
التسويق استراتيجيات 
الإلكتروني



المهام والأهداف الرئيسة
الإلكترونيللتسويقالرئيسةالاستراتيجياتمناقشة.

كنولوجياوالتالابتكارعلىالقائمةالفاعلةالإلكترونيالتسويقأدواتاستخدامضرورةعلىالتأكيد

.للمنظمةالاستراتيجيةالأهدافلتحقيقالحديثةوالاتجاهات

الحديثةتجاهاتوالاوالأدواتالأساسيةوالعناصرالإلكترونيللتسويقالرئيسةالاستراتيجياتفيينظر

.وتنفيذهابنائهافي

حصةادةوزيالتحويلزيادةأجلمنللشركاتالإلكترونيالتسويقتنظيمتحسينإلىالحاجةتحديد

.المستهدفالجمهور

بشكلالإلكترونيالتسويقاستراتيجيةلتنظيمالعمليةوالتوصياتالرئيسةوالأدواتالأساليبعرضيتم

.فاعل

:التاليالنحوعلىعملياعليهاالحصولتمالتيوالمنهجيةالعلميةالجوانبتطبيقيمكن

الإلكترونيالتسويقاستراتيجيةلتطويرأدوات.

لإلكترونياالتسويقمجالفيالمنظمةاستراتيجيةلتطويرالمبتكرةالأدواتواختياروتقييمتحليل.
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استراتيجية التسويق ودورها في التنمية : الفصل الأول

التسويق الإلكتروني والاستراتيجيات: الفصل الثاني

استراتيجية تحسين محركات البحث : الفصل الثالث

استراتيجية التسويق بالمحتوى: الفصل الرابع

ترونياستراتيجية التسويق عبر البريد الإلك: الفصل الخامس

تماعيةاستراتيجية التسويق عبر شبكات الاج: الفصل السادس

استراتيجية الإعلان السياقي :الفصل السابع

استراتيجية الإعلان عبر وسائل الإعلام: الفصل الثامن

استراتيجية التسويق بالعمولة: الفصل التاسع

استراتيجية التسويق بالمؤثرين: الفصل العاشر



ة التسويق ودورها في التنمياستراتيجية . 1
مراحل التخطيط الاستراتيجي لأنشطة  المنظمة التسويقية

تحليل البيئة الخارجية
رؤية المنظمة

تحديد أهداف المنظمةتحليل البيئة الداخلية

صياغة استراتيجية المنظمة

تنفيذ الخطة
بط تقييم النتائج وتحليل التغذية الراجعة والض

والتعديل لاستراتيجية المنظمة

إعداد خطة التنفيذ



عناصر أساسية لاستراتيجية المنظمة التسويقية

عناصر استراتيجية 
التسويق القطاع السوقي 

المستهدف

المكانة

التوزيعالترويجالتسعيرالمنتجات

دعم المبيعات

بحوث التسويق



مراحل الخوارزمية لتشكيل استراتيجية التسويق للمنظمة

لالمجالات الرئيسة لتطوير المنظمة وتحديد أهداف العم

تحليل الأعمال لدورة حياة المنظمة والتنبؤ بتطوير
الاستراتيجية وتقييم النتائج المحتملة

اف العملصياغة عناصر استراتيجية التسويق لتنفيذ أهد



المبادئ الاساسية لشكيل إستراتيجية التسويق للمنظمة

لالتوجه التسويقي في الأعما

الاعتماد على نتائج التحليل 
التسويقي

تحديد الموقع النشط 
لاستراتيجية التسويق 

التكيف الفاعل لاستراتيجية 
التسويق

نهج متكامل يعتمد على مزيج
من الابتكار والتكنولوجيا

التخطيط طويل المدى ومراعاة 
العوامل لوضع الاستراتيجية

تقديم حلول متعددة بحسب 
متغيرات الوضع في السوق 

العالمية

الإبداع والنهج التحليلي في
منظمة التسويق 



الأهداف التسويقية للمنظمات بمساعدة استراتيجية التسويق

التوسع في أسواق 
المنتجات

زيادة القدرة التنافسية

تحديد المكانة والولاء والاعتراف 
زيادة الأرباحبالعلامة التجارية للمنظمة

تقوية المركز التنافسي



للمنظمات الحديثةأنواع استراتيجيات التسويق 

الميزات استراتيجية التسويق
دوليةاستراتيجية.1

استراتيجيات التسويق العالمية

والاختيارالتنويعاستراتيجية.2

التجزئةاستراتيجية.3

العولمةاستراتيجية.4

التعاوناستراتيجية.5

التكلفةقيادةاستراتيجية.1

التميزاستراتيجية.2استراتيجيات التسويق الأساسية

التركيزاستراتيجية.3

السوقاختراقاستراتيجية.1

استراتيجيات النمو
السوقتطويراستراتيجية.2

المنتجتطويراستراتيجية.3

التنويعاستراتيجية . 4

القائداستراتيجية . 1

الاستراتيجيات التنافسية
المتحدياستراتيجية.2

التابعاستراتيجية.3

المتخصصاستراتيجية.4

للمنتجاتسعراأفضللتحديدتستخدمالتيالطرقهي.1

استراتيجيات التسعير

السوققشطاستراتيجية.2

السوقيالتغلغلأوالتمكناستراتيجية.3

.السعراستراتيجية قيادة . 4

.السعرثباتاستراتيجية.5

.السعرتخفيضاستراتيجية.6

السعراستراتيجية زيادة . 7



الاختلافات في سلوك المستهلك في أسواق الخدمات التي تؤثر على 
استراتيجية التسويق للمنظمة

صعوبة تقييم جودة الخدمات قبل الشراء

تكلفة الخدمات ليست شفافة

مستوى عال من عدم اليقين في مستوى الخدمة

انخفاض مستوى المعرفة بالمنظمة

صعوبة تحديد التكلفة النهائية قبل الشراء



التسويق الإلكتروني والاستراتيجيات 
عناصر قمُع المبيعات في مفهوم التسويق الإلكتروني

قمع المبيعات ضمن مفهوم تسويق الإلكتروني

شراء المنتج
أو الخدمة

ج تقييم المنت

أو الخدمة 
المطلوبة

الوعي والاهتمام 
بالشراء



استراتيجيات التسويق الإلكتروني في واقع الأعمال التسويقية

استراتيجيات التسويق 
الإلكتروني

استراتيجية الفيديو عبر وسائل التواصل الاجتماعي. 1
استراتيجية التركيز على تجربة المستخدم. 2
استراتيجية تحسين موقع الويب للأجهزة المحمولة. 3
استراتيجية تحديث موقع المنظمة. 4
استراتيجية تعزيز المبيعات. 5
استراتيجية لتطوير خيارات الخدمة الذاتية. 6
استراتيجية التسويق القائم على الحساب. 7
Zاستراتيجية استهداف الجيل . 8
استراتيجية وسائل الإعلام المدفوعة. 9

استراتيجية تحديث صورة المستهلك. 10
استراتيجية لإنشاء محتوى فريد. 11
استراتيجية التخصيص. 12
إستراتيجية أتمتة عمليات الأعمال. 13
استراتيجية إيجاد أدوات تسويقية جديدة ومراجعة الموزانه. 14



01.01.2022حصة استخدام الشبكات الاجتماعية في العالم اعتبارًا من 

25%

18%

9%

4%
15%

3%

15%

11%

29%

Facebook Youtube Instagram Twitter Whatsapp Snapchat Facebook messenger Wechat



٪نسبةالأساسي للفيديو في مفهوم التسويق الإلكتروني في العالم بالدور 

24%

20%

12%

20%

24%

44%

توزيع المستهلك لفيديو العلامة التجارية المفضلة زاد تحويل الشركة بفضل الفيديو

المستهلكون يشاهدون الفيديو قبل الشراء المستهلكون الذين يزورون المواقع الرسمية للشراء

المستهلكون يتصلون بالبائع قبل الشراء



تحسين موقع المنظمة عبر أجهزة الهاتف المحمول

تحليل المشاكل المكتشفة في عمل موقع الويب 
باستخدام أدوات مبتكرة

ديد إجراء تحليل تباين موقع الويب بين الأجهزة لتح
الاختلافات والعيوب

زيادة سرعة تحميل موقع الويب وتقليل حجم الصورة 
.باستخدام برامج وتنسيقات الاستضافة الجديدة

تقليل درجة التفاعل عن طريق تقليل كمية الأكواد 
Javascript و CSS

إصلاح الوحدات الإعلانية الثابتة في موقع الويب 
لتوفير الراحة وسهولة الاستخدام



أنشطة تحديث موقع المنظمة في التسويق الإلكتروني

سهل يجب أن يكون موقع الويب للمنظمة بسيطًا و 
.الاستخدام

.يجب تكييف موقع الويب للأجهزة المحمولة

يجب التحديث المستمر لموقع الويب.يجب أن يتم تحميل موقع الويب بسرعة

لعثور يجب أن يكون موقع الويب محسّنًا ويسهل ا
عليه في محركات البحث



نسبة استخدام أدوات روبوت الدردشة في قطاع الاقتصاد

20%

16%

15%

12% 12%

10%

9%

6%

25%

المبيعات عبر الإنترنت الرعاية صحية الإتصالات القطاع المصرفي

الخدمات المالية التأمين خدمة السيارات الإدارة العامة



نسبة استخدام البحث الصوتي في العالم

24%

20%

12%

20%

24%

44%

البحث الرئيسي عن المنتجات والخدمات

يستخدم السكان البالغون البحث الرئيسي مرة واحدة يومياً

عامًا البحث الرئيسي في تطبيقات الأجهزة المحمولة24و 16يستخدم السكان الذين تتراوح أعمارهم بين 

التعرف على أهمية البحث الصوتي

حصة أهداف التسويق



مزايا استراتيجية التسويق القائمة على الحساب

الربحية

يصًا التسويق القائم على الحسابات أكثر تخص

صل من التسويق التقليدي، لأنه يقلل بنسبة ت

٪ من الوقت الضائع على العملاء 50إلى 

.المحتملين الذين لن يشتروا المنتجات

التخصيص

الاتصالاتتخصيصيتم
أنيعنيمماالتسويقية،
يمكنماأقربسيكون المحتوى 

العملاءعملاحتياجاتإلى
أنالمرجحومنالمحتملين

.للمنظمةعملاءيصبحوا

سرعة عملية البيع

مة باستخدام أساليب التسويق القائ
على الحساب، تقلل المنظمات من 
دورة المبيعات ويمكن للمسوقين 
ومندوبي المبيعات التركيز فقط

على العملاء المحتملين الذين من 
المرجح أن يحققوا أرباحًا



المعلومات التي توفر نهجًا شخصياً لمفهوم 
التسويق الإلكتروني

طرق ضمان تفرد المحتوى في 
التسويق الإلكتروني

التفضيلات بحسب تصفح موقع الويب

الرد على رسائل البريد 
الإلكتروني

الموارد المحملة

المعلومات الديموغرافية

معلومات الاتصال

إنشاءوهدفطبيعةفهم

المحتوى

.والمستهلكينللمنظمات

دراسة وتحديد الجمهور 
.المستهدف

.أصالة المحتوى
وصف الحالات والمواقف 

.هلكينالحقيقية التي تهم المست

كتابة محتوى فاعل وعالي 
.الجودة



تحسين محرك البحث استراتيجية . 3
هيكل محرك البحث

الزحف

قاعدة البيانات

واجهة مستخدم 
الويب

نموذج الترتيب

المفهرس



مراحل تحسين محرك البحث لموقع المنظمة

لموقع تدقيق محرك البحث.  1
الويب الخاص بالمنظمة

النواة الدلالية  لموقع صياغة. 2
الويب الخاص بالمنظمة

التحسين الداخلي. 3
تحسين محتوى. 4لموقع الويب

موقع الويب

ربط داخلي . 5
الويبلموقع

التحسين الخارجي . 6
لموقع الويب



المنظمةعناصر تحسين محركات البحث الداخلية لموقع 

جودة محتوى موقع الويب 
للمنظمة

عنوان موقع الويب 
للمنظمة

علامة وصفية لموقع 
الويب

الترميز المنظم

نص بديل لصور صفحات
موقع الويب

اسم صفحة موقع الويب
ية العنوان والروابط الداخل

لموقع الويب

استجابة موقع الويب

سرعة تحميل موقع الويب



حثأهداف استراتيجية التسويق الإلكتروني التي تقوم على تحسين محرك الب

.جذب مجموعة جديدة من العملاء والشركاء

.في نتائج البحثالمنظمةتحسين سمعة 

.زيادة عدد الطلبات على منتجات المنظمة

.زيادة ثقة الجمهور المستهدف بالمنظمة

.ضمان الوصول إلى أقصى تغطية للعلامة التجارية



العناصر التي يجب أن تنعكس في استراتيجية التسويق 
الإلكتروني للمنظمة

التحديات التي تواجه 
فرق تحسين محركات 

البحث

عوامل التنمية التي من شأنها 
أن تعيق تحقيق الأهداف

معلومات عن المنافسين

مؤشرات الأداء 
الرئيسة

الجمهور المستهدف

أهداف وأولويات العمل



أهداف استراتيجية التسويق الإلكتروني للمنظمة

أهداف الأعمال

استراتيجية العمل

مؤشرات الأداء 
الرئيسة للأعمال

الهدف من التسويق
استراتيجية التسويق 

الإلكتروني

أهداف القنوات 
الإلكترونية

مؤشرات الأداء 
الرئيسة للتسويق

استراتيجية التسويق
مؤشرات الأداء 

الرئيسة لاستراتيجيات 
التسويق الإلكتروني

مؤشرات الأداء 
الرئيسة

أهداف تحسين 
محركات البحث

استراتيجية تحسين 
محركات البحث

مؤشرات الأداء 
الرئيسة لتحسين 
محركات البحث



التسويق بالمحتوىاستراتيجية . 4

مهام استراتيجية تسويق المحتوى للمنظمات

خلق صورة ذهنية 
للمنظمة كخبير في
مجال التخصص

زيادة الولاء

زيادة مستوى ثقة 
زيادة المبيعاتالجمهور المستهدف



الأشكال المناسبة والفاعلة لتنفيذ استراتيجيات تسويق المحتوى 
للمنظمات

الميزاتتنسيق المحتوى

المقالات
مفيداًكونيوكيفوتفردهالمنتجخصائصووصفالمحددة،للمشكلاتوالحلولالفريدةوالوظائفتطبيقهاومجالالمنظمة،تقدمهاالتيالمنتجاتأوالمادةحولإعلاميةمواد

.للمستهلك

الدليل
المنتجاتلشرحللاهتماممثيرالويبمحتوىمنالنوعهذايعد  إذالمنتجات،تجاهللمنظمةالعامللنهجبخطوةخطوةللإجراءاتوتفسيراتأوصافاًالمحتوىمنالنوعهذايوفر

.معينمجالفيالمنظمةخبرةإظهارإلىبالإضافةالشاملة

دراسات
يتمتعالسوقفيجيدولاعبكخبيرالمنظمةيصورالويبمحتوىمنالنوعوهذاالمنظمة،بأعمالالمرتبطةالمجالاتأحدأومنفصلةخدمةأوواحدلسلعةمخصصًايكونماعادةً 

.وتقييمهاالمنتجاتبيععمليةالبدءقبلالاستراتيجيوالتقييمالتحليلبمهارات

حالات
التأكدإلىتوىالمحمنالنوعهذايهدفالمقدمة،والسلعالخدماتحولوالحقائقالدقيقةالفروقجميععنالحالاتفيالكشفالضروريمنالمحتوىتسويقفاعليةضمانأجلمن

.نفسهالمستهلكحياةستغيرالمنظمة،تقدمهاالتيالخدماتأوالسلعشراءخلالمن

البحث
ً البياناتفيضوعيةوالموالخبرةتكونحيثالمنظمات،بينبالتعاملاتالأمريتعلقالأحيانمنكثيرفيالجاد،للبحثمواردلديهاالتيالكبيرةللمنظماتمناسبالتنسيقهذا أمرا

.هعليالاعتمادالسوقفيالآخرينواللاعبينوالزملاءالحاليينللعملاءيمكنولكنواعصاباً،ومالًا وقتاًالموضوعهذاحولالنوعيالبحثيستغرقإذمهماً،

الكتب
يكشفوالثاني.دةمتعدقضاياأوأسئلةلتغطيةمناسبالأولالنوعالبيضاء،الأوراقإلىبالإضافة،المواضيعحولشاملإلكترونيككتابالمحتوىمنالنوعهذااستخداميجب

.الجمهورواعتراضمحددةمشكلةبالتفصيل

.القراءةسهولةعلىللحصولرائعةطريقةالبحثحتىأوالظواهرأوالحقائقأوالمعقدةالأعدادتصوريعدالرسوم البيانية

.الفيديوبتنسيقنفسهاوالأدلةالتعليقاتتسجيلويمكنكYouTubeداخلفقطوليسشائعالفيديومحتوىالفيديو

ندوات عبر الإنترنت والبث

(بودكاست)المباشر

علىعلاوةالحقيقي،لوقتافيالأسئلةطرحللأفراديمكنالمعد،الفيديوفيكماتحرير،يوجدفلامؤقتاً،التوقفهناالمناسبمنالثقة،علىمبنيةحيةعلاقةلبناءرائعخيارإنه

.YouTubeعلىلقناتكفيديوإلىوتحويلهاتحريرهاثمالإنترنت،عبروالندوةالمباشرالبثتسجيليمكنذلك،

المدونات الصوتية
الرئيسيالمقرفيواجدالتمنبدلاً السفرأوالرياضةممارسةأثناءفيمختصةمواضيعحولالبودكاستإلىالاستماعالتنفيذيينالمديرينوكبارالأعمالرجالمنالعديديفضل

.وتقويتهاوتطويرهاالمنافسةلقيادةرائعةفرصةفهذهللمنظمة،

العروض التقديمية
العروضإعداديكونأنيجبكمابكفاءة،استخدامهيجبالذيالمحتوىمننوعًاالأخرىوالخدماتSlideShareعلىالتقديميةالعروضونشرالأحداثفيالتحدثيعد  

ً تنسيقاًهذايعد  الأعمالمؤسسةإلىالأعمالمؤسسةB2Bفيولكن،منفصلاً دليلاً التقديمية .خاصبشكلمهما



ى الويبالتنفيذ التدريجي لاستراتيجية التسويق الإلكتروني القائمة على محتو

1المرحلة •

ة صياغة العناصر الرئيس
محتوى لاستراتيجية تسويق ال

للمنظمة

2المرحلة •

صياغة محتوى الويب
3المرحلة •الخاص بالمنظمة

وزيع تحديد أفضل الخيارات لت
مةمحتوى موقع الويب للمنظ



قنوات توزيع محتوى الويب الخاص بالمنظمات

الخصائص قناة توزيع محتوى الويب

تحسين محركات البحث

زيادةخلالمنقالتسويفاعليةالمستخدماستعلاماتمنالرئيسةالكلماتتستخدمالتيالإعلاميةالمقالاتستضمن

.عضويبشكلالويبعلىالمنظمةموقعإلىالمرورحركة

الشبكات الاجتماعية

المعلوماتبثمنفتأكدFacebookعلىصفحةالمنظمةلدىكانإذاالعملاءمعالرسميغيرللتواصلمنصة

.بالمنظمةالخاصالويبموقعأومدونةإلىرابطمعجديدمحتوىإصدارحولهناك

النشرات الإخبارية عبر البريد 

الإلكتروني

ربعأوشهرياًأوأسبوعياًالمراسلاتهذهإجراءيمكنجديدة،مواردبإصدارالمشتركينبإبلاغالقناةهذهتقوم

.المحتملينأوالعاديينسواءوالعملاء،المستهلكينانتباهسيجذبمماسنوياً،

الإعلانات السياقية

إذا)جددنمشتركيباكتسابيسمحجاذبووصففاعلبعنوانجديدةمواردعلىمستهدفةأوسياقيةإعلاناتإطلاق

ناتإعلاعلىالإعلانكانإذا)للمنظمةالويبموقعإلىالمرورحركةأو(فيسبوكعلىعرضهيتمالإعلانكان

(جوجل

المواقع الخارجية

فالمستهدالجمهورواهتمامالتجارية،بالعلامةالوعيوزيادةالويب،علىالمنظمةموقعإلىالمرورحركةإحالة

اختياروريالضرمنللعائد،الأقصىالحدالمنشوريحققلكيتخصصهم،مجالفيالخبراءووضعوالصحفيين،

.كبيرجمهورمعمعروفةموارد



أهداف استراتيجية التسويق بالمحتوى

ي مجالها، وهي العلامة تبذل المنظمات الكبيرة الكثير من الجهد للحفاظ على صورتها كخبير ف: الاحتفاظ بالعملاء والولاء للعلامة التجارية
ط لمعلومات، وزيادة التي ستشير إلى الاختيار الصحيح لاتجاه استراتيجية المحتوى ستكون زيادة في عدد عمليات إعادة النشر، والرواب

.الاستجابة للرسائل

ة بشكل مباشر على يعد هذا أحد الأهداف الأكثر شيوعًا في تسويق المحتوى، يؤثر الوعي بالعلامة التجاري: زيادة الوعي بالعلامة التجارية
.زيادة الإيرادات، يوفر المحتوى المفيد معلومات حول المنتجات، مما يقنع المشتري بالحاجة إلى الشراء

لى العرض، في سوق العمل يتطلب الأمر مختصين على درجة عالية من التخصص، غالبًا ما يتجاوز الطلب ع:   بحث عن الموظفينلا
ية المحتوى يحاول أصحاب العمل تقديم أنفسهم بأفضل صورة ممكنة من خلال خلق صورة إيجابية، يمكن أن يكون معيار استراتيج

.وغير ذلكالصحيحة هو زيادة ردود الفعل الإيجابية من الموظفين، وزيادة جاذبية الموظفين للمنظمة 



مراحل صياغة استراتيجية تسويق المحتوى للمنظمات

تحليل المنافسين. 2تحليل الجمهور المستهدف. 1

جدول النشر. 4إعداد الكلمات الرئيسة في محتوى الويب. 3

تتبع وتحليل النتائج. 6الترويج لمحتوى الويب. 5



المؤشرات الرئيسة لصورة المشترين المحتمين كجزء من 
استراتيجية التسويق بالمحتوى المنظمة

ن صور المشترين المحتملي
ويق كجزء من استراتيجية التس

بالمحتوى  خصائص المشتري 

مكان إقامة المشتري 

مؤشرات سلوك المشتري 

اهتمامات المشتري 

هوايات المشتري 



اتجاهات تحليل محتوى المنافسين كجزء من تنفيذ استراتيجية تسويق 
المحتوى

مجالات تحليل وتتبع نتائج استراتيجية تسويق المحتوى للمنظمة

مقدار حركة المرور 
التي جلبها المحتوى 
إلى موقع المنظمة 

عبر الويب

حصة الزيادة في 
التحويل بسبب نشر
محتوى جديد

النشاط على الشبكات 
الاجتماعية

الوعي بالعلامة 
التجارية للمنظمة

ة تحليل قنوات الاتصال الإلكتروني
تحليل نجاح وفاعلية المحتوى تحليل المحتوى المنشورمع الجمهور

المنشور



أهم المخاطر في تنفيذ منظمات التسويق بالمحتوى

مالية، )حجم كبير من الاستثمارات 
طول الفترة(وبشرية، وزمنية، مادية

بين التنفيذ والتأثير

صعوبة تتبع النتائج وتقييمها



توصيات عملية لأنشاء محتوى تسويقي للمنظمة

توى تصور تسويق المح
كأداة مفيدة لبناء 

ة جمهور مخلص وصور 
للمشتري المحتمل ،

اشرًا ولكن ليس بيعًا مب
لمنتجات المنظمة 

.وخدماتها

.

يجب أن يعتمد إنشاء 
ق على استراتيجية التسوي

الاستخدام الشامل 
لمجموعات مختلفة من 

يس عناصر التسويق، ول
.فقط تسويق المحتوى 

مهور دراسة تفصيلية للج
المستهدف وتشكيل 
مل صورة للمشتري المحت

وتقسيمه مع تحديد 
امات التفضيلات والاهتم

.والمشاكل الرئيسة

ة تطوير إستراتيجي
اءً تسويق المحتوى بن

على تخطيط الأحداث
ر وتسلسلها والتأثي
.المتوقع والنتيجة

يجب بناءً على التحليل،
اختيار أفضل القنوات
الإلكترونية لتوزيع
.محتوى المنظمة

وات ضع في الاعتبار قن
ة التوزيع الإلكتروني

المستخدمة عند إنشاء 
.خطة المحتوى 

وى الالتزام بخطة المحت
المطورة من أجل إنشاء
محتوى عالي الجودة 
لجميع أنواع القنوات

.الإلكترونية

ظمة الترويج لمحتوى المن
يق بطرق مختلفة لتحق
.ةفاعلية الاستراتيجي

من الضروري تجربة 
أنواع مختلفة من قنوات
المحتوى ومنصات 
ا الترويج والجمع بينه
.قلزيادة فاعلية التسوي



التسويق عبر البريد الإلكترونياستراتيجية . 5
نياستراتيجيات لإنشاء رسائل التسويق عبر بريد إلكترو

استراتيجيات إنشاء 
رسائل للتسويق عبر

بريد إلكتروني

ئل تخصيص رسا
المستخدم

استخدم أدوات 
جدولة الرسائل

أداء تتبع
الحملات 
الإعلانية

حدد الجمهور
حدد الوقت 
رالمناسب للنش

استخدم نماذج 
حملات البريد

قسم قائمة 
العملاء



تحديد اتجاهات استراتيجية التسويق عبر البريد الإلكتروني

تحليل الجمهور المستهدف
الذي يقبل البريد 

.الإلكتروني

إجراء التحليلات 
والاستطلاعات للجمهور 

المستهدف حول 
تفضيلاتهم للبقاء على

اتصال مع المنظمة من 
.خلال أي قناة إلكترونية

اختيار فريق لتنظيم 
الاتصالات مع الجمهور 
المستهدف للمنظمة في 

القنوات الإلكترونية 
. المفضلة



يناير 1توزيع مستخدمي الإنترنت لمعدل قراءة البريد الإلكتروني اعتبارًا من
2022.
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حركة النمو في وقت تفاعل مستخدمي الإنترنت مع المحتوى في 
إطار استراتيجية التسويق عبر البريد الإلكتروني
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أهداف إستراتيجية منظمات التسويق عبر البريد الإلكتروني

-زيادة الإجراءات المستهدفة 
التسجيل والزيارات والرجوع
.إلى سلة التسوق المتروكة

يوفر التسويق عبر البريد 
الإلكتروني المعرفة عن 

المنافسين

تقديم زيادة الثقة في المنظمة و 
المعلومات عن المنتجات

تحويل زوار موقع الويب 
الذين تركوا اتصالهم 
بالمنظمة إلى عملاء

ى تشجيع العملاء الحاليين عل
إعادة الشراء



فوائد استخدام استراتيجية التسويق عبر البريد الإلكتروني من قبل 
المنظمات التسويقية

رعاية العميل 

الكفاءة في جذب العملاء 

تكلفة منخفضة 

التخصيص والتجزئة 
الجمهور المهتم تحديد

بالمنظمة 

الدعوة لاتخاذ إجراء

التنظيم سهولة

التتبع  سهولةالعمل الموجهة

باستخدام لا يوجد التزام 
الأجهزة 

ستجابة الا

التطبيق في نوع من 
النشاط

التغذية الراجعة 

تأثير فيروسي 



مراحل تنفيذ استراتيجية التسويق عبر البريد الإلكتروني

تحليل أعمال 
المنافسين

تخطيط 
الاتصالات 
الترويجية

خطة تجميع 
قاعدة العملاء

ضع ميزانية 
لتنفيذ 

الاستراتيجية

تقسيم  الجمهور 
المستهدف

أتمتة عمليات 
الأعمال



هيكل البريد الإلكتروني كجزء من استراتيجية التسويق عبر 
البريد الإلكتروني

موضوع الرسالة

نص الرسالة 
ومحتواها

الصور والرسوم 
البيانية

وقت الإرسالدعوة للعمل

تحسين المحتوى 
ليناسب طرازات 

الهواتف

التخصيص



لإلكتروني أنواع رسائل البريد الإلكتروني في استراتيجية التسويق عبر البريد ا
للمنظمات

رسائل ال
الترحيبية

الرسائل 
الإخبارية

الرسائل 
الترويجية

رسائل التذكير بإكمال 
عمليات الشراء

رسائل إتمام عملية 
الشراء

رسائل المناسبات 
الاجتماعية

رسائل العملاء 
المهمين 

إعادة المشاركة



يالعناصر الأساسية لاستراتيجية فاعلة للتسويق عبر البريد الإلكترون
للمنظمات

الخصائص والميزات عنصر الإستراتيجية

نشطة وهي لعمل حملات تسويقية ناجحة عبر البريد إلكتروني، تحتاج إلى قائمة بريد إلكتروني

دوا اهتمامًا قاعدة بيانات تحتوي على جهات اتصال لهؤلاء المستخدمين والعملاء المحتملين الذين أب

سهل طريقة بتلقي رسائل تسويقية من المنظمة، هناك طرق مختلفة لإنشاء قاعدة بيانات العناوين، أ

هي إنشاء عرض يثير اهتمام المجموعة المستهدفة

قاعدة بيانات مع عناوين البريد 

الإلكتروني

ستقرار يستخدم التسويق عبر البريد الإلكتروني مزود خدمة البريد الإلكتروني أو برنامج الا

وهو برنامج يساعد في إدارة قائمة Electronic Stability Program  (ESP)الإلكتروني 

لكتروني الآلية البريد الإلكتروني الخاصة، كما أنه يساعد في تصميم حملات التسويق عبر البريد الإ

ر ويوف. أتمتة الإجراءات استجابةً لسلوك الجمهور المستهدف ESPوتشغيلها، يتيح استخدام برنامج

.اليةهذا فرصة إضافية لتخصيص كل تفاعل معهم، مما يحسن زيادة المشاركة والتحويل الإجم

الخدمات الإلكترونيةتقديمخدمة 

وري اختيار يساعد التسويق عبر البريد الإلكتروني في تحقيق العديد من أهداف العمل، فمن الضر

ويق عبر أنسب الأهداف الأكثر ملاءمة للعلامة التجارية وتنفيذ حملة إعلانية فاعلة باستخدام التس

والأهداف، في هذه الحالة   ESPالبريد الإلكتروني، من المهم أن تتطابق قائمة البريد الإلكتروني و

.سيؤدي الجمع بين العمل والنشاط إلى النتيجة المرجوة

صياغة أهداف المنظمة



يالاجتماعالتسويق عبر شبكات التواصل استراتيجية . 6
الاجتماعيالتواصلوسائلعبرالتسويقاستراتيجيات

عبر استراتيجيات التسويق
استخدام الفيديو الشبكات  الاجتماعية

تقديم الدعم للعملاء

التفاعل مع 
المتابعين

تنظيم المسابقات

التسويق عبر 
المؤثرين 



مزايا استخدام المنظمات لاستراتيجية التسويق عبر وسائل التواصل 
الاجتماعي

يمكن أن يؤدي تنظيم : زيادة الوعي بالعلامة التجارية للمنظمة. 1
اعية إلى المجموعات وتكوينها بشكل صحيح في مختلف الشبكات الاجتم

لاعتراف بهازيادة الثقة الشخصية في العلامة التجارية، وبالتالي تزيد من ا

يمكن تكوين العمل: زيادة حركة المرور إلى موقع الويب للمنظمة. 2
ع الويب الجماعي في الشبكات الاجتماعية بحيث يقوم العملاء بزيارة موق

والقيام بجميع العمليات، مع إمكانية طلب الزوار كل شيء من خلال
الشبكات الاجتماعية

نك باستخدام النهج الصحيح، يمك: زيادة في الجمهور المستهدف. 3
حمسة، الوصول إلى مجموعات، بما في ذلك الجماهير المتحمسة وغير المت

ام بذلك في الذين لا يفكرون بعد في شراء المنتجات ولكنهم يخططون للقي
.المستقبل القريب

آخرمصدرهناكالموجودة،المواقعإلىبالإضافة:الأرباحزيادة.4
والذينجتماعية،الاالشبكاتعنيتحولون الذينبالأفرادالمتعلقةللتطبيقات

إلىئرينالزاتحويلمنكبيربشكليزيدمماللموارد،وولاءثقةأكثرهم
.الأرباحفيزيادةإلىيؤديماوهومشترين،

شكل جيد في بالنسبة للمجموعات التي تعمل ب: انخفاض تكاليف التشغيل.5
يث يمكنك الشبكات الاجتماعية، يمكنك توفير تدفق الأموال في السياق، ح

الظهور التي تكون تكلفة مرات. إعداد الإعلانات على الشبكات الاجتماعية
.فيها أرخص بعدة مرات من تكلفة البحث



مراحل وخصائص تطوير استراتيجية التسويق عبر وسائل التواصل 
الاجتماعي

خصائص المرحلة
ل مراحل استراتيجية التسويق عبر وسائ

التواصل الاجتماعي

، والاتصالات عملالعندما تبدأ في تطوير الإستراتيجية، من المهم أن تأخذ في الاعتبار موارد وسائل التواصل الاجتماعي الحالية للمنظمة والالتزام بأهداف

.العامة، والفرص والقيود، فضلاً عن وجود المنافسين ونشاطهم
تحليل المساحة الإعلامية في الشبكات 

الاجتماعية

ر وسائل ق عببناءً على التحليل، تم إنشاء مجموعة من العوامل التي توضح ما هو مطلوب لتحقيق أهداف الاتصال الشاملة باستخدام استراتيجيات التسوي

.التواصل الاجتماعي تحديد الأهداف والغايات

ة عبر وسائل لامة التجاريلتحقيق أهداف استراتيجية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، يجب عليك التفكير في كيفية تواصل الجمهور المستهدف مع الع

.ر الويبلمنظمة عبالتواصل الاجتماعي، ومن ثم تصميم ملف تعريف الجمهور المستهدف لاستهداف التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي للترويج لموقع ا
توضيح الجمهور المستهدف

المنظمة أهداف هذه مرحلة أساسية حيث من الضروري تحديد طبيعة تأثير الاتصال على الجمهور المستهدف من مستخدمي الشبكات الاجتماعية من أجل تنفيذ

.بشكل فاعل

ئل اختيار استراتيجية التسويق عبر وسا

التواصل الاجتماعي

.في هذه المرحلة، من المهم معرفة منصات الوسائط التي يفضلها المستهلكون وكيفية استخدامها وكيفية مقارنتها بالحسابات الموجودة اختيار الشبكات الاجتماعية

بشأن تنسيق ار نظرًا لأن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي يتضمن إعداد ونشر أنواع مختلفة من المعلومات، فمن الضروري في هذه المرحلة اتخاذ قر

.(إلخ...نص، صوت، صورة، فيديو )المحتوى الذي سيتم استخدامه 
إنشاء أداة للمحتوى

.ملةالحخطةفي هذه المرحلة، من المهم تحديد تكرار وتاريخ النشر، ومدة الحملات الترويجية والإعلانية، وكذلك مدى جاذبية المؤثرين من أجل تطوير  تشكيل خطة التقويم

.بناءً على جميع التطورات السابقة يتم إعداد قائمة ببنود الإنفاق اللازمة لتنفيذ الاستراتيجية التي يتم إنشاؤها حساب الميزانية المطلوبة

ي وسائل التواصل سويق فتتضمن المرحلة الأخيرة من التطوير تحديد الإجراءات المستهدفة للمستخدمين، التي من خلالها يتم قياس فاعلية تنفيذ استراتيجية الت

.الاجتماعي تحديد كيفية التحكم



مراحل تطوير استراتيجية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 
للمنظمة

اختيار السوق 
والجمهور المستهدف

تحديد الأهداف 
إنشاء جدول زمني باذتطوير محتوى جالتسويقية

للنشر

صقل استراتيجية يلهاالنتائج وتحلتتبعتحليل المنافسينالتفاعل مع الجمهور
التسويق



يق والعوامل التي يجب تحليلها في المنافسين عند تشكيل استراتيجية التس
عبر وسائل التواصل الاجتماعي للمنظمة

عوامل تطوير استراتيجية 
صل التسويق عبر وسائل التوا

الاجتماعي عدد المشتركين. 1

متوسط عدد الإعجابات . 2
لكل منشور

معدل المشاركة. 3

أسلوب كتابة . 5يةعدد المنشورات الشهر . 4
المحتوى 

جودة المكونات . 6
وبها المرئية وشكلها وأسل

العام

المنظمة هوية . 7
.وشعارها وألوانها

إيجابيات . 8
وسلبيات عامة



استراتيجيات التسويق عبر الإنستقرام للمنظمة

إعادة توجيه حركة المرور من حسابك 
إلى موقع الويب

التدوين

الترويج للعلامة التجارية 
الترويج لحساب الإعلانالشخصية

الحسابات التجارية



أهداف استراتيجية التسويق للمنظمات عبر الفيسبوك

احتساب عائد 
الاستثمار لكل منشور

على الفيسبوك

إيجاد أسباب توزيع 
المحتوى على 

الجمهور المستهدف

تحسين المحتوى 
للهاتف المحمول



عناصر استراتيجية التسويق عبر التيليقرام

تستند الفئات إلى تحليل الجمهور . 1
، يتم واحتياجاته وحتى استهلاكه للمحتوى 

ر تشكيل نموذج تقييم يتم من خلاله نش
.محتوى الشركة

ع نبرة الصوت ما هو أسلوب النشر ونو . 2
ر الاتصال الذي يجب استخدامه مع الجمهو 

.المستهدف

ن المفهوم المرئي الطريقة التي يتم م.  3
خلالها تقديم المحتوى من قبل المنظمة 

توى واتخاذ القرارات المتعلقة بتصميم المح
.والنماذج الأولية للمحتوى 

خطة المحتوى لمنشورات المنظمة هي . 4
رات تقويم لعناوين وموضوعات محددة لمنشو 

.المنظمة للجمهور المستهدف



الإيجابيات والسلبيات لاستراتيجية 
التسويق عبر بنترست

الإيجابيات والسلبيات لاستراتيجية التسويق عبر تويتر

الإيجابيات والسلبيات لاستراتيجية التسويق عبر لينكد إن

:الإيجابيات
نسبة عالية من الأفراد من مجتمع الأعمال-
حيث إن معظم الناس منفتحون على فرص  B2Bمنصة رائعة لمنظمات -

جديدة لأعمالهم
.واجهة بسيطة وسهلة الاستخدام لجميع المشاركين في العملية-

:السلبيات
ة التجارية يتطلب الكثير من الأنشطة والعمل على الترويج للعلام-

أو الفيسبوكلا أحد تقريبًا يتصفح موجز الأخبار مثل . للمنظمة
.وي الإنستقرام لذلك ليس من السهل الحصول على وصول عض

:الإيجابيات
واجهة بسيطة ومريحة لجميع-

.المشاركين في العملية
:السلبيات

ل يتطلب الكثير من الأنشطة والعم-
.منظمةعلى الترويج للعلامة التجارية لل

:الإيجابيات
لى غالبًا ما يبحث الأفراد الذين يقضون وقتًا ع-

ن هذه المنصة عن أفكار لشرائها وهذا بدوره يضم
.تحويل حركة مرور عالية من هذه المنصة

وصول عضوي كبير-

:السلبيات
طبيعة المنصة تضم عدد كبير من -

المطبوعات، تحتاج إلى النشر الكثير 
. والمتكرر حتى يتم ملاحظتك



الإعلان السياقياستراتيجية . 7

أنواع الإعلان الإلكتروني

الإعلانات السياقية

إعلان العرض

إعادة الاستهداف/ تجديد النشاط التسويقي 

إعلان البريد الإلكتروني

إعلانات وسائط التواصل الاجتماعي المستهدفة

إعلانات العلامات التجارية عبر الموقع

اللافتاتإعلان

عمولةالإعلانات

الإعلان عن المشاريع الخاصة



الإلكترونيأهداف الإعلان السياقي في إطار استراتيجية التسويق 

.زيادة الوعي بالعلامة التجارية للمنظمة

.الانتباه إلى المنتج والعلامة التجارية للمنظمة

.هزيادة الحصة السوقية للمنتج المعلن عن

زيادة مبيعات سلع وخدمات المنظمة

.المبيعات المتكررة لسلع وخدمات المنظمة



قمُع التسويق للمبيعات كجزء من بناء الإعلانات السياقية للمنظمة

الولاء

الإجراء

الاهتمام الوعي



العوامل المؤثرة على تسعير الإعلانات السياقية

المنافسة في الصناعة خلال الحملة الإعلانية

جودة الإعلانات واللافتات

منصة إعلانية رقمية

ملاءمة الصفحة المقصودة لاستعلامات المستخدم



مراحل إعداد الإعلان السياقي

تحليل السوق . 1
والمنافسين

تحديد الجمهور . 2
المستهدف

تحديد الأهداف . 3
تحليلات الويب. 4والغايات

صياغة نص المحتوى . 5

اختيار كلمات مفتاحية . 6
صياغة الإعلانات. 7سلبية

ةحملالتصميم. 8
علانية وططلاقهاالإ

ةتقييم الحملة الإعلاني. 9



ق اتيجية التسويبنود الإنفاق الرئيسة للميزانية الإعلانية للمنظمات عند تطوير استر
السياقيةالإلكتروني مع مراعاة استخدام الإعلانات 

الخارجية والإعلانات في )الدفع مقابل وضع الإعلانات المباشرة
(.وسائل الإعلام المطبوعة والتلفزيون والراديو

لافتة إعلانية على )الدفع مقابل وضع إعلانات عبر الإنترنت
والإعلان السياقي  Googleموقع الويب والإعلان على 

المستهدف والإعلان المحلي على موارد الشركاء، ومقالات
(.الضيوف على مواقع الويب المواضيعية

ت طباعة الكتيبات وبطاقا)تكلفة إنتاج المنتجات الترويجية 
ا العمل واللافتات الخارجية وطنتاج منتجات نقاط البيع والهداي

التذكارية ذات العلامات التجارية وطنشاء الإعلانات التسويقية
(.وطعلانات المقالات

م كل ما تم إنفاقه على الحملة الإعلانية ول)النفقات الإضافية 
(.يتم تضمينه في بنود المصروفات السابقة

جية إقامة الأحداث الترويجية والعروض التروي)التسويق التجاري 
(.للمشترين مثل التذوق واليانصيب



المؤشرات الرئيسة لإجراء تحليل الأعمال لتحديد الميزانية 
الإعلانية لقناة إلكترونية منفصلة للمنظمة

وبة تقييم تحويلات النقر إلى التطبيق والتحويلات من التطبيق إلى الطلب لمعرفة عدد نقرات الإعلان المطل
.للوصول إلى العدد المطلوب من العملاء

.احسب ميزانية الحملة الإعلانية بضرب تكلفة النقرة في عدد النقرات التي يحتاجها عملك

( .ةيمكن إيجاد هذه المعلومات في حساب الإعلان عند إعداد الحمل)حدد تكلفة النقرة على إعلان أو لافتة 



مزايا أتمتة الإعلانات السياقية

لكتوفرا،وتخصيصهالتقاريرنسخإلىالإعلاناتإنشاءإلىالأسعارعروضإدارةمنبدءً :الوقتتوفير
.أهميةأكثربمهامللقيامالحريةالأتمتة

.أقلوقتفيالإعلاناتمنالمزيدعرضبالنقرةالدفعأتمتةلكتتيح:الجهودتكثيف

الأتمتةل،السهبالأمرليسمختلفةإعلانيةمنصاتعبرللنظرلافتةإعلاناتإنشاء::الإعلاناتتحسين
.الإعلاناتتصميممنكبيرعدداختبارإلىتحتاجعندماخاصبشكلمهمة

تقاريرطنشاءو متعددةمصادرمنالبياناتجمعيمكنك،نقرةلكلالدفعأتمتةأدواتباستخدام:بسيطةتقارير.
.ةالقراءسهلة
يؤديمامالإعلانات،أداءتحسينإلىالفاعلةالأتمتةتؤديأنيمكن:الإعلانيالاستثمارعلىالعائدزيادة
.الحملةأرباحزيادةإلىبدوره



مالإعلان عبر وسائل الإعلااستراتيجية . 8
أشكال الإعلان الإعلامي

الأشكال الرئيسة للإعلان 
الإعلامي للمنظمات

مجموعات إعلانية 
نصية ورسومية

لافتات

الإعلان الصوتي
إعلانات ذات علامة 

تجارية

إعلانات الفيديو



مهام الإعلان الإعلامي 

زيادة التواجد على القنوات الرقمية المعلن عنها

.جذب جمهور جديد

.تشكيل الطلب على السلع والخدمات المعلن عنها للمنظمة

.زيادة حجم المبيعات والمساعدة في حل مهام أداء المنظمة

.زيادة الوعي بالعلامة التجارية وشعبية المنظمة

.جذب الانتباه إلى العروض والأحداث الترويجية للمنتجات الجديدة في خط إنتاج المنظمة

.تشكيل صورة المنظمة



العلاقة بين الإعلان السياقي والإعلامي 

عرض الإعلانات

.إعلانات البحث القائمة على المحتوى 

الاستهداف من خلال استعلامات بحث 
الجمهور

ات الإعلاميةعلانالإ

ر تمثيل مرئي على موقع الويب لمعايي
.عديدة  لتحديد الجمهور المستهدف

الإعلانات السياقية

تحديد الجمهور المستهدف عن 
طريق استعلامات البحث 
 على والاهتمامات والتفضيلات بناءً 

جمع البيانات



ميزات مسار المبيعات باستخدام الإعلان الإعلامي

جمهور متحمس
يقارن المستخدمون أسعار 
السوق وشروط التسليم في 

متاجر مختلفة من أجل إجراء 
عملية شراء

جمهور محايد

يدرك أن منتج المنظمة مفيد 
ويعتقد أنه جدير بالتجربة 

.للحصول عليه

جمهور غير متحمس
تجات هم الأفراد الذين يعرفون من

لم .المنظمة أو علامتها التجارية
د، يخططوا للقيام بأي شيء بع

ا لكنهم سمعوا أن المنظمة لديه
. منتج مثير للاهتمام



المنصات الرقمية التي تسمح باستخدام الإعلانات الإعلامية

مصادر الأخبار 
والمعلومات

شبكة اللافتات

شبكة الإعلانات 
وقوائم محركات 

البحث

الشبكة الإعلامية 
وعمليات البحث في 

Google

الشبكات 
الاجتماعية



نماذج الدفع مقابل الإعلانات الإعلامية بحسب شكلها ونوعها

CPM
(تكلفة كل ظهور)

CPC
(تكلفة النقرة)

CPA
(تكلفة الإجراء)



المكونات التي توفر الإبداع المرئي للإعلان الإعلامي

اختيار المنصة 
الرقمية

تقسيم الجمهور 
المستهدف

الاندماج في سياق 
الإعلان

الوصف العاطفي 
للإعلان

وجود الفكاهة في 
نص الإعلان

الاحتفاظ بالعملاء 
من خلال تقديم 
عروض 

وخصومات خاصة

استخدام أشكال 
إعلانات غير عادية



.مراحل إجراء تحليل شامل لكفاءة منظمات الإعلان الإعلامي

: مراقبة جودة التنسيب. 1

قبل إجراء تحليل مستهدف، تحتاج إلى التأكد من وضع الحملات
الإعلانية، وأنها صحيحة وتعكس المسار الحقيقي للحملة، وكيف
تسير الأمور مع إمكانية العرض، وما إذا كانت جهة الاتصال 

الإعلانية مرئية للمستخدم

:تحليل مؤشرات الإعلامية.  2

، يعد الإعلان على الشبكة الإعلانية نوعًا منفصلًا من الترويج
وله مؤشرات الأداء الأساسية الخاصة به، مثل، مرات الظهور، 

وتغطية الجمهور المستهدف، ومرات مشاهدة الفيديو، ورفع 
ا العلامة التجارية والعديد من المؤشرات الأخرى التي يجب قياسه

.في هذه المرحلة

: تقييم الاستجابة للإعلان. 3

وبعد استنادًا إلى تحليل البيانات الخاصة بالتحويلات بعد النقر
المشاهدة والتحويلات عبر الأجهزة، من الممكن استخلاص 

في استنتاجات حول كيفية تأثر المستخدم بالاتصال بالإعلانات
جوهره، هذا هو تسويق الأداء، ولكن بالنسبة لحملات العلامات 

.التجارية فهو أداء العلامة التجارية

: نهج سريع. 4

ا في تحسين عملية التقييم في أقصر فترة ممكنة من أجل استخدامه
قية التحسين، ويتيح لك هذا الأسلوب استثمار الميزانية التسوي

.بأقصى عائد
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:بالعمولةبالتسويقتبدأكيف

هوفيه،بالتسويقلتقومالخبرةمنيكفيمالديكيكونحت ىتعل مهيمُكنكمُناسبمجالاختيارهي:تعلمهيمكنكمجالعنابحث.1

ً تكونلكيآخر،بمعنىفيه،الموجودةللمُنتجاتبالتسويقستقومما .ماءبشيمعروفاًتكونأنيجببالعمولة،مسوقا

ريدتالأقلعلىواحدةقناةأومنصةاختياريمكنككمسوق،فيهالعملتريدالذيالمجالاختياربمجرد:تسويققناةاختر.2

نةتعُتبربالعمولة،للتسويقاستخدامها لأنهللمبتدئينبالعمولةيقالتسولبدءالتكلفةحيثمنفاعليةوالأكثرالأسهلالطريقةهيالمُدوَّ

.لهاوالترويجمنتجاتهاحولمراجعاتكتابةفيترغبالتيالمنظماتمعاتفاقيةإبراميمكنك

لاختيارلوقتاحانفقدمعها،ستعملالتيالمنتجاتلتسويقالمناسبالمكاناختياربمجرد:تسويقهاتريدالتيالمنتجاتاختر.3

تقدمأنكمنوتأكدتبارالاعفيالمستهدفجمهوركوتضعبعناية،المُنتجاتاختيارعلىاحرصلها،الترويجتريدالتيالتابعةالمُنتجات

.استخدامهامنالجمهوريستفيدوسوفالجودة،عاليةمنتجات

منللاستفادةكبيرةافرصً لديكأنتعلمفأنتمحتوى،بإنشاءوتقومويبموقعتمتلككنتإذا:بالعمولةالتسويقشبكةإلىانضم.4

إيجادمنمكنتتحت ىالمستهدف،الجمهورعلىالتركيزفيبكالخاصالويبموقعتحليلاتتساعدكأنيمكنبالعمولة،التسويق

.لكمناسبعائدتوف  رنفسه،الوقتفيتنُاسبهمالتيالمنتجات



مراحل استخدام التسويق بالعمولة من قبل المنظمات

تحديد الشركاء . 1
الخاصين في مجال 
.التسويق الخاص بك

تزود منظمات . 2
بط العمولة الشريك بالرا

التابع لها

يحصل الشركاء على . 3
مكافأة مقابل العمل 

الفاعل



هيكلة البرامج لمنظمات التسويق بالعمولة

برامج تسويق المحتوى 
(مدونات وصفحات الويب)

مواقع الويب التي تحتوي 
على كوبونات

برامج الولاءمراجعة برامج موقع الويب

برامج الحوافز

التسويق عبر البريد 
الأصول الرقميةالإلكتروني

وسائط الإعلام التقليدية



ية رسم تخطيطي هيكلي لتفاعل الأطراف في تنظيم استراتيج
التسويق بالعمولة للمنظمة

المرورحركة مصدر 

(Traffic Source)

شبكات العمولة
(Affiliate Network)

صاحب الإعلان (ناشر)شريك التسويق 

صاحب الإعلان (ناشر)شريك التسويق 



أهداف استراتيجية التسويق بالعمولة للمنظمات

أهداف استراتيجية 
التسويق بالعمولة

تحسين محرك البحث

زيادة في المبيعات

محتوى جاذب

وسائل التواصل 
الاجتماعي



طرق الدفع مقابل خدمات منظمات التسويق بالعمولة

الدفع لكل 
ظهور

الدفع لكل إجراء

الدفع عن كل 
نقرة



مراحل تطوير استراتيجية التسويق بالعمولة للمنظمات

تحليل ودراسة المنتجات 
والخدمات

تحقيق التفاهم المتبادل مع 
المشترين المحتملين

استخدام قنوات متعددة للترويجالصدق مع العملاء

تحليل الأعمال لاستراتيجية 
الإعلان 

التكيف مع ظروف تحول السوق 
الأتمتة واستخدام الابتكاراتالعالمية 

لالمثابرة في تحقيق أهداف العم



مجالات استخدام استراتيجيات التسويق بالعمولة

التعلم عبر الإنترنت

الترفيه المنزلي

العمل عن بعد

استضافة الويبالمدونات

التجارة الإلكترونية

الحالات

محتوى الفيديوندوات عبر الإنترنت

الكتب الإلكترونية

المدونة الصوتية

النشرات الإخبارية



التسويق بالمؤثريناستراتيجية . 10
فوائد استراتيجية التسويق المؤثر

تعزيز ثقة العملاء بالعلامة التجارية

الاستهداف الدقيق للجمهور

تحسين تفاعل الجمهور مع مشروعك

القدرة على التحكم في التكاليف

زيادة الوعي بالعلامة التجارية



أنواع المؤثرين من ناحية أعداد المتابعين

المؤثرون الصغار

ألف 100إلى 5من 
متابع

المؤثرون النانو

متابع1000يصل إلى 

المؤثرون المشاهير

أكثر من مليون متابع

المؤثرون الكليون

ما يقارب المليون 
متابعا



نخطوات تنفيذ استراتيجية التسويق عبر المؤثري

البحث عن المؤثرين 

الملائمين 

بة من تحديد النتائج المطلو 
نالتسويق عبر المؤثري

اختيار أنشطة التسويق 

عبر المؤثرين

التعاقد مع المؤثرين

تحليل أداء حملات 
التسويق عبر المؤثرين 

لتطويرها



أشهر أنواع المؤثرين

المشاهير

الصحفيون

الخبراء في مجال معين

العلامات التجارية الشخصية

المحللون

الوسطاء



خيارات استخدام التسويق المؤثر

ميزات التسويق المؤثر حالة الاستخدام

فت إن إهداء أحد المشاهير،  ينتشر بسرعة على الشبكات الاجتماعية، مما يتيح ل

ترويج الانتباه إلى منتج معين، خاصةً إذا كان جديداً، مما يزيد بشكل كبير من ال

.للعلامة التجارية

إرسال الهدايا

محتوى بشكل يتم إرسال عينة من المنتج أو الخدمة  بعد ذلك يتم اختيار تنسيق واتجاه ال

(.قد تكون هناك تقييمات سلبية)مستقل 
محتوى تم إنشاؤه ذاتياً لهذا التأثير

سيارة خلال أي حدث تتم دعوة المدونين لتغطية هذا الحدث مثل افتتاح مطعم وتقديم

.جديدة وغير ذلك
الأحداث

لها أقل كإعلان، ينشر المدون بعض المعلومات التي أنشأها أو  وافق عليها الراعي لجع

ة أو منتجات تدخلاً أو إرضاءً بشكل علني، هذه الطريقة هي الأفضل لتقديم فرقة جديد

.جديدة أو إنشاء علامة تجارية جديدة

رعاية

م نشر في هذه الحالة تعاونت المنظمة مع مدون يمثل صورة العلامة التجارية، حيث يت

ثه على المحتوى مع المشاهير المشاركين في ملف تعريف العلامة التجارية ويمكن ب

م الشراكة الهواء مباشرة، والتحدث عن المنتجات والإجابة على الأسئلة، كما يتم استخدا

.للإعلان عن الخصومات والتبرعات

السفير



المنصات الرقمية للترويج للمنظمات عبر تسويق المؤثرين

ية 
رقم

ت ال
صا

لمن
ا

ق 
سوي

ر ت
 عب

ويج
لتر

ل
ؤثري

الم
ن

عامًا 24و 12المجموعة المستهدفة هي الشباب، حيث تتراوح أعمار أكبر شريحة مستخدمين بين : تيك توك
.مليونًا38ويبلغ مدى الوصول الشهري حوالي 

المحاضرات نظام أساسي متعدد الأوجه يحتوي على كل شيء من مقاطع الفيديو القصيرة إلى: موقع اليوتيوب
الوصول الشهري للمستخدمين في متوسط .العلمية ، بحيث يمكنك بسهولة إيجاد الجمهور المستهدف هناك، إذ يبلغ

مليونا996جميع أنحاء العالم هو 

، ولهن الإطار المرئي مهم جدًا، (٪ من النساء60حوالي )الجمهور في الغالب من الإناث : الانستغرام
.عامًا34-25مليونًا، وأكبر فئة عمرية هي 859الوصول الشهري للمستخدمين هو ومتوسط 

قليدية أسهل كمنصة مؤثرة، أقل فاعلية من الشبكات الاجتماعية الأخرى ، فإن الإعلانات الموجهة الت: الفيسبوك
.في الاستخدام للعديد من الحملات

العديد من مع القدرة على إيجاد جمهور القراءة و . نظام تختاره إذا كنت تريد العمل بتنسيقات نصية: التيليقرام
.مليونا797الجمهور الشهري حوالي . القنوات ذات الصلة فيه



عيوب استخدام استراتيجية تسويق المؤثرين

عدم القدرة على 
التنبؤ بنتائج تسويق 

المؤثرين

صعوبة إيجاد المؤثر 
المناسب للمنظمة



شكرًا لكم على اهتمامكم


