الشعار
Logo
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Symbolic

Representing the activity, name of the 
organization e.g. Shell - Hyundai
Expressive

Creating impression relevant to the 
organization e.g. Nike

Recognizable

Creating identification e.g. Vodafone

رمزية. 1
تمثيل النشاط واسم المنظمة 

هيونداي-شل : مثال
ة. 2 معير

خلق انطباع ذي صلة بالمنظمة 
نايك: مثال

التعرف عليها. 3
فودافون: إنشاء هوية، مثال

آليات تنفيذ الشعار
Mechanism / Message of logo
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ي يعلنون بها عن أنفسهم قبل إ•
ي الوسيلة الت 

ون من أصحاب التطبيقات فز تاحة التطبيق، يحتار الكثي 

ز موقع ويب وبدء حملات تسويقية تشويقية من ي مقدمتها تدشي 
خلاله، وتوجد بعض الوسائل، فز

ه على منصات التواصل الاجتماعي  .ومن ثم يمكن استخدام محتوى الحملة ونسرر

ي التواجد على منصات التواصل الاجتماعي فإنه يساعد من خلا•
ل استخدام وإلى جانب دور موقع الويب فز

ز محركات البحث   بشكل واسع المدى، ولا تنسَ أن تجم” SEO“أدوات تحسي 
ً
ونيا ع على الوجود إلكي 

هم ع ز بتطبيقك حت  تخير ي الخاصة بالمهتمي 
ونز يد الإلكي  .ند إطلاقهمن خلال الموقع عناوين الير

الإعلان عن التطبيق
App promotion
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ي خطة تسويق تطبيقات الجوال وأغلبية الخطط التسويقية بشكل عام، و •
هي عمل مدونة توجد أداة مهمة فز

اته، وجذب إلي ز ها الأشخاص قبل أشهر من الإطلاق، والتحدث من خلالها عن الدور المرتقب للتطبيق وممي 

قب الإعلان عن إطلاق التطبيق ز بفكرة التطبيق حت  يكون هناك جمهور يي  من ناحية أخرى و . المهتمي 

 وبناء ثقة مع مستخدميك المس
ً
ز فالمدونة ستساعدك على ترسيخ علامتك التجارية مبكرا .تهدفي 

ه قبل تشغيله عدة مرات والتأكد من جاهزيته• لتلبية احتياجات ولا تنسَ قبل إطلاق التطبيق أن تختير

ت الجمهور المستهدف، وضمان أن يلق  إعجابهم من التجربة الأولى، ويساعدك على ذلك عدة أدوا

دع 
ُ
.“Google Play Beta Test“أهمها لتطبيقات اندرويد أداة ت

بعض الأمور التقنية
Some technical issues
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ي أن تخطط له بشكل مسبق وت•
ي إلى تحديد تاري    خ إصدار التطبيق الذي ينبغز

 نأن 
ً
ا  يستوعب أخي 

ً
ضع وقتا

ي قد تحدث، فعلى سبيل المثال تخضع التطبيقات على آب ستور ل
عملية مراجعة الحالات الطارئة الت 

ي المساحة ا
لزمنية دقيقة قد تأخر إطلاقها على عكس جوجل بلاي، ولا تغفل مراجعة الأحداث الجارية فز

ي حددتها للإطلاق؛ فقد تكون هناك أحداث أخرى تغظي على حدث إطلاق تطبيقك
.الت 

ي •
 لضمان بداية قوية، وبحسب الدراسات الت 

ً
 فعالا

ً
ي المجمل يعد حلا

 فز
ً
كة جوجل التسويق مبكرا أجرتها شر

لبقية فقط من مستخدمىي الهواتف الذكية يبحثون عن التطبيقات من خلال المتجر، أما ا% 40فهناك 

ومتابعة فيصلون إليها من خلال مشاهدة مقاطع فيديو على اليوتيوب وقراءة موضوعات على المدونات

.منصات التواصل الاجتماعي 

إصدار التطبيق
Launching the App
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ي الغالب لن يحظز ب•
ة حت  تكون توقعاتك منطقية فاعلم أن بعد إتاحة تطبيقك الجديد؛ فز أعداد كبي 

يلات؛ لذا يعد هذا هو التوقيت المثالىي لاستخدام الحملات الإعلانية لتثبيت الت ز طبيق، والإنفاق من التيز

ي الغالب ستكون الحملات على منصات التواصل ا
لاجتماعي فيها يكون بمثابة الاستثمار الجيد، وفز

.الاختيار الأمثل

ي الازدياد شي•
يلات أخذت فز ز ، بمرور الوقت، ومع انتشار حملات التثبيت ستجد أن أعداد التيز

ً
 فشيئا

ً
ئا

ي الأسبوع الأول لإتاحة التطبيق؛ يم
يلات فز ز ي الحصول على الكثي  من التيز

كنك حينها وإذا نجحت فز

ز عليه ي إقبال المستخدمي 
ز تطبيقك فز  لإبراز تمي 

ً
.استغلال هذا الجانب تسويقيا

زيادة مستخدمىي التطبيق: ما بعد الإطلاق
After Launching: Increasing the App Users
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 الوسيلة وإذا ما وظفت أكير من وسيلة إعلانية فيجب عليك تتبع نتائج كل وسيلة؛ حت  تركز على•

ويجية مواد إبداعية مت ، واحرص أن تتضمن إعلاناتك الي  نوعةالأكير فعالية وتنفق عليها أكير

.الرسومات الثابتة والمتحركة ومقاطع الفيديو: مثل

ي بداياتها باستخدام طرق عديدة، م•
ز تسويق تطبيقات الهواتف الذكية فز تشجيع الجمهور : ثلويمكن تحسي 

ز الجد ي يستفسرون فيها عن التطبيق، والبحث عن المستخدمي 
د الذين يواجهون على طرح أسئلتهم الت 

.طبيقمشكلات والعمل على حلها، ومدهم بالنصائح والمعلومات اللازمة لتسهل عليهم استخدام الت

وظف أكير من وسيلة إعلانية
Use More than one Advertising tool
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• 
ً
شح اهتم بكل مستخدم على حدة، فعندما تقدم خدمة مرضية لأحد مستخدمىي التطبيق فإنه غالبا ما سي 

ي من خلال الاهتمام ب
ايد بشكل ذان  ز ي انتشار مي 

ز التطبيق لمستخدم آخر، وهو ما سيتسبب فز . المستخدمي 

 2.4فبحسب الإحصاءات التسويقية هناك ما يقرب من 
ً
مليار محادثة متعلقة بالعلامات التجارية يوميا

ي أمريكا، وهو ما ينتج عنه أن 
 عندما يعلمون عنه من أصدقائهم وعائلا % 77فز

ً
ون منتجا .تهممن الأشخاص يشي 

ز المح• اكات تجريبية للتواصل مع المستخدمي 
 فجرب أن تقدم اشي 

ً
، ومعرفة وإذا كان تطبيقك مدفوعا ز تملي 

 تحديثات ال
ً
سل إليهم مستقبلا ز الذين سي  كي 

ي التطبيق بعمل قائمة للمشي 
تطبيق وتستفسر منهم آرائهم فز

.عن مدى تلبية التطبيق لاحتياجاتهم

خاطب كل مستخدم على حدة
Address every user separately
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ي متجر التطبيقات سواءً باستخ
 على ترك تقييمهم للتطبيق فز

ً
ز دوما يدرسائل دام شجع المستخدمي  الير

ي تظهر داخل التطبيق
ي أو الإشعارات الت 

ونز ز يمكنك الا . الإلكي   وإلى جانب مراجعات المستخدمي 
ً
ستعانة أيضا

ح كيفية بالمدونات وقنوات اليوتيوب المتصلة بمجال التطبيق، من خلال التعاون معها لعمل مراجعات ت سرر

.  استخدام التطبيق لزيادة عدد مستخدميه

ي التالىي عدد من النصائح لتتابع عملية تسويق التطبيق بحرفية أكير 
:وفز

نصائح لتسويق التطبيق بفعالية
Tips for an effective app marketing
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ه لمتاجر بالتوازي مع عملية تسويق التطبيق لا بد أن تقوم بعملية تحسين

ي % 40تطبيقات الجوال، فهناك 
يل تطبيقات الجوال بالبحث فز ز  المتجر يقومون بتيز

ة بأفضل وري أن تكون الكلمات المفتاحية المستخدمة معير صورة لذا من الصرز

 اس
ً
تخدام عما يبحث عنه المستخدمون ويقدمه لهم التطبيق، ويفضل أيضا

يلات ز .إعلانات البحث لزيادة عدد التيز

ز المستمر التحسي 
Constant Improvement
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ح كيف ويجية يسرر ي حملاتك الي 
ية استخدام التطبيق لا تغفل عن أهمية تصميم مقطع فيديو قصي  تضمنه فز

ز ليسوا على مستوى واحد من حيث مرونة التعامل مع التكنولوجي .ابالتفصيل، فالمستخدمي 

ح كيفية الاستخدام شر
How to use
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ي المتجر بشكل جذاب اهتم 
فيهاحرص على تصميم صفحة التطبيق فز

، والوصف يوضبأدق التفاصيل،فالعنوان 
ً
ا ز  ومتمي 

ً
ح مشكلات لا بد أن يكون مركزا

ز  ي المستخدمي 
، أما لقطات الت  ي حلها بشكل مباشر

لشاشة ايساهم التطبيق فز

ي 
ات الأساسية للتطبيق وأهم وظائفهفينبغز ز .أن تعرض الممي 

التصميم الجذاب
Attractive Design
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وي    ج التبادلىي الذي يسمح ل: ومن الوسائل التسويقية المهمة كذلك
تطبيق آخر الي 

 طريقة فعالة بالإعلان داخل تطبيقك مقابل أن يُنسرر لك إعلان لتطبيقك عنده، وهي 

ي تقد
، بالأخص إذا كانت المنتجات الت  ز مونها مكملة، لاكتساب المزيد من المستخدمي 

Uper Eatsمثلما فعلت سلسلة مطاعم ماكدونالدز بتعاونها مع خدمة 

.لتوصيل الطلبات إلى المنازل

وي    ج التبادلىي 
الي 

Cross - Promotion
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الإعلامية وحت  يحظز تطبيقك بالانتشار فعليك إعداد قائمة بأسماء الجهات

ي منصات والمؤثرين الذين يهتمون بمجال تطبيقك، والتفاعل على حسابات
هم فز

، وإرسال رسائل دورية إليهم تطلعهم فيها على آ خر التطورات التواصل الاجتماعي

.وتقدم لهم امتيازات وهدايا جذابة تجعلهم يرشحونه لجمهورهم

التفاعل مع المؤثرين
Interacting with Influencers
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ي الحفاظ على مكانة التطبيق وتدعيمها هو التعامل مع التقييمات السلب
ية بشكل فعال، جانب آخر مؤثر فز

ز الذين لم تحل مشكلاتهم إلى مسح التطبيق وانصر  ي اتجاه المستخدمي 
اف لأن عدم فعل ذلك يعتز

ز الجدد عن تثبيته عند رؤيتهم لهذه التقييمات، وقد استنتجت إحدى الدراس ات أن اكتساب المستخدمي 

.أضعاف تكلفة الاحتفاظ بعميل حالىي 7عميل جديد يتكلف 

التعامل مع التعليقات السلبية بفعالية
Dealing with Negative Comments Effectively
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، إنما هي متجددة باستمرار• ز معرفة ويمكن. لا تتوقف عملية تسويق تطبيقات الجوال عند حد معي 
ة زمنية محددة، بال اتيجيتك التسويقية من خلال تحديد أهداف معينة لفي  توازي مدى جدوى اسي 

ي المتجر، ونسبة ت
ي يكتبها المستخدمون فز

يلات والتقييمات الت  ز رشيح التطبيق مع متابعة حجم التيز
ز لأصدقائهم .من جانب المستخدمي 

اتيجية تسويق• ي عملية قياس مدى نجاح اسي 
التطبيق، وهناك مقاييس رئيسية يمكنك توظيفها فز

ي ب: مثل
، ومدة الجلسة لكل مستخدم منهم، والفاصل الزمتز

ً
ز يوميا ز النشطي  ز الجلسات، عدد المستخدمي  ي 

هوداتك ومن خلال مراقبة هذه المقاييس تستطيع توظيف نقودك ومج. وتكلفة اكتساب المستخدم
ي بصورة أفضل

ي الجانب الدعان 
.فز

تسويق تطبيق الجوال على المدى البعيد
Long Term App Marketing
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؟ ز كيف تحافظ على نشاط المستخدمي 

How To Keep the Users Active?
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، مثل ز إرسال الخصومات: توجد عدة أساليب للاحتفاظ بنشاط المستخدمي 

اء إليهم، ويا حبذا إذا كانت لمنتجات يهتمون بها، وتقديم م حتوى أو قسائم السرر

هم ي تخير
ي مجالات اهتماماتهم، ومتابعتهم بالرسائل الت 

عن جديد حصري لهم فز

ق كما تعد المسابقات إحدى الوسائل الفعالة لتسويق التطبي. التطبيق

، و  ز ز الحاليي   ما تنشط صلتك بالمستخدمي 
ً
توصل على المدى البعيد، فغالبا

، بالأخص إذا كانت هذه المسابقات 
ً
ز جدد أيضا تطبيقك إلى مستخدمي 

.قائمة على عملية التصويت من خلال منصات التواصل الاجتماعي 

؟ ز كيف تحافظ على نشاط المستخدمي 
How To Keep the Users Active?
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ه سيكون من الجيد حينها أن تشارك ز ي إحدى بمرور الأيام، ومع تطور تطبيقك وتمي 
فز

ي وصول تطب
يقك إلى الصدارة، المسابقات لأفضل التطبيقات، فاحتمالية فوزك فيها تعتز

ي است
، ما يعتز

ً
ي حالة عدم الفوز سيتم تسليط الضوء عليه إعلاميا

فادتك وكذلك فز

ز  ي كلا الحالي 
ي عال. فز

ايد فز ز منا الرقمىي بشكل وبما أن تطبيقات الهواتف الذكية أصبحت تي 

ي تس
؛ فقد جعل ذلك عملية تسويقها أكير صعوبة؛ لذا إن كنت ترغب فز ويق تطبيقك يومىي

.اتبفعالية فيمكنك الاستعانة بخدمات التسويق عير الجوال عير منصة خمس

؟ ز كيف تحافظ على نشاط المستخدمي 
How To Keep the Users Active?
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كة إنفاقه؟ م السرر ز كم ستعي 

:الأساليب

طريقة العمل1.

النسبة المئوية من المبيعات2.

تكافؤ المنافسة3.

كل ما تستطيع تحمله4.

ي 5.
مثل العام الماضز

How much the company intend to spend?

Methods:

1. Task method

2. Percentage of sales

3. Competitive parity

4. All you can afford

5. Same as Last Time (S.A.L.T.)

انية التسويق ز مي 
The marketing budget
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ي للتنفيذ 
الجدول الزمتز

Implementation Timetable
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دراسة حالة

Case Study
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الجمهور المستهدف 
Target Audience
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 لكم
ً
شكرا


