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 الفكرة الإعلانٌة الكبرى فً حملات الاتصال التسوٌقً المتكامل

The big advertising idea in integrated marketing communications 

campaigns (IMC) 

 تامر عبد اللطٌف عبد الرازق /أ.د

 مً علً ندا   /أ.م.د

 نهلة محمد عبد المجٌد ٌوسف /الباحثة     

 الملخص 

 الاتصال أدوات مزٌج عن طرٌق دمجٌهدف البحث إلى تفعٌل مفهوم التكامل فً حملات الاتصال التسوٌقً,       

 واحد نموذج فً المباشر والتسوٌق العامة، والعلاقات المبٌعات، وتنشٌط الشخصً، والبٌع الإعلان، فً المتمثلة التسوٌقً

, وتعد الفكرة الكبرى للحملة هً أساس الوصول لحملة اتصال وتكامل توافق فً جمٌعا لتعمل الاتصالٌة الجهود ٌوحد

تسوٌقً متكامل, وتم اتباع المنهج الوصفً فً الدراسة, وتوصلت الدراسة إلى عدة نتائج وهً : أن الاتصال التسوٌقً 

مولاً من الاتصال التسوٌقً التقلٌدي, وذو حوار تفاعلى متبادل بٌن الأطراف, وتسهم الفكرة المتكامل هو اتصال أكثر ش

, حٌث تدعم العلامة التجارٌة وتسهم حملات اتصال تسوٌقً متكاملة أكثر نجاحاً الكبرى للحملة بشكل كبٌر فً الوصول ل

سوٌقً المتكامل, كما تؤثر بشكل فعال على سلوك فً بناء صورة قوٌة لها, وهذا ٌعد هدفاً من أهداف حملات الاتصال الت

الجمهور المستهدف, وتدفعه لاتخاذ رد فعل معٌن تجاه إعلانات الحملة, فالفكرة الكبرى الناجحة هً التً تساهم فً نقل 

مل فً المجتمع من التقلٌدٌة إلى حدود الإبداع . وفً ضوء نتائج البحث توصً الدراسة بضرورة الاعتماد على فكرة التكا

حملات الاتصال التسوٌقً من أجل الحوار التفاعلى المتبادل بٌن أطراف الاتصال, و دراسة الجمهور المستهدف دراسة 

شاملة وعمٌقة, فهو نقطة البداٌة لأى حملة اتصال تسوٌقً متكامل, وضرورة الاهتمام بتنمٌة مهارات التفكٌر الإبداعً 

لانٌة كبرى حدٌثة وفعالة, كذلك العمل بروح الفرٌق فً فرق عمل, وإعطاء لدى مصممً الإعلان للوصول إلى أفكار إع

 أهمٌة لجمٌع الأفكار التً تنتج, فمن الممكن أن نحصل على الفكرة الكبرى من أبسط الأفكار . 

 الفكرة الكبرى, الاتصال التسوٌقً المتكامل . الكلمات المفتاحٌة :

Abstract 

      The research aims to activate the concept of integration in marketing communication 

campaigns by integrating a combination of marketing communication tools such as 

advertising, personal selling, sales promotion, public relations and direct marketing in one 

model that unites communication efforts to work together in harmony, The big idea of the 

campaign is the basis of access to an integrated marketing communication campaign . The 

descriptive approach was followed in the study . The study reached several results as : 

integrated marketing communication is a more comprehensive communication than traditional 

marketing communication, and it's an interactive dialogue between the parties, the big idea of 

the campaign contribute to drive more successful, integrated marketing campaigns, also it 

supports the brand and contribute to building a strong image brand image, this is one of the 

goals of integrated marketing communications campaigns, as well . It also effectively 

influences the behavior of the target audience and drives it to take a certain reaction towards 

the advertisements, the big successful idea contribute to transfer society from the traditional to 

the limits of creativity. In the light of the results of the research, the study recommends the 

need to rely on the idea of integration in the marketing communication campaigns for 
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interactive dialogue between the parties of the communication, and the necessity to study the 

target audience comprehensively and deeply as it is the starting point for any integrated 

marketing campaign, the need to pay attention to the development of creative thinking skills 

of the advertising designers to reach new and effective advertising ideas, and rely on 

teamwork and give importance to all the ideas that they produce, it is possible to get the big 

idea from the simplest ones. 

Key words : Big Idea, Integrated Marketing Communications (IMC) 

 مشكلة البحث :

 أصبحت وقد فعالة, بطرٌقة الممكنة التعبٌر أسالٌب جمٌع استخدام خلالها من ٌتم متكاملة عملٌة الاتصال ٌعتبر     

وقد أدى بروز مفهوم  البٌئة، مع المنظمة تفاعل حجم تأثٌر فً ومعاصرة حداثة الأكثر التعبٌر هً التسوٌقٌة الاتصالات

 متسارعة راتٌتغ الحالً العصر ٌشهدالاتصال التسوٌقً المتكامل إلى تغٌرات كبٌرة فً عالم التسوٌق والإعلان, حٌث 

إلى ضرورة الوصول لأفكار إعلانٌة كبرى تسهم بشكل كبٌر فً الوصول   الحاجة ولد ما هذا فً عالم تصمٌم الإعلان

 التالٌة : التساؤلات فً البحث مشكلة تلخٌص ٌمكن ذلك وعلىلحملات اتصال تسوٌقً متكامل ناجحة وفعالة, 

 ما هو السبٌل نحو حملات الاتصال التسوٌقً المتكامل ؟ 

 الاتصال التسوٌقً المتكامل ؟ما هو الدور الذي تلعبه الفكرة الكبرى فً حملات  

 كٌف تؤثر الفكرة الكبرى لحملات الاتصال التسوٌقً المتكامل على الجمهور المستهدف ؟ 

 أهمٌة البحث :

 التطبٌقات أحد Integrated Marketing Communication المتكامل التسوٌقً الاتصال نموذج ٌعد      

 التسوٌقً الاتصال أدوات مزٌج دمج على ٌعمل حٌث الاتصالٌة، العملٌة فً التكاملٌة النظرة تمثل التً الحدٌثة الاتصالٌة

 ٌوحد واحد نموذج فً المباشر والتسوٌق العامة، والعلاقات المبٌعات، وتنشٌط الشخصً، والبٌع الإعلان، فً المتمثلة

 فً كبٌرة تغٌرات إلى المتكامل التسوٌقً الاتصال مفهوم بروز أدى, وقد وتكامل توافق فً جمٌعا لتعمل الاتصالٌة الجهود

مما أدى إلى ضرورة تبنً أفكار إعلانٌة كبرى فعالة تسهم بشكل قوى فً نجاح حملات الاتصال  والإعلان، التسوٌق عالم

 التسوٌقً المتكامل .

 : البحث  أهداف

  : علً التأكٌد محاولة إلً البحث ٌهدف

 لتسوٌقٌة .مفهوم التكامل وأهمٌته خلال الحملات الإعلانٌة وا -

 الأثر الذي تلعبه الفكرة الكبرى فً نجاح حملات الاتصال التسوٌقً المتكامل . -

 دور الفكرة الكبرى فً التأثٌر على سلوك الجمهور المستهدف للحملات المتكاملة . -

 : البحث  فروض

 : أن  البحث ٌفترض

 الاتصال التسوٌقً المتكامل .الفكرة الكبرى الناجحة هً أحد السبل المؤدٌة نحو تكامل حملات  -

 ٌعتمد نجاح حملات الاتصال التسوٌقً المتكامل على الإستناد إلى فكرة كبرى فعالة . -
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 منهج البحث :  

أثر الفكرة الإعلانٌة الكبرى فً الذي ٌعتمد علً جمع البٌانات والمعلومات للوقوف علً ٌتبع البحث المنهج الوصفً       

 التسوٌقً, ثم الدراسة التحلٌلٌة .تكامل نظام الاتصال 

 مقدمة :

تعد الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة من الموضوعات المتقدمة فً التسوٌق بسبب التطورات التً حدثت فً        

تكنولوجٌا الاتصالات والمعلومات, وتعبر هذه الاتصالات عن عناصر المزٌج التروٌجً الذي ٌمثل نشاط الشركة فً 

فالنظرة المنطقٌة والموضوعٌة للاتصالات  لعملاء فً محاولة  إقناعهم والتأثٌر على سلوكهم الشرائً,تعاملها مع ا

التسوٌقٌة المتكاملة تقوم على أساس أنها حوار تفاعلً بٌن الشركات وعملائها عبر مراحل التسوٌق, فالاتصالات 

الصورة الممٌزة للعلامة التجارٌة, وولاء العملاء  التسوٌقٌة لا تهدف إلى تحقٌق عملٌة الشراء فحسب بل تسعى إلى خلق

, أو اتخاذ رد فعل معٌن للشراء المستهلك وتدفع تحفز التً Big Idea ة الإعلانٌة الكبرىالفكر إٌجاد ٌجبلذلك  1 ,لها

 تجاه السلعة أو الخدمة المعلن عنها .

 قرار شكل فً تتجسد التً منه الاستجابة وتحدث المستهلك، سلوك فً تغٌٌر ٌحدث عندما أنه إلى الإشارة وتجدر      

 الآخرٌن، إلى له تعرض الذي الإعلان فكرة ٌنقل حٌث ثان، معلن إلى المرحلة هذه فً ٌتحول المستهلك فإن فعلً، شراء

 عن ومواقفاً أفكار وٌنقل مباشرة، غٌر وبطرٌقة الإعلانً، الاتصال سلسلة فً جدٌدة حلقة فٌخلق إقناعهم، وٌحاول

 المطلوب، التأثٌر إحداث فً المؤسسة علٌه تعتمد معرفة مصدر إلى وٌتحول به، المحٌطٌن إلى انسٌابً بشكل منتجاتها

 لٌتشاركا الشرٌك، والمستهلك المؤسسة بٌن التفاعلٌة العلاقة تتجسد منتجاتها, وبهذا عن الإٌجابٌة الذهنٌة الصورة ورسم

 ولقد, وهذا الحوار التفاعلً هو أهم ما تركز علٌه حملة الاتصال التسوٌقً المتكامل, كلٌهما من المرجوة القٌمة تولٌد فً

 صناع أصبح لهذا ونتٌجة والمستهلك، المؤسسة بٌن التشاركٌة والتفاعلٌة هذه تعزٌز فً الاتصال وسائل تطور ساعد

  2. الإعلانٌة الرسائل ٌتلقون الذٌن نالمستهلكٌ من والمبتكرة الجدٌدة الإعلانٌة الأفكار ٌستقون والمنتجون الإعلان

السبٌل للوصول لحملة إعلانٌة وتسوٌقٌة متكاملة فعالة وناجحة, حٌث  Big Ideaوتعد الفكرة الإعلانٌة الكبرى       

عمل على تولٌف الغرض من الاستراتٌجٌة وتوضٌح الهدف منها, وهً حلقة الوصل بٌن فوائد المنتج ورغبة المستهلك ت

ٌنظر المتلقً ٌقف عندها ل فهً تجعل الجمهوربطرٌقة جدٌدة وشٌقة, وتجلب الحٌاة للسلعة أو الخدمة المعلن عنها, 

 3 .وٌستمع

 المتكاملة  التسوٌقٌة الاتصالات مفهوم:  

حظٌت الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة باهتمام العاملٌن فً مجال التسوٌق, وٌرجع السبب الرئٌسً فً تطور هذا      

المفهوم إلى إدراك رجال التسوٌق أن التنسٌق بٌن هذه الأنشطة ٌحقق نجاحاً ملحوظاً عن الأسلوب التقلٌدي, كما تم تطبٌق 

كالات الإعلانٌة والشركات, وهذا ٌشٌر إلى درجة عالٌة ومتنامٌة من القبول هذا المفهوم أٌضاً من قبل العدٌد من الو

لمفهوم الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة, ولقد تعددت التعرٌفات التً تناولت مفهوم الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة ومنها ما 

 ٌلً :

                                           
1
 Philip Kotler : Marketing Management: Analysis, plannind, lmplementation and control, Englewood Cliffs, N. 

J, Prentice Hall International lnc., 2006 
2

حجٛجح عاسج, ل٠ٛذسٞ ِحّذ : دٚس الاترىاس الإعلأٟ فٟ ذحف١ض اٌمشاس اٌششائٟ ٌذٜ اٌّغرٍٙه "دساعح اعرطلاع١ح حٛي ذؤث١ش إعلأاخ خذِح  

 . 115 -114, ص2016, 10اٌج١ً اٌشاتع ٌذٜ ع١ٕح ِٓ ِغرخذِٟ الإٔرشٔد فٟ ِذ٠ٕح الأغٛاط", ِجٍح أداء اٌّؤعغاخ اٌجضائش٠ح, اٌعذد
3
 George E.Belch & Michael A.Belch : Advertising and Promotion,an integrated marketing communications 

perspective, 7
th

 edition, McGraw-Hill Companies, Inc.,2007,P.260.  
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 ترنس شٌمب تعرٌف Terence A. Shimp ًوالإبداع والتكامل التخطٌط عن الناتجة صالاتتالا " عملٌات ه 

 تقود على والتً إلخ(, … العامة العلاقات المبٌعات، تروٌج المختلفة ) الإعلان، التسوٌقٌة الاتصالات والتنفٌذ لعناصر

   4المحتمل ".  أو الحالً المستهلك على للعلامة تأثٌر خلق إلى الوقت مدار

 الأمرٌكٌة  الإعلان وكالة جمعٌة وعرفتهاAmerican Association of Advertising Agencies 

(AAAA)  لتقٌٌم وشاملة مضافة قٌمة ٌقدم التسوٌقٌة الاتصالات لتخطٌط مفهوم " أنها على وموسع شامل بتعرٌف 

 العلاقات المبٌعات، تروٌج المباشرة، الاستجابة فً )الإعلان، والمتمثلة لأشكال الاتصال المتنوعة الأدوار الاستراتٌجٌة

 تأثٌر الاتصالات تعظٌم باتجاه ومنسقة وواضحة متكاملة رسائل منضبط بشكل الأدوات هذه جمٌعتقدم و العامة،....(,

 5   المتحققة ". 

 

 المتكاملة التسوٌقٌة الاتصالات أهمٌة نمو أسباب    : 

 ,التسعٌنٌات فً التسوٌق تطورات أهم من المتكاملة التسوٌق اتصالات إلى التقلٌدٌة التسوٌق اتصالات تحول ٌعتبر      

 وهناك مجموعة من الأسباب أدت بالشركات إلى تبنً وتطبٌق الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة, ومنها :

إدراك الشركات أهمٌة وقٌمة إحداث تكامل استرتٌجً بٌن مختلف أشكال ووظائف الاتصالات, بدلاً من ترك كل  -1

 وظٌفة تعمل وتدار بشكل منفصل .

محاولة الشركات التكٌف والتوافق مع تغٌرات قوى وعوامل البٌئة, وخاصةً فٌما ٌتعلق بالمتلقً والتكنولوجٌا  -2

 ووسائل الإعلان . 

الثورة التسوٌقٌة الحدٌثة وثورة الإنترنت, حٌث أحدثت الشركات تغٌٌرات جوهرٌة فً الطرق التً تسوق بها  -3

 هذه لأن طرق الإعلان التقلٌدٌة, تتبع من بدلاً  المتقدمة التقنٌات طرٌق عن التسوق ٌفضلون العملاء جعلمنتجاتها, ما 

 6.للعملاء الشرائٌة العادات فً تغٌٌر إلى مما أدى الاختٌار، وفً الدفع وفً الشراء فً تسهٌلات تقدم الطرق

 

 : أهداف الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة 

تقدٌم الرسالة المناسبة للجمهور تسعى الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة إلى تحقٌق مجموعة من الأهداف من خلال       

 الأهداف مع تتلائم أن الأهداف هذه وضع عند الشركة على وٌنبغً, المناسب فً الوقت المناسب وفً المكان المناسب

ستراتٌجٌات العامة  ثل هذه الأهداف فٌما ٌلً :, وتتمللشركة التسوٌقٌة للاا

 

                                           


ٚ٘ٛ ا٢ْ أعرار ِر١ّض , Moore School of Businessعاِاً ٌـ  12ٌّذج  مغُ اٌرغ٠ٛك: عًّ وشئ١ظ ٌ Terence A. Shimp ذشٔظ ش١ّة 

 Amocoجائضج  حصً ش١ّة عٍٝ عذد ِٓ اٌجٛائض اٌرع١ّ١ٍح خلاي ِغ١شذٗ ا١ٌّٕٙح، تّا فٟ رٌه, ٚاٌثحث، ٚاٌىراتحتفخشٞ ٌىٕٗ لا ٠ضاي ِٙرّاً 

Foundation Award ٚلذ ٔشش أعّاٌٗ عٍٝ ٔطاق 1990ِٓ ٚلا٠ح واس١ٌٕٚا اٌجٕٛت١ح فٟ عاَ  اٌرٟ أطٍك ع١ٍٙا اعُ اٌّعٍُ اٌّر١ّض فٟ اٌجاِعح ,

 عٍٛن اٌّغرٍٙه، ٚالإعلاْ .  ٚاعع فٟ ِجالاخ اٌرغ٠ٛك،

4
 Terence A. Shimp: Advertising, Promotion, & Other Aspects of Integrated Marketing Communications, 

8
th

edition, South-Western, Cengage Learning, university of south Carolina, USA,2010, p.10.  
5
 Jagrut K. Vasavada : Role of Integrated Marketing Communication in Modern Indian Business, International 

Journal of Advance Research in Computer Science and Management Studies, Volume 4, Issue 12, December 

2016, P.22.  
6

, 2010ذطث١مٟ , عّاْ, الأسدْ, داس اٌّغ١شج ٌٍٕشش ٚاٌرٛص٠ع, اٌطثعح الأٌٚٝ ,   -عٍٝ فلاح اٌضغثٟ : الاذصالاخ اٌرغ٠ٛم١ح  ِذخً ِٕٙجٟ  

 .  168ص
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وهذا هو الهدف الجوهري للاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة, فهً تدرك جٌداً  التأثٌر على سلوك الجمهور المستهدف : -1

 أن المستهلك المحتمل هو نقطة البداٌة لأى حملة اتصال متكاملة .

 7 خلق الوعً بالعلامة التجارٌة, وتعرٌف الجمهور بالمنتج وعلامته, وبناء صورة قوٌة للعلامة التجارٌة.  :الوعً  -2

 تسٌطر أن على الشركة ٌجب هنا ومن به ٌهتمون لا ولكن المنتج، على ٌتعرفوا أن الشركة لعملاء ٌمكن  :الجاذبٌة -3

 .منتجاتها تجربة فً جٌدا وتجعلهم ٌفكرون علٌهم، تقترحها التً الفعلٌة المزاٌا إظهار خلال من الموقف هذا على

 على التركٌز الحالة ٌتم هذه وفً آخر، على منتج تفضٌل دون ما بمنتج إعجابهم إبداء الشركة لعملاء ٌمكن : التفضٌل -4

 .وتفوقها قوتها نقاط وإبراز بالشركة، الخاصة الممٌزات

 الرغبة من خلال ٌظهر أن ٌمكن الذي الاقتناع مع ربطها ٌتم لم ما كافٌة غٌر ذاتها بحد التفضٌل عملٌة إن  :الاقتناع -5

 8الأسعار . فً وتخفٌضات وعروض، مزاٌا، من الشركة تقدمه ما حول والمزٌد الجدٌد، معرفة فً

 9 .وٌعد هذا الهدف هو الهدف النهائً المرجو لأى حملة تسوٌقٌة  : تحقٌق مبٌعات كبٌرة -6

 

 المتكاملة التسوٌقٌة الاتصالات مزاٌا  :   

, فهً تدرك جٌداً أن المتبادلة الاتصالات عملٌة خلال منزٌادة إمكانٌة التأثٌر على سلوك الجمهور المستهدف  -1

المستهلك المحتمل هو نقطة البداٌة للتعرف على أنواع الرسائل والوسائط المستخدمة للتعرٌف والإعلام والإقناع واتخاذ 

 10الشراء المناسب .  رد فعل والوصول لقرار

 المباشر بالمستهلك, الاتصال الاتصالات حول العملاء وتحٌط بهم, حٌث تحققفً الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة تلتف  -2

الاتصال, هذا ما ٌساعدهم على التحرك خلال مختلف مراحل عملٌة  فً حدٌثة وطرق أسالٌب من ٌتاح ما عبر وخاصةً 

الوقت نفسه بتوطٌد وتعزٌز صورتها، وتطوٌر الحوار الذي هو أساس الاتصالات الاتسوٌقٌة وتقوم المنظمة فً , الشراء

 المتكاملة، وتغذي وتطور علاقتها مع العملاء على جمٌع الأنحاء .

الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة بشكل واضح وفعال من أجل توصٌل الرسالة الخاصة بالعلامة التجارٌة عبر تعمل  -3

 ات الاتصال المستخدمة فً الحملة, وذلك لخلق الوعً بالعلامة التجارٌة . العدٌد من قنو

تجعل العملاء والمستهلكٌن أكثر ولاءً للعلامة التجارٌة, لها دور فعال فً خلق تجربة شراء سلسة ومستمرة, حٌث  -4

مدى  لائهم للعلامة التجارٌةبٌن العلامة والعملاء, وهذا قد ٌكون سبباً فً أن ٌمتد و وطٌدة علاقة بناء إلى ٌؤول وبما

  .الحٌاة

للشركات التً تسعى إلى تعزٌز مبٌعاتها وتحقٌق الأرباح  التنافسٌة المٌزة فً تحقٌق للمساعدة مناسبة وأداة وسٌلة تعد -5

وهذا مفٌد بشكل  المستهدفة, الأرباح تحقٌق على وقادر كفء وبشكل البٌع لعملٌات المبكر الإسناد على خلال قدرتها من

 11خاص للشركات الصغٌرة أو المتوسطة الحجم التً لدٌها موارد بشرٌة محدودة, ومٌزانٌة تسوٌق محدودة .

                                           
7
 Agodi Joy Eberechukwu, Aniuga Chukwuma : Integrated Marketing Communication in Building Customer-

Based Brand equity: A Review Paper, International journal of management and economics invention, Volume(2) 

Issue(3), March-2016,P.576. 
8

 .   91, ص 2012فش٠ذ وٛسذً : ِذخً اٌرغ٠ٛك, اٌطثعح الأٌٚٝ, عّاْ, الأسدْ, داس وٕٛص اٌّعشفح اٌع١ٍّح ٌٍٕشش ٚاٌرٛص٠ع,  

9
 Agodi Joy Eberechukwu, Aniuga Chukwuma : Op. Cit., P.576. 

10
 Terence A. Shimp   : Op. Cit., P.10.  
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 : أدوات وعناصر الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة 

تشٌر الاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة إلى تلك الممارسات الخاصة بتوحٌد الرسائل المتعلقة بالشركة والعلامة, والتً       

ٌتم التعبٌر عنها من خلال جمٌع أدوات الاتصالات التسوٌقٌة المستخدمة, وتتمثل أدوات الاتصالات التسوٌقٌة فٌما ٌلً, 

 ( :1شكل رقم )

 

 دوات وعناصر الاتصال التسوٌقً المتكامل: أ (1شكل رقم )

 

 

 : Advertising الإعلان -1

ٌتطلب الإعلان رسالة للاتصال, وكذلك وسائل لتقدٌم هذه الرسالة, وتتطلب عملٌة تسوٌق هذه الرسائل استخدام       

فً عملٌة الاتصال  أولى الخطوات الأساسٌةجمٌع العناصر التروٌجٌة قدر الإمكان، وهذا هو السبب فً أن الإعلان هو 

  12 .ٌبدأ الإعلان الجٌد بتحدٌد واضح للجمهور المستهدفالتسوٌقً المتكامل, و

ٌمثل الاتصال الإعلانً عملٌة متكاملة ٌتم من خلالها استخدام جمٌع أسالٌب التعبٌر الممكنة بطرٌقة فعالة لتحقٌق و    

ٌتلخص دور الإعلان وأهمٌته فً برنامج الاتصالات و(, 2) التفاهم والتفاعل بٌن المتلقً والعلامة التجارٌة, شكل رقم

التسوٌقٌة المتكاملة فً أنه ٌهدف إلى تحوٌل فكر وعقل المتلقً تجاه العلامة التجارٌة المعلن عنها, فهو ٌزٌد من وعً 

لإعلان ٌلعب دوراً فا المتلقً بالعلامة التجارٌة عن طرٌق بناء علاقات ومواقف إٌجابٌة قوٌة تجاه العلامة أو الماركة,

الماركة الحفاظ على صورة  ٌسهم فًوالحفاظ علٌها والتروٌج لها, فهو  Brand Imageفعالاً فً تعزٌز صورة الماركة 

                                                                                                                                    
11

 Evinah Mbayisi Muhanji, Mr. Boaz Ngari : Influence of Integrated Marketing Communication and Sales 

Performance of Commercial Banks in Kenya, International Journal of Scientific and Research Publications, 

Volume 5, Issue 9, September 2015,P.7-8.  


 ِٓ إعذاد اٌثاحثح 

12
 Thomas Martin Key, Andrew J. Czaplewski : Upstream social marketing strategy: An integrated marketing 

communications approach, Kelley School of Business, Indiana University. Published by Elsevier Inc., 2017, P.3. 

 أدوات

IMC  

تنشٌط 
 المبٌعات 

 الإعلان

البٌع 
 الشخصً 

التسوٌق 
 المباشر 

العلاقات 
 العامة  
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العلامة التجارٌة والتً تساعد على المدى الطوٌل على تعزٌز سمعة الشركة والاستثمارات طوٌلة الأجل, فالإعلان أو 

الجمهور والتأثٌر علٌه باستخدام الطرق الإبداعٌة, ووسائل الإعلان المناسبة, والتكتٌكات ٌهدف بشكل إبداعً إلى إقناع 

, وبالتالً ٌدفعه المقنعة, مما ٌدفع حمهور المستهلكٌن إلى تغٌٌر المعتقدات والرغبات لدٌه تجاه المنتجات المعلن عنها

 13 . لاتخاذ رد فعل معٌن تجاه المنتج والإقبال على اتخاذ قرار الشراء

 

 

(2شكل رقم )
14
 Kit Kat: إعلان لشٌكولاتة كٌت كات  

 بشكل ٌهدف إلى  –وهً كراسً الانتظار فً الشارع  -ٌستخدم وسٌلة غٌر تقلٌدٌة  للإعلان عن المنتج 

 Kit Katتفعٌل العلاقة بٌن المتلقً والعلامة التجارٌة لشٌكولاتة كٌت كات 

 

  : Sales promotion / تروٌج المبٌعات تنشٌط -2

تتكون من  تسوٌقٌةهو عبارة عن أنشطة , فٌعد تنشٌط / تروٌج المبٌعات من أهم عناصر مزٌج الاتصال التسوٌقً      

فً فوري, أو الإسراع  ورد فعل تستخدم لتحفٌز المستهلكٌن لاتخاذ إجراءوالتً مجموعة متنوعة من الأدوات التحفٌزٌة, 

ٌهدف تروٌج المبٌعات إلى جذب مستهلكٌن جدد، والحفاظ على المستهلكٌن عملٌة الشراء أو زٌادة كمٌات المبٌعات, و

المباشر بدلا من التأثٌر على الوعً أو الموقف, وتختلف المستهلك الحالٌٌن, حٌث ٌعمل بشكل عام على التأثٌر على سلوك 

معظم أشكال تنشٌط المبٌعات  عروض تروٌج المبٌعات وفقاً للموقف والحاجة، ولها تأثٌر فوري على شراء المنتج, وتؤثر

 15.ى زٌادة المبٌعات وتحقٌق الأرباحلأنها تؤدي إل بشكل فعال مراحل عملٌة الشراء على المدى الطوٌلو على صنع قرار

 

 

 

                                           
13

 Remziye Terkan : Importance of Creative Advertising and Marketing According to University Students’ 

Perspective, International Review of Management and Marketing, Vol. 4, No. 3, 2014, pp.239-246 . 
14

 https://sites.psu.edu/kbsartofwebdesign/2014/02/20/guerilla-marketing-kitkat/  -  (26/2/2018  - 8:10PM). 

15
 Mahsa Familmaleki, Alireza Aghighi and Kambiz Hamidi : Analyzing the Influence of Sales Promotion on 

Customer Purchasing Behavior, International Journal of Economics & Management Sciences, Volume 4, Issue 4 

• 1000243, 2015, p.2-6.  

https://sites.psu.edu/kbsartofwebdesign/2014/02/20/guerilla-marketing-kitkat/
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 :   Personal Sellingالبٌع الشخصً  -3

 بهدف والمشتري, التسوٌقٌة المنظمة بٌن ما الوسٌطة الشخصٌة الحلقة إلا هو ما الشخصً البٌع أن القول ٌمكن     

 بهدف الفكرة أو الخدمة أو للسلعة والشفهً الشخصً التقدٌمفهو المنتجات,  أو للخدمات الشراء عملٌة تحقٌق على تشجٌعه

 16.  بها الاقتناع أو شرائها نحو المرتقب المستهلك دفع

هذا وٌختلف دور البٌع الشخصً عن باقً الأنشطة التروٌجٌة الأخرى فً برنامج الاتصال التسوٌقً المتكامل, وذلك      

لأن الرسالة ستنتقل بشكل مباشر من المسوق إلى الفرد المستهدف, وهو ما ٌتٌح الفرصة للتفاعل وتعدٌل الرسالة الأساسٌة 

 17 وفقاً لاهتمامات المتلقً المباشر .

إلى سلوك, وٌعتمد بشكل كبٌر على عناصر  الاقتناع لدى المتلقًوٌفضل استخدام البٌع الشخصً لتحوٌل التفضٌل و     

المزٌج التروٌجً الأخرى, على سبٌل المثال بدون التسوٌق المباشر ودعم قاعدة البٌانات، لا ٌمكن تحسٌن جهود البٌع 

وٌفقد أهمٌته وفاعلٌته, رفة بالمنتج أو الخدمة قد ٌضٌع البٌع الشخصً وبدون الإعلان الذي ٌخلق الوعً والمع ,الشخصٌة

 18وبدون تسوٌق العلاقات العامة الذي ٌخلق المحبة، فإن البٌع الشخصً ٌصبح غٌر فعال بالقدر المطلوب .

 Public Relations (PR : )  العامة العلاقات -4

ٌجب أن تتوافق العلاقات العامة مع البرنامج الكلً للاتصالات التسوٌقٌة المتكاملة, وتساعد العلاقات العامة على        

سهولة الوصول إلى نوعٌات خاصة من الجماهٌر المستهدفة المحددة لتوجٌه انتباه هذه الفئة من الجمهور, وإثارة اهتمامها 

 19 بٌة عن الشركة وعلامتها التجارٌة .الإٌجابً بالشركة, وخلق صورة إٌجا

وٌتمثل المنظور التقلٌدي للعلاقات العامة فً بناء علاقات متبادلة المنفعة وكسب الفهم والقبول العام, فهو ٌنظر إلى       

العلاقات العامة كدالة منفصلة ومتمٌزة عن التسوٌق, ولكن هناك منظور جدٌد للعلاقات العامة ٌشمل وجهة النظر 

و السوق, وٌشار إلى هذا النهج الجدٌد أحٌاناً بتسوٌق العلاقات العامة التقلٌدٌة، ولكنه أٌضاً أوسع بكثٌر وموجهاً نح

Marketing Public Relations (MPR)عن التسوٌق, وإنما ٌعمل بطرٌقة  تسوٌق العلاقات العامةلا ٌختلف , و

إعلانات  بشكل وثٌق مع باقً عناصر المزٌج التروٌجً, وٌتمثل جزء أساسً من تسوٌق العلاقات العامة فً متكاملة

, وإعلانات رعاٌة Image advertising ، الذي ٌتضمن إعلانات الصور corporate advertising الشركات

 ، والإعلانات المتعلقة بالسبب  advocacy advertising، والإعلانات الدعائٌة  event sponsorshipsالأحداث 

cause-related advertising .20 

 :   Direct marketing المباشر التسوٌق -5

وٌعد من العناصر الهامة فً برنامج الاتصالات التسوٌقٌة ٌعد التسوٌق المباشر تطوراً هاماً لعملٌة التسوٌق ككل,       

وهو أحد أهم الأدوات التً ٌستخدمها المسوقون فً تحقٌق أهدافهم, وقد المتكامل لأنه  ٌتٌح عملٌة الاتصال التفاعلً, 

أصبح وسٌلة أكثر فاعلٌة فً التسوٌق حٌث تتعامل المنشأة والعمٌل وجهاً لوجه من خلال تفاعل منظم ٌرقى إلى ما هو 

                                           
16

 Gerald Albaum & Edwin Duerr, "International Marketing and Export", 6 th ed, Prentice Hall, New Jersey, 

2008, P 555. 
17

 Larry Percy : Strategic Integrated Marketing Communication(Theory and practice), First edition, Elsevier Inc 

publisher,oxford,UK, 2008, P.136. 

18
 Thomas Martin Key, Andrew J. Czaplewski : Op. Cit., P.5. 

19
 Larry Percy : Op. Cit., P.139-140. 

20
 Thomas Martin Key, Andrew J. Czaplewski : Op. Cit., P.4. 
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البائع فً الوقت والحركة أكثر من البٌع الشخصً, حٌث أن أدوات التفاعل الحدٌثة بلا شك تزٌد بشكل كبٌر عن إمكانٌات 

ووسائل الشرح والعرض, وبالتالً هو نظام للاتصال التفاعلً فً مجال التسوٌق ٌضمن استخدام مجموعة من الوسائل 

غٌر التقلٌدٌة والتً تحقق استجابة ملموسة بأقل جهد ممكن للوصول للعمٌل فً أى مكان, وٌتركز عمل التسوٌق المباشر 

اسٌة ٌمكن إنشاؤها من خلال التكنولوجٌا الحدٌثة, وذلك لبناء علاقات طوٌلة الأجل مع فً وجود قاعدة بٌانات أس

 21المستهلكٌن, مع الالتزام بوجود السرٌة فً هذه البٌانات والقٌام بعملٌات بٌع سرٌعة وناجحة .

  : الطرٌق نحو تكامل الحملات الإعلانٌة 

، التً تلتزم بالمعنى النظري التسوٌقً المتكامل لا ٌتجزأ من الاتصال, وجزء بارز من أدوات الاتصال جزءالإعلان      

والتشغٌلً للاتصال؛ والطرق المستخدمة لتبادل ومشاركة الأفكار والمعلومات والمعانً، من خلال الرموز، على نحو 

 22 فعال للفهم، والاهتمام، واتخاذ ردود الفعل  .

جمٌع القنوات الإعلامٌة والوسائط التً تحمل الرسالة الإعلانٌة بشكل أفضل عندما تتكامل مع الحملة بأكملها وتعمل      

وللوصول فً نهاٌة  23ٌحدث فرقاً كبٌراً فً أداء الحملة,خلال الحملة, فالتكامل  وتستفٌد من تأثٌرات تضافر الجهود

 المطاف إلى حملات متكاملة فإنه ٌفضل اتباع ما ٌلً :

 جعل التكامل شاملاً  على مدار الحملة . -1

, حٌث تبنى فالحملة التً لها فكرة مركزٌة قوٌة تجعل التكامل أسهلقوٌة  للحملة,   Big Ideaالبدء بفكرة كبرى -2

القدرة على استخدامها عبر مختلف القنوات، مع مرور الوقت وحتى عبر  الحملات الناجحة على أفكار إعلانٌة كبرى لدٌها

 .البلدان 

  .حٌث تحدد الجودة الإبداعٌة الفردٌة نجاح الحملة بشكل عام, جعل كل قطعة من المحتوى مذهلة ومثٌرة -3

وفعال فً الحملة,  حاستخدام القنوات والوسائط الإعلامٌة المؤثرة التً تحمل الرسالة الإعلانٌة, والتً لها دور واض -4

تخصٌص محتوى نوات غٌر المؤثرة, ولاستخدام مزٌد من الق وفً الوصول إلى الجمهور المستهدف للحملة, ولا داعً

 24. لكل قناة

  الفكرة الإعلانٌة الكبرىBig Idea   Advertising: 

لا ٌمكن الحصول على حملة وحاسماً فً الحملة الإعلانٌة والتسوٌقٌة المتكاملة والفعالة,  ٌعد الإبداع الخلاق عنصراً      

إعلانٌة تسوٌقٌة جٌدة بدون فكرة قوٌة كبرى للحملة, فالفكرة الكبرى تساعد على ضمان الوصول لحملات متكاملة بشكل 

  25 لى المدى الطوٌل .جٌد وفعال, وٌجب استثمار الوقت والجهود للوصول لفكرة قوٌة وتحدٌدها ع

وٌنبغً أن ٌكون ٌجب أن تظهر الفكرة الكبرى وتبرز وكأنها أقوى شًء ٌمكن أن ٌقال وٌعبر عن المنتج أو الخدمة,      

, وبمجرد تحدٌد الرسالة فإنه ٌجب التأكد من هذا الادعاء بأكبر عدد ممكن من النداءات الموجهة إلى الجمهور المستهدف

                                           
21

 .30, ص2011طش٠مه إٌٝ لٍة ٚفىش اٌع١ًّ ,اٌطثعح اٌثاٌثح, ِصش ,  –الاذصالاخ اٌرغ٠ٛم١ح اٌّرىاٍِح طٍعد أععذ عثذ اٌح١ّذ :  

22
 Raji Ridwan Adetunji, Shahrina Md Nordin, Shuhaida Md Noor : The Implementation of Integrated Marketing 

Communication (IMC) Principles in Branding and Advertising: A Conceptual Exploration New Media and Mass 

Communication, ISSN 2224-3267 (Paper) ISSN 2224-3275 (Online), Vol.21, 2014, P.25. 
23

http://www.millwardbrown.com/global-navigation/blogs/post/mb-blog/2018/01/17/new-report-explores-

power-of-campaign-integration (8/2/2018-9:43 PM). 
24

 http://www.millwardbrown.com/adreaction/integration/ - (10/2/2018 – 12:45 PM). 
25

http://www.millwardbrown.com/global-navigation/blogs/post/mb-blog/2018/01/31/great-ideas-help-ensure-

well-integrated-campaigns (8/2/2018-9:42 PM). 
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على أن تعٌش وتتعاٌش مع الجمهور, ٌجب أن تكون قوٌة ومؤثرة كفاٌة لتبقى الموضوع والقضٌة أن الفكرة قادرة 

 ( .    4(, )3شكلى رقم )  26 ,الأساسٌة فً كل إعلان من إعلانات الحملة

، وتوظٌف مكونات الإعلان الكافًعملٌة التواصل  تحقٌقوٌجب أن تكون الفكرة الإعلانٌة الكبرى قادرة على      

رموز الإعلان( وذلك لتحقٌق الرسائل الوظٌفٌة باقً )الكلمات، والصور، والرسومات )الأشكال الجرافٌكٌة(, والألوان, و

للإعلان, والتً تتمثل فً إعلام وإخبار الجمهور بالمنتجات والخدمات للشركات وإقناعه بها, وٌمكن تحدٌد فعالٌة الإعلان 

 27. عملٌة ردود فعل الجمهور تجاه الإعلان ونجاح الفكرة الإعلانٌة من خلال قٌاس

" ٌؤكد على أن فكرة الحملة القوٌة لا  The Art of Integration وقد أظهر البحث والتحلٌل أن " فن التكامل      

 .تساعد فقط على تحقٌق النجاح فً تنفٌذ الحملة، ولكنها تساعد أٌضا فً إنشاء حملات متكاملة أكثر نجاحاً 

، خاصة جمعٌات  KPIsتحقق الحملات التً لها فكرة قوٌة أداء أفضل عبر مؤشرات الأداء الرئٌسٌة عادة ما      

هذا ما ٌساعد على دفع العائد على , العلامة التجارٌة التً ٌمكن أن تساعد فً تشكٌل الانطباعات الدائمة فً أذهان الناس

  .على المدى الطوٌل  ROIالاستثمار

أو حملة إعلانٌة   وفً كثٌر من الأحٌان لا ٌعنً مجرد وجود فكرة قوٌة الحملة، ضمان للحصول على إعلان جٌد     

 28. وذلك لأنه فً كثٌر من الأحٌان  ٌمكن أن تضٌع فكرة الحملة أثناء الترجمة من الفكرة إلى التنفٌذ ناجحة,

 

(3شكل رقم )
29
 Bergerلدهانات  outdoor: إعلان  

إٌهام المتلقً بأن رسام حً هو الذي ٌرسم على اللوحة الإعلانٌة, وتظهر اللوحة اللون الأزرق بالضبط كلون  الفكرة الكبرى للإعلان على تعتمد
السماء نفسها لتحقٌق الوهم وللتاكٌد على قوة المنتج، وتم قطع لوحة بشكل ٌجعلها تبدو أن لون الطلاء الذي ٌرسمه الرسام هو نفس لون 

 الحقٌقٌة للتأكٌد على أن استخدام المنتج ٌضاهً الألوان الطبٌعٌة السماء

                                           
26

 George E.Belch & Michael A.Belch : Op. Cit., P.260.   
27

 Raji Ridwan Adetunji, Shahrina Md Nordin, Shuhaida Md Noor : Op. Cit., P.25. 


ٟ٘ ِما١٠ظ ِا١ٌح ٚغ١ش ِا١ٌح ذغرخذَ ٌٍّغاعذج فٟ اٌرؤوذ  : Key Performance Indicatorsاختصار لـ  KPIsمؤشراث الأداء الرئيست  

اِج ِٓ أْ إٌّشؤج ٔجحد فٟ ذحم١ك أ٘ذافٙا اٌّحذدج ِٓ خلاي اعرشاذ١ج١رٙا, فٟٙ ذعذ إحذٜ ذم١ٕاخ ل١اط ٔجاح أداء إٌّظّاخ اٌّغرخذِح ِع تش

ِعا١٠ش ذحذد٘ا طث١عح ِٙاَ ٚٔشاطاخ إٌّشآخ عٛاء وأد ذع١ّ١ٍح أٚ اٌجٛدج ٚاٌرط٠ٛش اٌرٕظ١ّٟ ٌٍّٕشآخ اٌحذ٠ثح, ٠ٚرُ ل١اعٙا ٚذحذ٠ذ٘ا تٕاءً عٍٝ 

ذ ٘زٖ صح١ح أٚ خذ١ِح أٚ صحف١ح أٚ ِٕرجاخ صٕاع١ح أٚ صساع١ح أٚ ذم١ٕح، وّا أْ ل١اط ٘زٖ اٌّؤششاخ ذغرخذَ عذج طشق ف١ٕح ٚإداس٠ح ٚذم١ٕح ٌرحذ٠

 اٌّؤششاخ فٟ ل١اط الأداء ٚأعّاي ٘زٖ اٌششواخ أٚ اٌّؤعغاخ .


٘ٛ ِم١اط ِاٌٟ ٠غرخذَ ٌم١اط اٌشتح١ح ِٓ خ١اس اعرثّاسٞ :  Return On Investment " اختصار لعبارةROIائد على الاستثمار "الع 

 س .ِع١ٓ، أٚ اٌّماسٔح ت١ٓ عذج خ١اساخ اعرثّاس٠ح, ٠ٚمَٛ ٘زا اٌّم١اط تحغاب حجُ اٌعائذ ِٓ اعرثّاس ِع١ٓ تاٌّماسٔح ِع وٍفح ٘زا الاعرثّا
28

http://www.millwardbrown.com/global-navigation/blogs/post/mb-blog/2018/01/31/great-ideas-help-ensure-

well-integrated-campaigns - (8/2/2018 - 9:42 PM). 
29

 http://pngpedia.blogspot.com.eg/2014/11/creative-advertising-ideas-001.html - (26/2/2018 - 7:30PM). 

http://www.millwardbrown.com/global-navigation/blogs/post/mb-blog/2018/01/31/great-ideas-help-ensure-well-integrated-campaigns
http://www.millwardbrown.com/global-navigation/blogs/post/mb-blog/2018/01/31/great-ideas-help-ensure-well-integrated-campaigns
http://pngpedia.blogspot.com.eg/2014/11/creative-advertising-ideas-001.html
http://pngpedia.blogspot.com.eg/2014/11/creative-advertising-ideas-001.html
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(4شكل رقم )
30
 BONDSلـ بوندز  outdoor: إعلان  

كٌف أن هذا المنتج سوف ٌساعد حقا فً التنظٌف العمٌق للمسام, حٌث حاول الإعلان أن ٌظهر قطع تقوم الفكرة الكبرى للإعلان على إظهار 
 .باستخدام المنتج سوف ٌتم القضاء نهائٌاً على الإصابة, وإعطاء البشرة مزٌد من النضارةفً مسام الجلد المصاب, و

 

  مفهوم الفكرة الكبرىBig Idea   : 

 على " أنها ما لم ٌوجد من قبل ". Collinsوفقاً لقاموس  تعرف الفكرة 

هً " رؤٌة غٌر مسبوقة, تتضمن تحولاً عقلٌاً, وتعكسها مهارة تكوٌن تركٌبة جدٌدة تبٌن  الفكرة الكبرىوعلٌه فإن  

المقدرة على رؤٌة العلاقات, مما ٌجعل المعتاد غرٌباً والغرٌب معتاداً, وبدلاً من النظر إلى العلاقات الواضحة بٌن 

ة مختلفة, وٌتم اختبارها لتعٌش سنوات طوٌلة كفكرة الأشٌاء, فإن الفكرة المبتكرة تنظر إلى الشئ بطرٌقة مختلفة ومن زاوٌ

 31 استنراتٌجٌة " .

 32كما تعرف الفكرة الكبرى على أنها " القٌادة والقوة الموحدة وراء جهود تسوٌق العلامة التجارٌة " . 

 

 : سمات وممٌزات الفكرة الكبرى 

الفكرة الكبرى بعدد من المواصفات تجعلها مؤثرة, حٌث تتسم , للفكرة الجٌدة خصائص تمٌزها عما سواها من الأفكار     

 , ومن هذه الخصائص ما ٌلً : وقادرة على الاستمرار

أن تكون استراتٌجٌة بمعنى أن تكون ملائمة لكل عناصر العملٌة الإعلانٌة والتسوٌقٌة ككل, وأن تكون مظلة لجمٌع  .1

  إعلانات الحملة .

و مكوناته أو مزاٌاه المباشرة, وإنما تقدم معنى, ورؤٌة خاصة تعبر به حدود ألا تكرر الفكرة البٌعٌة مواصفات المنتج أ .2

 33مجرد كونه منتجاً مادٌاً .

تمثل الفكرة الإعلانٌة الكبرى طرٌقة جدٌدة للتفكٌر, والشعور, والتعبٌر عن الاعتقادات والأراء, والتمٌز إلى أبعد  .3

 الحدود .

قلوب وعقول المستهلكٌن من بٌن كل الأفكار المحٌطة بهم, والقادرة على الفكرة الكبرى هً القادرة على كسب تأٌٌد  .4

 أن تستوقف انتباه الجمهور .

                                           
30

 http://pano.vn/quang-cao-panobillboards-co-doanh-nghiep-nao-khong-muon-thu/  - (26-2-2018 – 7:50 PM). 
31

 .128 -103, ص2007, عاٌُ اٌىرة, اٌغ١ذ تٕٙغٟ : اترىاس الأفىاس الإعلا١ٔح, اٌطثعح الأٌٚٝ, اٌما٘شج 
32

 Rob Hernandez : Big Ideas Research Can Make a Big Difference, Millward Brown, 2012, P. 2. 
33

 .   128 -103اٌغ١ذ تٕٙغٟ : ِشجع عاتك, ص  

http://pano.vn/quang-cao-panobillboards-co-doanh-nghiep-nao-khong-muon-thu/
http://pano.vn/quang-cao-panobillboards-co-doanh-nghiep-nao-khong-muon-thu/
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 التأثٌر على سلوك المستهلك بطرٌقة هادفة وذات مغزي, وأن ٌكون لها رجع صدى قوى مع المستهلكٌن . .5

ب أن تنادي وتناشد بنداء عقلانً, الأصالة حٌث ٌجب أن تقوم على فكرة أصلٌة, وجدٌرة بالتصدٌق وموثوق فٌها, وٌج .6

 وهً عادة ما تلعب على وتر العاطفة لدى المستهلك .

العلامة التجارٌة وتوسع من نطاق انتشارها, وٌعتبر هذا مؤشر ودلٌل على مصداقٌة العلامة تدعم الفكرة الكبرى  .7

 التجارٌة, كما أنها ٌمكن أن تغٌر مسار العلامة التجارٌة للأفضل .

فأكبر الأفكار الكبرى وأنجحها تتسم بالعالمٌة وتتجاوز الفوارق  الأفكار الكبرى الحدود الثقافٌة والجغرافٌة,تتجاوز  .8

 34 الثقافٌة أغلى أبعاد إنسانٌة أشمل وأعم .

 استنادها إلى خبرات ومعلومات موثقة ٌمكن الاعتماد علٌها فً اتخاذ القرارات وإصدار الأحكام . .9

والتنفٌذ من المفكر أو غٌره لا مجرد فكرة خٌالٌة مستحٌلة التطبٌق فً الواقع الذي ٌعٌشه أن تكون قابلة للتطبٌق  .10

 الفرد أو المجتمع أو ما ٌمكن أن ٌكون الوصول إلٌه ممكناً .

أن تكون دقٌقة فً المضمون والصٌاغة الذهنٌة أو اللفظٌة لكً تكون واضحة فً ذهن المستفٌد منها فتعٌنه على رسم  .11

 35 قٌة لها .خططه التطبٌ

 

 : عملٌة ابتكار الفكرة الإعلانٌة الكبرى 

إن التحدي الحقٌقً للمصمم أو فرٌق التصمٌم هو التوصل إلى الفكرة الكبرى للحملة الإعلانٌة والتسوٌقٌة, شكل رقم       

(, وٌحتاج النجاح فً ابتكار الفكرة الكبرى إلى مناخ إعلانً خاص, فهو ٌحتاج إلى فرٌق ابتكار ٌعرف كٌف ٌلتقط 5)

تع بالبرٌق, كما ٌحتاج إلى معلن ٌدرك كٌف ٌوجد المناخ الملائم لفرٌق الابتكار, الفكرة التً تلبً استراتٌجٌة العمٌل وتتم

والحدود التً ٌنبغً أن ٌتوقف تدخله عندها, وٌستطٌع أن ٌقدم المشكلات وٌترك الحلول للمختصٌن بذلك, وٌملك أٌضاً 

وقف, ذلك أن فرض العدٌد من مهارة رفض بعض الأفكار دون أن ٌؤدي إلى وصول المبتكرٌن إلى حالة الإحباط والت

المحددات التسوٌقٌة على فرٌق الابتكار سٌؤدي إلى إٌجاد إعلان عادي, وغٌر فعال فً مجال منافسة, وفً نفس الوقت 

 36ٌجب أن ٌدرك فرٌق الابتكار أن ابتكار الفكرة لابد أن ٌتم فً إطار تنفٌذ استرتٌجٌة العمٌل .

التفكٌر أولاً فً هوٌة الشركة أو الخدمة المعلن عنها، حتى ٌستطٌع أن ٌفكر فً  وعند التفكٌر فً فكرة مبتكرة ٌجب     

الاتجاه السلٌم بما ٌحقق هوٌة الشًء المعلن عنه ونشاطه، وبالتالً ٌمٌزه عن باقً الخدمات الأخرى، بطرٌقة مبتكرة 

 ٌحتوي على عدة عناصر وتساؤلات وهً :  مشوقة تجذب انتباه المتلقً للإعلان, فالتفكٌر فً فكرة إعلانٌة مبتكرة لابد أن

 ماذا نبٌع، أو ما هً الخدمة ؟ 

 من نتحدث معه، أي من هو المتلقً المرتقب؟ 

 لماذا نعلن عن المؤسسة أو الشركة أو الخدمة؟ 

 ماذا نرٌد أن نقول من رسالتنا الإعلانٌة؟ 

 ما الهدف من تصدٌق المتلقً المرتقب لرسالتنا؟ 

 37للخدمة؟ما قٌمة الفكرة بالنسبة  

                                           
34

 Rob Hernandez : Op. Cit., P.1-2. 
35

-42, ص 2015ذع١ٍّٗ, اٌطثعح الأٌٚٝ, داس صفاء ٌٍٕشش ٚاٌرٛص٠ع, عّاْ, الأسدْ, ِحغٓ عٍٟ عط١ح : اٌرفى١ش أٔٛاعٗ ِٚٙاساذٗ ٚاعرشاذ١ج١اخ  

43 . 
36

 . 128-103اٌغ١ذ تٕٙغٟ : ِشجع عاتك, ص 
37

ثمافح اٌخٛف , اٌّحٛس   -ذؤث١ش ثمافح اٌخٛف عٍٝ اترىاس اٌفىشج فٟ الإعلاْ اٌر١ٍفض٠ٟٛٔ , ِؤذّش ف١لادٌف١ا اٌحادٞ عشش سا١ٔا ِّذٚح صادق :  

 , ذج١ٍاخ اٌخٛف فٟ الأدب ٚاٌفٓ ٚالإعلاَ, ِراح عٍٝ اٌّٛلع :اٌشاتع 
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(5شكل رقم )
38
لصبغة كولستون, تعتمد الفكرة الكبرى للإعلان على استغلال الإضاءة الطبٌعٌة فً فترات النهار واللٌل  Outdoor: إعلان  

 المتتابعة, وكأنها تظهر درجات لونٌة مختلفة من الصبغة .

 

 : مراحل تبنً الفكرة الكبرى 

 39لابد للفكرة الإعلانٌة الكبرى حتى تصبح معروفة ومقبولة اجتماعٌاً أن تمر بمجموعة من الخطوات وهً : 

 إدراك قٌمة تلك الفكرة . -1

 توضٌح أهمٌة انتشارها فً محٌط اجتماعً معٌن . -2

 ثم توسٌع ذلك النطاق تدرٌجٌاً حتى ٌشمل عدداً أكبر من فئات الجمهور المستهدف . -3

 

 40( , وهً :6الفكرة بخمس مراحل أساسٌة وصولاً إلى مرحلة التبنً, شكل رقم )تمر هذا و

 .اٌدة وٌشرع فً التعرف على الفكرةوذلك عندما ٌكون المتلقً فً حالة مح:   Awareness مرحلة الوعً بالفكرة -1

مزٌد من  عندما تتطور معرفة الفرد ووعٌه بالفكرة ٌحتاج إلى الحصول على:   Interestمرحلة الاهتمام  -2

 المعلومات وتنتقل الفكرة إلى بؤرة الاهتمام .

وهنا ٌصدر المتلقً أحكاماً تقٌٌمٌة للتعرف على مدى قٌمة الفكرة أو حاجته لها فٌما :   Evaluationمرحلة التقٌٌم  -3

 ٌسمى بالتجرٌب العقلً .

 وٌحدث عندما ٌسعى المتلقً إلى التجرٌب المبدئً لمزٌد من المعرفة. :  Trialمرحلة التجرٌب   -4

 قد ٌتبنى الفرد الفكرة إذا اقتنع بها مبدئٌاً, أما إذا لم ٌقتنع بها فإنه لا ٌتبناها .:   Adoptionمرحلة التبنً  -5

                                                                                                                                    
https://www.google.com.eg/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0ahUKEwixKuE5MHZAUR

r6QKHeoaDA8QFgglMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.philadelphia.edu.jo%2Farts%2F11th%2Fpapers%2F4

5.doc&usg=AOvVaw1QCq4BrYAt-BIZdFZn7G_U  -  (25-2-2018 – 9:20 PM). 
38

 https://plus.google.com/+Cr8tiveideas/posts/Aysr3YNTAsm -  (26/2/2018  -  8:07 PM). 
39

 . 77, ص2016شذٚاْ عٍٟ ش١ثح : الإعلاْ )اٌّذخً ٚإٌظش٠ح(, داس اٌّعشفح اٌجاِع١ح, الأعىٕذس٠ح,  
40

 . 77شذٚاْ عٍٟ ش١ثح : ِشجع عاتك, ص 

https://www.google.com.eg/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0ahUKEwixKuE5MHZAURr6QKHeoaDA8QFgglMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.philadelphia.edu.jo%2Farts%2F11th%2Fpapers%2F45.doc&usg=AOvVaw1QCq4BrYAt-BIZdFZn7G_U
https://www.google.com.eg/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0ahUKEwixKuE5MHZAURr6QKHeoaDA8QFgglMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.philadelphia.edu.jo%2Farts%2F11th%2Fpapers%2F45.doc&usg=AOvVaw1QCq4BrYAt-BIZdFZn7G_U
https://www.google.com.eg/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0ahUKEwixKuE5MHZAURr6QKHeoaDA8QFgglMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.philadelphia.edu.jo%2Farts%2F11th%2Fpapers%2F45.doc&usg=AOvVaw1QCq4BrYAt-BIZdFZn7G_U
https://plus.google.com/+Cr8tiveideas/posts/Aysr3YNTAsm
https://plus.google.com/+Cr8tiveideas/posts/Aysr3YNTAsm
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 : مراحل تبنً الفكرة الإعلانٌة المبتكرة (6شكل رقم )

  تقٌٌم الفكرة الكبرى: 

حٌن ٌتوصل فرٌق الابتكار إلى الفكرة الكبرى, وبعد أن ٌتم تقدٌمها للجمهور المستهدف, تبدأ عملٌة تقٌٌم الفكرة من      

جانب الوكالة والمعلن, ومن أجل التوصل إلى مدى ملائمة الفكرة فإن هناك عدداً من الأسئلة التً تساعد على اتخاذ القرار 

 بشأنها :

باه, وهل ساهمت فً توصٌل الرسالة الإعلانٌة بنجاح للمتلقً ؟ فإذا لم ٌلحظ الجمهور الإعلان هل الفكرة جاذبة للانت -

فلن ٌقوم بدوره, لذا فإن بداٌة النجاح الإعلانً أن ٌكون الإعلان مرئٌاً وغٌر متوقع ومختلفاً, وبداٌة الفشل الإعلانً أن 

 . ٌكون الإعلان غٌر مرئً وغٌر قادر على جذب انتباه الجمهور

هل الفكرة مرتبطة بالمستهلك ومناسبة له ؟ ذلك أنه من السهل جذب الانتباه عن طرٌق الصور والوجوه والألوان,  -

 ولكن ملائمة الفكرة للجمهور هً ما تجعله ٌقرأ الإعلان, وٌستوعبه, وٌتذكره .

لافتاً للنظر, ولكن ٌجب أن ٌجٌب هل بنٌت الفكرة حول الوعد والمٌزة البٌعٌة ؟ فلا ٌكفً أن ٌكون الإعلان مسلٌاً أو  -

 على التساؤل الأساسً للمستهلك وهو ماذا ٌقدم هذا الإعلان من أجله ؟

هل تساند الفكرة العلامة التجارٌة بوضوح ؟ فقد ٌتم تذكر إعلان ما, ولكن ٌصعب تذكر الماركة التً كانت تقدمه,  -

 ٌاناً واحداً .وٌحدث ذلك حٌن تتوارى الماركة, ولا تصٌر الماركة والفكرة ك

هل تستطٌع الفكرة أن تكون إطاراً لحملة طوٌلة الأمد؟ فالإعلانات تعمل بفاعلٌة إذا كانت أجزاء من حلقة مكتملة  -

متجانسة, والفكرة المبتكرة تستطٌع أن توفر هذا التجانس, والقٌام بالدور الذي ٌساعد كل إعلان على دعم الإعلان الآخر, 

 41دٌة مهما كانت براقة .بدلاً من الإعلانات الأحا

 

   ًحملة ) قولها بكوكاكولا ( المتكاملة مثال تحلٌل : 

تعد إعلانات كوكاكولا من أكثر الإعلانات إبهاراً وتجدٌداً فً الأفكار على مستوى العالم وانطلاقًا من إدراك الشركة      

ٌّزًا على لحظات حٌاتنا, أطلقت كوكاكولا مصر حملة إعلانٌة لها تحت شعار  أن تناول أي من مشروباتها ٌضفً طابعًا مم

كل المنتج لٌتماشى مع الفكرة الكبرى للحملة، بحٌث تحمل كل عبوة من المنتج كلمة ، وقامت بتغٌٌر ش«قولها بكوكاكولا»

  "أي خدمة -هاي -إٌه الحوار -القبض نزل "مرتبطة بالكلمات التً ٌعتاد الشباب على قولها مثل 

 

 

 

 

                                           


 إعذاد اٌثاحثحِٓ  
41

 .128-103اٌغ١ذ تٕٙغٟ : ِشجع عاتك, ص 

 التبنً التجرٌب التقٌٌم الاهتمام الوعً
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 وفٌما ٌلً تحلٌل لبعض جوانب حملة كوكاكولا 

 التطبٌق على الحملة  العنصر

 Cocacolaكوكاكولا  المنتج

 قولها بكوكاكولا شعار الحملة

 خلق صورة إٌجابٌة للماركة - أهداف الحملة

 زٌادة المبٌعات -

 جمهور الشباب  فئة الجمهور المستهدفة

 

 الفكرة الكبرى للحملة

 Big Idea  

استخدام الإٌموشن هو الأسلوب الجدٌد الذي لجأت له كوكاكولا  -

هذه المرة, حٌث استبدلت كلمة كوكاكولا من على العبوة بالإٌموشن ومعه 

بحٌث تحمل كل عبوة من المنتج كلمة عبارة أو كلمة تعبر عن  الإٌموشن, 

إٌه  -القبض نزل "مرتبطة بالكلمات التً ٌعتاد الشباب على قولها مثل 

  "أي خدمة -هاي -الحوار

كما أنها أتاحت الفرصة لمشاركة المتلقً فً الفكرة الإعلانٌة عن  -

طرٌق وسائل التواصل الاجتماعى من خلال اختٌاره لشكل الإٌموشن الذي 

 ٌظهر على عبوات كوكاكولا ) تطبٌق قولها بكوكاكولا( .

 

أدوات وعناصر الاتصال التسوٌقً 

 IMCالمتكامل 

 تم اختٌار الوسائل والأدوات التً تخدم الفكرة الكبرى للرسالة الإعلانٌة      

 وكانت أغلبها وسائل تفاعلٌة, كالتالً :

بدأت الحملة بفٌدٌو تروٌجً على صفحة كوكاكولا مصر على موقع  -

التواصل الإجتماعً فٌس بوك مصحوباً بتعلٌق صوتً ٌقول "كوكاكولا 

ع الكانز والأزاٌز عشان تبعتوا لأصحابك, تحتفل, دلوقتً حطتلك إٌموشنز 

 . تغنً, ٌعنً شوف أنت عاٌز تعمل إٌه, "قولها بكوكاكولا"

" قولها بكوكاكولا "   تم إطلاق تطبٌق Speakol بالتعاون مع موقع -

من  Facebook  &Twitterوالذي ٌمكن مستخدمً فٌس بوك وتوٌتر 

الإٌموشنز المتاحة مصحوباً بأي وضع إٌموشن ٌتم اختٌاره من العدٌد من 

تعلٌق ٌختاره المستخدم لٌنشره على العبوة )الكان( الخاص به ثم ٌقوم بعمل 

, وذلك لتحفٌز مشاركة أو توٌت مع كتابة هاش تاج #قولها_بكوكاكولا

وقد لاقً التطبٌق نجاحاً فً العملٌة الإعلانٌة, المتلقً وضمان مشاركته 

لاف من مستخدمً مواقع التواصل الإجتماعً هائلاً, واستخدمه عشرات الآ

فً مصر, وتم نشره على العدٌد من المواقع وصفحات الفٌس بوك, معبرٌن 

به عن مشاعرهم وأوقاتهم وذكرٌاتهم وإستمتاعهم بمشروب كوكاكولا, الذي 

ٌصاحبه دوماً فً لحظات حٌاتهم الممتعة والسعٌدة, فاصبح ٌعبر عنهم وعن 

عن المواقف الٌومٌة التً ٌتعرضون لها, فقاموا أفكارهم وأحاسٌسهم, و

بالتعبٌر عن ذلك بخفة الدم المعهودة فً الشعب المصري, متبادلٌن الحوار 

 (7فٌما بٌنهم بالإٌموشن والتعبٌر بكلمة أو أكثر, شكل رقم )
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 النتائج :

 تم التوصل من خلال البحث إلى مجموعة من النتائج, وهً كالتالً :

الاتصال التسوٌقً المتكامل هو اتصال أكثر شمولاً من الاتصال التسوٌقً التقلٌدي, وذو حوار تفاعلى متبادل بٌن  -1

 الأطراف .

 .تسوٌقً متكاملة أكثر نجاحاً حملات اتصال تسهم الفكرة الكبرى للحملة فً الوصول ل -2

تدعم الفكرة الكبرى للحملة العلامة التجارٌة وتسهم فً بناء صورة قوٌة لها, وٌعد هذا أحد أهداف حملات الاتصال  -3

 التسوٌقً المتكامل .

الفكرة الكبرى الفعالة هً التً تؤثر بشكل فعال على سلوك الجمهور المستهدف, وتدفعه لاتخاذ رد فعل معٌن تجاه  -4

 المنتج أو الخدمة المعلن عنها .

 الفكرة الكبرى الناجحة هً التً تساهم فً نقل المجتمع من التقلٌدٌة إلى حدود الإبداع . -5

 

 التوصٌات :

 فً ضوء ما أسفرت عنه نتائج البحث, ٌمكن تقدٌم المقترحات والتوصٌات التالٌة :

 ً . ضرورة الاعتماد على فكرة التكامل فً حملات الاتصال التسوٌق -1

 دراسة الجمهور المستهدف دراسة شاملة وعمٌقة, فهو نقطة البداٌة لأى حملة اتصال تسوٌقً متكامل . -2

ضرورة الاهتمام بتنمٌة مهارات التفكٌر الإبداعً لدى مصممً الإعلان, للوصول إلى أفكار إعلانٌة كبرى حدٌثة  -3

 وفعالة.

فكار التً تنتج, فمن الممكن أن نحصل على الفكرة العمل بروح الفرٌق فً فرق عمل, وإعطاء أهمٌة لجمٌع الأ -4

 الكبرى من أبسط الأفكار . 
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