المــبحـث الثــاني
 الإشــــهـــار
يعتبرالاشهار احد الأنشطة الضرورية الهامة في سياسة الإتصال التسويقي وترويج السلع والخدمات إلى جانب العناصر الترويجية الأخرى من علاقات عامة أو قوة البيع أو ترقية المبيعات كما سبق وان ذكرناها والتي تعد من قبيل أدوات الاتصال التسويقي الشخصية ، كما يمكن اعتبار الاشهار الأداة التي يتم بواسطتها وضع السياسات التسويقية موضع التنفيذ .

ولهذا يجب على مسؤول التسويق التعرف على جميع جوانب وأبعاد السياسة الاشهارية للمؤسسة ،ابتدءا من تحديد أهداف الإشهار حتى الوصول في الأخير إلى تقييم فعاليته ، حتى نتمكن من تحقيق أهداف السياسة الاشهارية ومن ثم تحقيق الأهداف العامة للمؤسسة .

وسنتطرق في هذا المبحث بشيء من التفصيل لكل جوانب النشاط الاشهاري بهدف الوصول في الأخير إلى تكوين صورة متكاملة عنه ومنه معرفة أهمية الإشهار ودوره ضمن استرتجية التسويق :

أولا : الأصول العلمية للإشهار
1- التطور التاريخي للإشهار : 
يعتبر الإشهار قديم قدم وسائل الاتصال ذاتها أولها الصحافة ، إلا أن انتشاره على هذا النطاق  الواسع فهو حديث النشأة ويعتبر أول إشهار(1) ذلك الذي نشر في الصحف عن كتاب بلندن في عام 1625  ولم تستخدم كلمة الاشهار بمعناها المألوف الآن إلا في عام 1655 حيث كانت الاشهارات تتناول الكتب والأدوية ، والشاي ، والبن ،و الشيكولاطة ، والأشياء المفقودة ....الخ 

ويعتبر المصريون القدماء هم أول من استخدم الكتابة في الاشهار منذ ألف عام قبل الميلاد ، وكذلك في التاريخ القديم تنبئ أثار مدن نابل ، ومصر ، و الإغريق ، والرومان على أن التجار يستخدمون المنادين في التعريف بسلعهم . وفي منتصف القرن السابع عشر كانت الرسائل الاشهارية تتمثل في الدوريات والملصقات ،واللافتات ،وجوانب السفن 

وقد عرف القرن التاسع عشر تقدما كبيرا في الاشهار عن طريق الصحف نتيجة للثورة الصناعية التي أدت إلى زيادة الإنتاج ، وهذا ما ساهم في اختراع الوسائل اللازمة لتصريف هذه المنتجات ، وقد ساعد انتشار الاشهار في هذه الفترة  وجود عاملان هما : انتشار الصحف والمجلات وانتشار التعليم وارتفاع مستواه.

1- د. احمد عادل راشد ، الإعلان ، دار النهضة العربية بيروت ، 1981 ص ص9-12

وفي عام 1870،أصبحت الصحف والمجلات من الوسائل الشائعة لنشر الاشهارات والواقع أن العديد من الماركات المشهورة الآن قد كونت لشهرتها العالمية خلال تلك الفترة .

وفي نهاية القرن التاسع عشر لوحظت ظاهرة تفوق إيرادات الإشهار في الصحف عن إيرادات توزيع الصحف ذاتها ، حيث لقبت الفترة من سنة 1914 إلى سنة 1929 بالعصر الذهبي للإشهار في الصحف في الولايات المتحدة الأمريكية نظرا للزيادة الهائلة في حجم الاشهار وما نتج عن ذلك من زيادة في  أرباح الصحافة .

وفي العشرينات من القرن الماضي ظهر الراديو كوسيلة جديدة من وسال الإعلام وفي الفترة ما بعد الحرب العالمية الثانية دخل التليفزيون كوسيلة اشهارية جديدة حققت نجاحا كبيرا وقد لوحظ انه في فترة قصيرة جدا من ظهوره أصبح الوسيلة الاشهارية الأكثر استعمالا.
2- عوامل تطور الإشهار : 
مر الإشهار بمراحل عديدة من التطور إلى أن وصل إلى مستواه الحالي من حيث جودة التصميم والإخراج والإبداع الفني ، وهذا راجع للتقدم الكبير في فنون الطباعة ووسائل الاتصال العامة ، ومن أهم العوامل التي ساعدت على تطور الاشهار مايلي 1:
- التطور الصناعي الذي تجلى في زيادة معدل التصنيع وحجم الإنتاج الكبير نظر لاستخدام الآلة مما جعل الحاجة الكبيرة للإشهار خوفا من الكساد بالاظافة إلى إنتاج الكثير من المنتجات الجديدة المتشابهة 

-اتساع الأسواق  الذي اضعف من فعالية وجدوى الاتصال الشخصي بالزبائن ، وجعل من الصعب على المنتج أن يتصل بالملايين من المستهلكين دون استخدام وسيلة ما .

- التنمية الاقتصادية والاجتماعية وما أسفرت عنه من ارتفاع في مستوى المعيشة وفي ميول المستهلكين مما جعل المجال واسع لتنافس المنتجين لكسب عملاء جدد وكان هذا من خلال الاشهار .
3- تعريف الإشهار : 
لقد وردت في المؤلفات العلمية العديد من التعاريف للإشهار واختلاف هذه التعاريف ناتج لتعدد مجالاته ، واختلافه وأساليبه ووجهاته ولهذا أردنا إعطاء مجموعة من التعاريف الحديثة والتي تقترب في مفهومها إلى إعطاء اللمحة المتكاملة عنه .

حيث تعرف الجمعية الأمريكية  للتسويق والإشهار بأنه شكل من أشكال تقديم الأفكار ، أو السلع أو الخدمات غير الشخصية والمدفوعة الأجر بواسطة معلن محدد ومعروف "2
و بشكل آخر يمكن تعريف الاشهار على انه "عملية اتصال غير شخصية لحساب المؤسسة المشهرة التي تسدد ثمنه لصالح الوسائل المستعملة لبثه ويكون هذا الإشهار في غالب الأحيان 
1-2-هناء عبد الحليم سعيد ، الإعلان ، الشركة العربية للنشر والتوزيع ،القاهرة، 1998 ص 63- 64 .
من إعداد وكالات الإشهار ، ويكون الإشهار عن السلع والخدمات لأغراض تجارية ، وأحيانا يكون لأغراض اجتماعية وسياسية " 1
أما فيليب كوتلر يعرف الإشهار انه " شكل غير شخصي ، مدفوع القيمة لتقديم فكرة ، أو سلعة أو خدمة ، ويكون بواسطة جهة معلومة "2.

ويبدو من دراسة التعاريف السابقة للإشهار أن ثمة عناصر أساسية يساعد وجودها في الاشهار على التمييز بينه وبين وسائل الاتصال الأخرى ، أهمها مايلي : 

- الاتصال وسيلة غير شخصية تتم بين المعلن والجمهور المعلن إليه أي لاتكون المواجهة مباشرة بينهما ، على عكس البيع الشخصي وترقية المبيعات .

- يختلف الاشهار باختلاف السلع والخدمات المعلن عنها (سلع استهلاكية ، صناعية ، )

يهدف المعلن من رسالته الاشهارية التي يقدمها من خلال وسائل الاتصال المختلفة إلى إحداث التأثير والإقناع لحث المستهلك على الشراء .

- يستخدم وسيلة متخصصة في توصيل المعلومات حيث أن اختيار الوسيلة بشكل خاطئ يؤدي إلى إحداث الأثر العكسي  للإشهار .

- وضوح صفة المعلن في الاشهار (طبيعة المعلن وصفاته ).
4- الخصائص الأساسية للإشهار : 
يتميز الإشهار عن غيره من وسائل الاتصال الأخرى من بيع شخصي ، وترقية المبيعات وعلاقات عامة بخمس خصائص أساسية تتمثل فيما يلي :3
-  يستطيع الاشهار أن يصل ويمس جمهور كبير ، في بعض الأحيان يستهدف الملايين من الناس ، وهذا ما جعله الوسيلة الاتصالية الأكثر استعمالا وتقبلا .

- الاشهار عن طريق وسائل الاتصال مرتفع لكن كونه يمس جمهور كبير فان تكلفة الاتصال تنخفض ، وهو السبب الذي جعله الوسيلة الأكثر استعمالا من طرف المعلنين ، وخاصة في مجال السلع ذات الاستهلاك الواسع .
- الإعادة والاستمرارية : يقوم الاشهار على مبدأ التكرار والاستمرارية في بث الرسائل الاشهارية 

- تتميز الرسائل الاشهارية بالوضوح  والشمولية ، أي نفس الإشهار لجميع الناس ، وهو على عكس وسائل الاتصال الأخرى كالبيع الشخصي والعلاقات العامة حيث تختلف الرسائل المعدة بحسب الجمهور المستهدف 
- الإشهار عبارة عن رسالة يكون مضمونها موضوعها مراقب بدقة من طرف المعلن ووسائل الإعلام المختلفة التي تبث هذا الإشهار أي لايمكن لها التعديل أو التغيير فيه .

1- YVES CHIROUZE  le marketing Chotart et associes editeurs K tome 2 p 109

2-Phlip Kotler K Marketing Managemennt 7 edition 1993 p616
3-Jaques lendreive .Denis Lindon ,Mercator , théorie et pratique du marketing . DALLOZ 5 eme edition pp 472 – 473-
5- أنواع الإشهار :
يمكن تصنيف الإشهار إلى عدة أنواع سواء من حيث الهدف الذي يسعى المعلن إلى تحقيقه أو من حيث الجمهور المستهدف أو على أساس نوع المعلن (مسالك التوزيع ) وأخيرا على أساس نوع الوسيلة الاشهارية المستخدمة ، ومنه طبقا لهذه الأسس المدرجة يمكن تقسيم الإشهار
 كما يلي:
5-1 تقسيم الإشهار على أساس الهدف :
يمكن التمييز وفقا لهذا الأساس بين نوعين من الإشهار وهما إشهار السلعة أو الخدمة  و الثاني إشهار المشروع أو المؤسسة .
               النوع الأول : إشهار السلعة أو الخدمة :
 يهدف هذا النوع إلى جعل المستهلك يقدم على عملية شراء السلع أي تنشيط الطلب عليها .

ويمكن تقسيم هذا النوع من الإشهار إلى أنواع مختلفة : 
أ – الإشهار التعليمي : ويتعلق هذا النوع من الإشهار في تسويق سلع جديدة لم تكن موجودة من قبل ، أو سلع قديمة قامت المؤسسة بإضافة استعمالات جديدة لها ، ومنه الإشهار الذي غرضه تقديم مجموعة من التعليمات الخاصة بالسلعة ، أو الخدمة المسوقة وذلك فيما يخص مزاياها وكيفية استخدامها والخصائص المميزة لها .
ب – الإشهار الإرشادي(الإخباري):

يتعلق الأمر بالسلع والخدمات التي لا يعرف الناس معلومات كافية عنها ، وهذا النوع من الإشهار يهدف إلى إرشاد المستهلكين عن كيفية الاستخدام الامثل للسلعة أو الخدمة المعلن عنها  وكذلك إلى إرشاد المستهلكين إلى كيفية إشباع حاجاتهم بالطرق الاقتصادية .فضلا عن هذا يحدد المعلن الوكلاء المعتمدين الذين توكل لهم عمليات بيع السلع وأماكن تواجدها .
ج- الإشهار التذكيري : 
يكتفي هذا النوع من الإشهار إلى تذكير المستهلك بالسلعة المعلن عنها من قبل والخروج بها من دائرة النسيان ، وهذا بعدما وصل المستهلك إلى معرفة خصائصها 

ومزاياها وكيفية استخدامها....الخ ومنه تكون استمرارية عملية الشراء.
د- الإشهار الإعلامي : 
يرمي المعلن من وراء هذا الإشهار إلى تقديم بيانات للجمهور حول منتوج أو خدمة بغرض نشرها بين أفراده ،وهذا من اجل تكوين عقيدة جيدة ، أو تصحيح فكرة خاطئة تكونت من قبل عن المؤسسة بغرض المحافظة عن العملاء الحاليين .وكذلك بغية الحصول على عملاء جدد.
هـ- الإشهار التنافسي :
 يفيدنا هذا النوع من الإشهار في حالة ظهور منتجات جديدة وخدمات منافسة للمؤسسة او سلع جديدة مكافئة من حيث النوع والخصائص والمميزات ، ...الخ ومن اجل نجاح هذا النوع من الإشهار يجب على المعلن أن يقدم نوعا من الابتكارات الفنية حتى يستحوذ على إعجاب الجمهور .
و- الإشهار المقارن :
 يقدم مقارنة مباشرة بين العلامة المعلن عنها والعلامة الخاصة بسلع أخرى منافسة ، وهو أكثر الاشهارات التي نراها كما نه البديل للإشهار التنافسي تقريبا .
                النوع الثاني : إشهار المشروع أو المؤسسة : 
 يرمي هذا المشروع إلى بناء شهرة واسعة أو سمعة طيبة للمشروع في ذهنية المستهلكين ، أكثر من بيع منتج أو خدمة معينة وينقسم هذا النوع من الإشهار إلى ثلاثة أنواع : (1)
ا-إشهار التعامل :  
يتمثل في تقديم معلومات عامة ذات أهمية للعملاء مثل الإشهار عن مواعيد العمل أو تغيير أرقام التليفونات أو فتح فرع جديد .
ب- إشهار العلاقات العامة : 
  الذي يحاول تكوين صورة جيدة عن المشروع في أذهان المستهلكين ، عن طريق تقديم بيانات عن دور المعلن في المجتمع ، وما يقوم به من خدمات ، مثلا الجهود التي يقوم بها المعلن في سبيل منع تلوث البيئة .
ج- إشهار الخدمات العامة : 
الذي يظهر فيه المعلن بصورة المواطن  الصالح ، مثلا حث الجمهور على التبرع للهيئات الخيرية ، أو التبرع بالدم .
5-2- تقسيم الإشهار على أساس نوع الجمهور :
كما هو معروف فان المستهلك هو العنصر الرئيسي الذي تقوم على أساسه أي عملية تسويقية ، مما جعل البعض يعتبرونه ملك السوق والمسيطر الرئيسي عليه والمحرك لأنشطته وسياساته بما فيها الجانب الترويجي والاشهاري  ، وان اتخاذ القرار السليم يبدأ من خلال دراسة المستهلكين كما سبق وان أوردناه في المبحث الثاني من الفصل الأول ، ولهذا يجب أن يصنف الأشهر وفقا لنوع الجمهور ، ويكون كما يلي : 
أ – إشهار استهلاكي : يوجه الإشهار إلى المستهلك الأخير للسلعة ، أو الخدمة ، من اجل دفعه إلى الاقتناع بشراء سلع معلن عنها من خلال إثارة الدوافع الظاهرية والباطنية التي تحرك سلوكه .

ب إشهار صناعي :
يوجه إلى وحدات الإنتاج أو المستعملين الصناعيين حيث يعلن عن السلع أو المنتجات التامة الصنع ،
1- د.محمد عبد الله عبد الرحيم ، مرجع سابق الذكر ، ص325
والخامات ، والتجهيزات ، وما إلى ذلك والتي تتم بها عملية التصنيع بغية الخروج بمنتج جديد .
تقسيم الإشهار على ساس نوع المعلن ( مسالك التوزيع ):

يمكن التمييز بناء على هذا الأساس بين الأنواع التالية :
أ – الإشهار الأهلي أو الإشهار العام :
هو الإشهار الذي يتم بثه من خلال وسائل الإعلام المختلفة للمستهلكين المتواجدين على نطاق الدولة ، بهدف التأثير عليهم .
ب- الإشهار المحلي : يتعلق بالسلع التي توزع في منطقة جغرافية محددة ، حيث توجه الرسائل الاشهارية للسكان الذين يقطنون فيها ، وفيه يتم استخدام الوسائل الاشهارية التي تغطي تلك المنطقة مثل لوحات الطرق والسينما ، والإذاعة المحلية. 
ج- الإشهار الدولي : حيث يغطي أكثر من دولة واحدة ويوجه إلى المستهلكين في دول مختلفة ، وهو الإشهار الذي يرمي من وراءه المعلن إلى التعريف بالسلع والخدمات المقدمة داخل دولة ما للزبائن المقيمين خارج نطاق الدولة لخلق صورة لائقة للسلع والخدمات المراد تسويقها .
5-3 تقييم الإشهار على أساس الوسيلة الاشهارية : 
تختلف الوسيلة الاشهارية باختلاف الغرض المراد الوصول إليه عن طريقها ، كما تتفاوت في قدراتها على نقل الرسائل الاشهارية ، ومدى التأثير على الناس ، وانطلاقا من هذا المنظور يمكن تقسيمها إلى الأنواع التالية : 

- الإشهار في الصحف والمجلات ( يومية ، شهرية ) والصحف والمجلات المتخصصة 

- الإشهار في الراديو 

- الإشهار في التليفزيون 

-الإشهار في السينما 

- الإشهار الخارجي كالملصقات 

- الإشهار بالبريد 

- الإشهار في نوافذ المعرضات 

- الإشهار في الكتيبات 

- الإشهار في الانترنت 

أن كل هذه الوسائل المستعملة في الإشهار سيتم التطرق إليها في المبحث الموالي بشيء من التفصيل مع إبراز مزايا و عيوب كل وسيلة .

6- وظائف الإشهار :
 أن الكثير من الناس يتصورون أن الإشهار يؤدي إلى زيادة المبيعات ، ولكن في حقيقة الأمر أن زيادة المبيعات تأتي بتظافر جوانب مختلفة من المزيج التسويقي ، وإذا كان الهدف من الإشهار في المشروع التجاري هو العمل على زيادة المبيعات ، بل هذا الأخير ماهو إلا هدف منشود ومنه يضم الإشهار الوظائف التالية1 : 
- تزويد المستهلك بالمعلومات عن السلعة ومنافعها ومميزاتها و أسعارها وكيفية الحصول عليها ، مع التركيز على انه يمكن للسلعة أن تساعد المستهلك على حلل المشكلة معينة مما يؤدي إلى إثارة رغبته في شرائها .
- تغيير رغبات المستهلكين عن طريق دراسة محددات السلوك الاستهلاكي ، وهذا بتحقق الشرطيين التاليين :

- أن ينجح الإشهار في إبراز المنافع التي يمكن يحققها المستهلك .
- أن ينجح الإشهار في إبراز المنافع  التي يمكن أن يحققها المستهلك نتيجة إقناعه بمضمون الإشهار ، وان يثير لديه الإحساس بالتأثر وبسداد قراره في تقبل التغيير .
-التأثير على تفضيل المستهلك لعلامات معينة ، وذلك لتحويله عنها إلى سلع المنتج ، وقد يتم ذلك بواسطة إثارة الرغبة في الانتماء إلى فئة اجتماعية معينة ، اوعن طريق الربط بين استخدام السلعة وبين بعض الصفات الإنسانية المرغوبة. 

7-أهداف الإشهار : 
لا توجد هناك قائمة معينة من الأسئلة لا نستطيع أن نلخص من خلال الإجابة عليها أهداف الإشهار ، ولكن السؤال الرئيسي  الذي يطرح بموضوعية هو :
 لماذا نقوم بالإشهار ؟

مع الأخذ بعين الاعتبار أن كل حالة تفرض إجابة خاصة ، لكن المهم هو صياغة الأهداف في شكل نتائج لان الهدف الأساسي ليس القيام بالإشهار وإنما مدى تأثيره على الجمهور المستهدف ، فالمستهلك ليس رجل يقبل كل ما يعرض عليه من رسائل اشهارية ، فبمجرد استقباله لهذه الأخيرة تطرح في ذهنه التساؤلات التالية :2

*من يحادثني ؟ 
*ماهو غرضه ؟
* ماذا يعني بكلامه ؟

* هل هو مهم ؟ 

*هل هو مفيد أو نافع لي ؟ 
*هل أستطيع أن أثق به ؟

1- محمد الناشد :للتسويق وادارة المبيعات : مدخل تحليلي كمي ، مديرية الكتب والمطبوعات الجامعية ، 1979، ص 492

2- Gilles marion et Daniel michel le marketing mode d'emploi , les editions d 'organisation 4 eme tirage .1995 p 301 et p302
وعليه فالهدف الرئيسي هو : صياغة الأهداف في شكل نتائج .

وعلى ضوء ما سبق سنصنف أهداف الإشهار إلى أهداف تجارية مرتبطة أساسا بمبيعات منتوج معين وأهداف اتصالية سنقوم بذكرهما على التوالي :1
- التعريف بمنتوج معين – خدمة – علامة تجارية أو حتى مؤسسة معينة. 

- إرسال المعلومات الكافية حول المزايا الخاصة للعرض.
- تعديل الترقبات الخاصة بالعرض أو الخاصة بالمنافسين.
- تدعيم المواقف الخلفية للمستهلكين بالشراء. 
-التذكير بوجود منتوج معين أو علامة معينة. 

- التذكير بطرق استعمال جديدة للمنتوج .

- حث المستهلك على الانتقال إلى نقاط البيع الخاصة بالمنتوج 

- تحقيق الزيادة المستمرة في المبيعات 

- خلق صورة ذهنية مستحبة لسمعة الشركة 

- تشجيع الموزعين على دعم منتجات الشركة بنشاطهم الاشهاري والبيعي 

- المساعدة على تقديم الموزعين الجدد للسوق 

- تخفيض الوقت اللازم لتحقيق صفقات البيع 
8- العوامل المؤثرة على فعالية الإشهار : 

حتى تحقق المؤسسة أهدافها بواسطة الإشهار لابد وان يكون هذا الإشهار فعالا ،  وهناك عدة محددات وعوامل تجعله فعالا يمكن حصرها في: 
8-1 البيئة المحيطة (التسويقية ): 

تنشط المؤسسة في محيط معين وبيئة معينة ، وتتفاعل معها من خلال العلاقات المتبادلة بينها حيث تؤثر فيها وتتأثر بها والبيئة التسويقية هي : " إجمالي القوى والشخصيات المعنوية التي تحيط بها ومن المحتمل أن تؤثر في تسويق منتوج معين "2 

ومنه فان البيئة المحيطة بالإشهار تعتبر محددا أساسيا لفعاليته حيث تؤثر عليه بــ:

- البيئة التي تحدد الفرص التسويقية ومنها تتبلور الأهداف التسويقية للمنظمة التي يسعى الإشهار إلى تحقيقها 
- البيئة هي التي توفر أنواع المستلزمات البشرية و المادية الضرورية لممارسة النشاط الاشهاري .

- 1Sylire Martin Jean Vedrine , Marketing lesconcepts –cles , les edition d’organisaton  paris 2002 p144
2- د- احمد عادل راشد ، مرجع سابق الذكر ص 115.

البيئة هي التي تحدد نجاح أو فشل الحملة الاشهارية من خلال قبولها او رفضها لما تحققه الحملة من تأثيرات في السلوك الاستهلاكي .

وهذا بالرغم من تعدد المتغيرات و القوى التي تحتوي عليها البيئة وتفرعها إلا انه يمكن حصر أهمها في المتغيرات الرئيسية التالية :
1- العوامل الديموغرافية :
 تشمل تلك العوامل السكانية كتلك التي تتعلق بحجم السكان وتركيبهم من حيث النوع وفئات السن ومستوى التعليم والمهنة والتوزيع الجغرافي فإذا عرفت المؤسسة كل هذه المحددات استطاعت أن تخطط إشهارا فعالا 
ب – العوامل الاجتماعية :
 وهي مجموعة العوامل التي تشكل العلاقات الإنسانية والاجتماعية في المجتمع ، حيث أن للمجتمع أثره على تكوين أنماط محددة لسلوك الأفراد وتنشا تلك الأنماط من واقع العادات والتقاليد والقيم والديانات والسلوك والآداب العامة ، وكذلك النظم والشرعيات المختلفة ، فالمستهلك يكون منتميا إلى طبقات اجتماعية ، ولذلك وجب على المشهر معرفة ودراسة الطبقات حتى يكون الإشهار فعالا .
ج – العوامل الثقافية :

أكدت الاتجاهات السلوكية الحديثة أن السلوك العام يتكون ويتطبع بخصائص الثقافة التي يعيش فيها الفرد ، مما يجعل للثقافة دورا فعالا في الإشهار .
د- العوامل الاقتصادية:
 وتشمل هذه العوامل عدة قوى تؤثر على الاستهلاك والإنتاج والتوزيع في المجتمع من أهمها الهيكل الاقتصادي العام السائد في المجتمع ممثلا في القطاعات الاقتصادية المختلفة وكذلك الدخل القومي وحجم الاستهلاك والميل للاستهلاك أو الادخار ، وكيفية عرض السلع في السوق ونشاط الجهاز التجاري و القوة الشرائية للمستهلكين وغيرها من العوامل الاقتصادية الأخرى الواجب وضعها في الحسبان لفعالية الحملة الاشهارية .

ه- العوامل القانونية والتشريعية : يجب على الإشهار الفعال إلا يتجاهل ما يحيط به من إطار قانوني وتشريعي ذلك أن القوانين والتشريعات واللوائح التي تصدر من الهيئات الحكومية المختلفة في المجتمع لها تأثير على قوى السلع ، والتداول السلعي ، ولمنافسة والتسعير ،، ومستوى الجودة والعلامات التجارية .
8-2- السلعة أو الخدمة : 

ونقصد بهذا العامل السلعة أو الخدمة أو الفكرة التي سيتم الإشهار عنها فهي تشكل عنصرا آخر من عناصر إنجاح الإشهار بمعنى يجب أن تتوفر في السلعة أو الخدمة المعلن عنها مواصفات كالجودة ، التغليف الجيد والجذاب ، وأنها تشبع حاجات حقيقية للمستهلكين وكذلك سهولة الاستعمال .

8-3- عوامل أخرى متعلقة بالإشهار :

وهذه العوامل متمثلة في الجوانب الفنية للإشهار في حد ذاته كالتكوين الفني الخاص بالتصميم والتحرير والإخراج والصفة الجمالية للإشهار ، وكذلك الوسائل التي يبث بها الإشهار .
-9- الآثار الاقتصادية والاجتماعية للإشهار : 

يؤثر النشاط الاشهاري في كثير من المتغيرات الاقتصادية والاجتماعية التي تحكم المجتمع ، ومن ثم فقد كان ولا يزال محل مناقشات بين الاقتصاديين والسياسيين وعلماء الاجتماع والنفس والمستهلكين وغيرهم .
9-1- الآثار الاقتصادية : 

تتمثل الآثار الاقتصادية فيما يلي :
 ا- اثر الإشهار على الطلب :
 تتمثل أهم الآثار على الطلب فيما يلي :

- يجعل الإشهار الطلب على السلعة مرنا ، حيث أن زيادة  عدد المشترين للسلعة وتوسيع سوق توزيعها ، يؤدي الإشهار إلى إمكانية خلق علاقات خاصة مميزة لسلعة تباع بأسعار منخفضة 

- يساعد الإشهار على زيادة سرعة الميل العام للطلب إلى الارتفاع وذلك بالنسبة للكثير من السلع والخدمات .
ب – اثر الإشهار على تكاليف الإنتاج : 

- من خلال بعض الأبحاث تأكد أن المؤسسات الصغيرة التي تستخدم الإشهار غالبا ما تحقق انخفاض في تكاليف إنتاجها يعادل الانخفاض الذي تحققه المؤسسات الكبيرة.

- يساعد الإشهار في بعض الصناعات على تحقيق الإنتاج الكبير وهذا ما يؤدي إلى تخفيض تكاليف الإنتاج بصفة عامة .
جـ : اثر الإشهار على جودة السلعة وأنواعها : 

- يساعد الإشهار بطريقة غير مباشرة على تحسين جودة السلع حتى يستطيع المعلن استعمال مزاياها في إغراء المستهلك وإثارة الطلب على المنتجات .

- القيام بالإشهار وتحسين جودة السلع و المنافسة يؤدي إلى ظهور سلع جديدة في السوق .
د- اثر الإشهار على الاستثمار و الدخل القومي : 

- ساعد الإشهار على تنشيط حاجات المجتمع فأصبحت كماليات الأمس ضروريات اليوم ، وهذا ما أدى إلى وجود تحسينات في المجتمع الاقتصادي بما نتج عنه زيادة في الميل إلى استثمار وبالتالي زيادة الدخل القومي .

ساعد الإشهار المنتجين علة تحقيق الأرباح المرغوبة ، مما يؤدي إلى زيادة الاستثمار وهو ما يؤدي إلى زيادة العمالة والدخل الفردي والدخل القومي .

- وعموما نستنتج مما سبق أن الإشهار يعتبر مهما وضروريا للمجتمع في التقدم والتطور .

9-2- الآثار الاجتماعية : 

يتأثر الإشهار بالمجتمع المحيط به كما يؤثر فيه ، فهو يتلاءم مع ظروف حياة الناس ، وتقاليدهم وعاداتهم ، ومن أهم آثار الإشهار على المجتمع مايلي :
- الإشهار قوة تعليمية : الإشهار كقوة تعليمية يؤثر على أفكار الناس ويزيد من ثقافتهم ، فهو يقوم بإقناع الناس بشراء سلع أو خدمات معينة بحجج مقنعة. 
- الإشهار كوسيلة لترويج المبادئ الاجتماعية والسياسية : يستخدم الإشهار أيضا كوسيلة  لترويج المبادئ والأفكار السياسة والاجتماعية بين أفراد المجتمع وأمثلة ذلك عديدة الاشهارات التي تحث على التبرع بالدم .
- الإشهار ييسر حياة الأفراد : فالقيام بالنشاطات الاشهارية على جانب كبير من الأهمية فبواسطته يتم إعلام المستهلكين بالسلع والخدمات التي يحتاجونها ، وبالتالي فهو يوفر عليهم الجهد والوقت في البحث الذي قد يضيع بسب صعوبة المقارنة بين أسعار ما يعرض من سلع وخدمات .

-الإشهار يغرس عند الأفراد حاجات عديدة : أن من نتيجة الاستغلال المتطور للسلع والخدمات المعلن عنها تنشا عند الأفراد عادات جديدة تزداد رسوخا كلما زاد تكرار الاستعمال ومن الأمثلة على ذلك تنظيف الأسنان بالفرشاة والمعجون ، غسل الشعر بالغاسول ...
   ثانيا:   الجوانب الفنية للإشهار:
بعدما تطرقنا في النقطة السابقة إلى الإشهار وأبعاده سنتطرق في هذه النقطة إلى مختلف الجوانب الفنية للإشهار بدءا بتحرير الرسالة الاشهارية والأساليب المتبعة في ذلك ثم تصميم الإشهار وإخراجه اظافة إلى شروط الإشهار الجيد.

1- التكوين الفني للإشهار :

يعتبر التكوين الفني للإشهار احد العوامل الأساسية في تحقيق نجاحه  وفعاليته حيث  يتضمن المجهودات الخاصة بتنسيق محتوياته المختلفة ، حتى يصير إشهارا ملفتا للنظر ومثيرا للرغبات.
1-1 : تحرير الإشهار :
 " قبل أن يأخذ الإشهار شكله النهائي وقبل أن تبدأ عملية التصميم النهائي أو الصياغة الإنشائية يمر الإشهار بعملية التحرير أو إعداد الرسالة الاشهارية ومكوناتها وعناصرها "1 وبالتالي فان كتابة الرسالة الاشهارية من الخطوات أو المراحل الهامة التي يمر بها إعداد الإشهار .


1- د. محي الدين الأزهري ، مرجع سابق ، ص484
 فما هي الرسالة الاشهارية ؟ 

يمكن القول بان الرسالة الاشهارية : " هي بمثابة تدفق سيل من المعلومات بين المشهر والجمهور المستهدف " 1 ومن ثم فان فعالية الرسالة الاشهارية يعني القدرة على مخاطبة الجمهور العام والقدرة على دفعهم وحثهم على الشراء وبالتالي فهي إحدى الطرق المناسبة القادرة على تحريك سلوك العملاء المستهدفين بشكل ايجابي مما يسهم في تحقيق الترويج للسلع والخدمات وزيادة حجم المبيعات .

وتجدر الإشارة إلى أن كاتب الإشهار قبل أن يبدأ في تحرير الرسالة الاشهارية ، يجب أن يقوم بنوع من معين من البحوث وهذا ما يسمى : " ببحث الرسالة الذي يقوم فيه بتحديد نوع الرسالة المناسبة ونوع الميزة التنافسية الواجب ذكرها " 2 وهذا يأخذ أكثر من شكل منها دراسات استخدام السلعة ، دراسات الدوافع ، دراسات الجماعات ، ...وغيرها اظافة إلى تحديد أهداف الرسالة التي تشتق أصلا من أهداف الإشهار فالرسالة يجب أن تلفت انتباه المستهلك وتجذبه وتحدد له جاذبية بيعية معينة وتثير رغبته في اقتناء السلعة و توضح له كيف ومن أين يحصل عليها ، وتدفعه بالفعل إلى الشراء ومن ثم يتم اختيار الوسيلة أو الوسائل المتفق على استخدامها فقد تكون الرسالة مطبوعة ، أو مرئية ، وبخصوص هذا توجد بعض الفروق البسيطة في درجة التحكم في سرعة الرسالة والوقت المتاح .
لبثها أو التلاؤم أو التناسق بين الكلمة والصوت ، أو بين الكلمة والموسيقى أو بين الكلمة والصورة ... وبعد ذلك يتم وضع العنوان الذي يتفرع إلى عنوان رئيسي وعناوين فرعية .

أما فيما يخص العنوان الرئيسي  فهو يمثل الفكرة الرئيسية التي يدور حولها مضمون الإشهار وعادة ما يحمل الوعود بالمنافع والمزايا التنافسية ، أما العناوين الفرعية فعادة ما تكون في مضمون أو نص الرسالة أو القصة وعلى ضوء ما سبق ينبغي على محرر الإشهار أن يقوم باختيار الأساليب الإشهارية التي سوف نذكرها : 
1-1-1- الأساليب الاشهارية ( أساليب تحرير الرسالة الاشهارية ):
هناك العديد من الأساليب نخص بالذكر منها 3:

1-1-1-1 الأسلوب المنطقي : ويعتمد على الدليل والبرهان والمنطق  وأحيانا الحساب وتبيان الفوائد الفنية والاقتصادية للسلعة ومقارنتها بالقيمة  السلعة لها .

1-1-1-2 الأسلوب الوجداني أو العاطفي : يركز هذا الأسلوب على إرضاء الجانب العاطفي في المستهلك على حساب الجانب العقلي أو المنطقي ويتفرع عن الأسلوب الوجداني أسلوبان فرعيان : 

*- الأسلوب القصصي : يعتمد على استخدام القصة لكي تكون وسيلة للبيع ومن ثم يتضمن عنصر التشويق ووحدة الفكرة .

1- نبيل الحسي نجار ، الإعلان والمهارات البيعية الشركة العربية للنشر والتوزيع – الدقي – ص36

2-عبد السلام أبو قحف ، هندسة الإعلان . مطابع الأمل بيروت ، 1995 ص167-ص170

3- د. علي السلمي ، الإعلان ، مكتبة غريب القاهرة ،1978 ، ص81
*- الأسلوب الوصفي : ويعتمد على الوصف بحيث يكون الغرض الأساسي من الرسالة الاشهارية مثلا وصف السلعة ، ومميزاتها وخصائصها وكيفية استخدامها وكيفية صيانتها أو كيفية الحصول عليها مما يبرز نواحي معينة معتمدا في ذلك على الصورة أو الكلمة .
1-1-1-3- أسلوب الحجج والمبررات وهو الأسلوب الذي يجمع بين الصيغة العاطفية والصيغة المنطقية فمع استخدام الأسلوب العاطفي تستخدم بعض الحجج والمبررات لإرضاء الجانب العقلي أو المنطقي الذي يكون موجودا ، كجزء من دوافع الشراء 

والنموذج الثاني يقسم الرسائل الاشهارية إلى : 

أ- الرسالة التفسيرية : تعتمد على التفسير والتوضيح والتعليم بما يساعد المستهلك  على جمع معلومات حقيقية دون الاعتماد على تبيان مزايا السلعة و فوائدها وكذلك الاعتماد على معلومات حقيقية دون الإثارة أو الاعتماد على أساليب عاطفية أو خيالية .
ب – الرسالة الوصفية : والهدف الرئيسي لهذه الرسالة الاشهارية هنا مجرد وصف السلعة وخصائصها وشرح كيفية الحصول عليها أو استخدامها
ج-الرسالة الخفيفة :تعتمد على الأسلوب الطريف الذي يتميز  بالخفة والفكاهة أو الدعابة أو الصياغة الخفيفة اللطيفة دون الاعتماد على البيانات والتعبيرات الجامدة الصماء.
د- الشهادة : ها يعتمد محرر الإشهار على أقوال أو اعترافات أو شهادة احد أو بعض الشخصيات التي تكون معروفة وسط المجتمع المراد الإشهار له ، وبديهي أن يكون اختيار تلك الشخصية مرتبطا بمقدار ما يكون لها من تأثير على أفراد المجتمع .
1-1-2- العوامل التي يجب مراعاتها عند تحرير الإشهار :
 يقوم محرر الإشهار بمراعاة النواحي التالية 1:  

-احتواء الرسالة على تسلسل منطقي لما يريده المستهلك أو بما يتماشى مع تسلسل تفكيره الذهني .

- أن تكون الرسالة مثيرة للاهتمام ، محددة الهدف واضحة غير معقدة سهلة الفهم ومقنعة .

- أن تتفق تماما مع الهدف المطلوب تحقيقه ، ومع نوعية الجمهور والسوق المطلوب مخاطبته ، ومع الوسيلة التي ستنقل الرسالة .

- أن تتماشى الرسالة مع المراحل التأثيرية للإشهار والتي تم استنباطها نتيجة لمراحل أو خطوات نفسية وذهنية تمر بها عملية الشراء ، وهي على الترتيب : جذب الانتباه ، إثارة الاهتمام ، إثارة أو بعث الرغبة في الاقتناء ، إقناع المستهلك بحاجته إلى السلعة أو الخدمة 

- ولاشك ان لكل مرحلة من المراحل  أو الوظائف وسائله تستخدم لتحقيقه 
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1-2- تصميم الإشهار : 

بعد ان يقوم مهندس الإشهار بتحرير الرسالة الاشهارية ، تأتي مرحلة لاحقة الاوهي مرحلة تصميم الإشهار ، هذه الأخيرة تعبر عملا فنيا يتطلب معرفة واسعة والماا كافيا بمختلف العلوم السلوكية من علم نفس واجتماع واتصال ... بغية تحقيق التأثير في نفسية المستهلك ويمر الإشهار بأربع مراحل أساسية هي:
1-2-1 مرحلة تصميم المسودة :
 في هذه المرحلة يتم تحديد الفكرة الأساسية التي تدور حولها الرسالة الاشهارية المراد تصميمها ، وتكون فكرة أولية يسعى بها إلى جذب انتباه الجمهور وإثارة دوافع الشراء ، وقد تكون هذه الفكرة الأولية مرسومة ، أو مكتوبة حيث نشرح ما تحتويه الرسالة الاشهارية  وأغراضها وطريقة إخراجها .

1-2-2: مرحلة التصميم الأولي :
 وفي هذه المرحلة يتم إعداد هيكل الإشهار واستخدام الرسوم والألوان وكذلك الشعارات والإشارات والرموز إظافة إلى استخدام العناوين وفي مايلي عرض موجز لكل منها : 

أ- إعداد هيكل الإشهار : 
ويتم ذلك من خلال خطة توضح كيفية توزيع أجزاء الإشهار على المساحة المخصصة بحيث يتيح لمحرر الرسالة الاشهارية ان يتخيل مكانها من الإشهار ليصبح اختيارها مناسبا ويساعد المخرج على تحديد متطلبات عملية الإخراج وتقييم النفقات .
ب- استخدام الرسوم والصور والألوان :
 من المعروف ان نقل الفكرة أو المعلومة المطلوبة يمكن ان يعبر عنه بالرسالة المكتوبة أو الرسالة المرسومة أو بكليهما ...إلا ان اختيار الصور والألوان المناسبة قد يكون أعمق أثرا و أوقع في النفس من الكلمات المكتوبة لاسيما وان للرسالة المرسومة قدرة في التعبير عن معاني ذات مضمون واسع كالسعادة ، والراحة والرضا عن النفس ، الصفاء بالاظافة إلى قدرتها على اجتذاب الانتباه وإثارة الاهتمام وإضفاء الواقعية على الإشهار .
ج- استخدام العناوين : 
 يمكن للعنوان الجيد المتناسق مع عناصر الإشهار الأخرى ا يحدث تأثيرا سريعا ومباشرا ، و يجتذب المستهلكين المرتقبين ، ويساعد على تركيز اهتمامهم على أهم نقاط الإشهار ، وتختلف العناوين تبعا للنتائج المرجو تحقيقها .

- العنوان المباشر : ذو طبيعة إخبارية 

- العنوان الغير مباشر: يثير فضول القارئ 

- العنوان الصحفي: يتميز بالاختصار 

- العنوان الاستفهامي و العنوان الأمر 
1-2-3: مرحلة التصميم النهائي :
 وتعتبر هذه المرحلة آخر مرحلة في تصميم الإشهار لذلك يجب أن يأخذ مهندس الإشهار بعين الاعتبار الجوانب القانونية المذكورة في عقد الإشهار والمتمثلة في :

الوقت، طرق الدفع ، النوع، الواجبات ، المصادقة على التصميم الأساسي للإشهار –،الجهات المسؤولة عن التنفيذ و الوسائل الاشهارية .
وعلى ضوء ما سبق تجدر بنا الإشارة إلى بعض مبادئ التصميم وعلى وجه الخصوص مبادئ التصميم المطبوع و المتمثل في ما يلي1 :
*- مبدأ التوازن : أي توازن بين عناصر الإشهار التي ستظهر  في المجلة أو الجريدة .

*- مبدأ السيطرة أو التركيز : في حالة استخدام البراهين كالصور و الرسومات يجب أن تكون إحدى الصور اكبر من الأخرى وذلك لجذب الانتباه إلى الإشهار .

*- مبدأ التتابع : ترتيب عناصر الإشهار يجب أن يتماشى مع حركة العين 

*- مبدأ التجانس أو التناغم بين عناصر الإشهار .

*- مبدأ الوحدة : يجب أن تكون كل عناصر الإشهار مترابطة أو متحدة معا وذلك لتحقيق الأثر و الهدف المطلوب من الإشهار .

1-3- إخراج الإشهار : 
وهو الترتيب و التنسيق النهائي لوحدات وأجزاء الإشهار داخل حدوده والوصول إلى صورته النهائية ، ويمر مخرج الإشهار بإعداد العديد من المسودات في إطار الحجم أو المساحة المتاحة بحيث يعطي لكل جزء حجمه ومكانه المناسب  وذلك طبقا لاعتبارين : الأول أهمية كل جزء والثاني مظهر كل جزء ولاشك أن المسودة النهائية للإشهار التي يفكر فيها المخرج ثم يعدها سوف تخضع لعدد من التعديلات حتى يوافق عليها المختصون ومن ثم ترسل إلى المطبعة للتنفيذ . وتجدر الإشارة إلى بعض المشكلات المتعلقة بالإخراج حسب الوسائل الاشهارية المختلفة .

فبالنسبة لإشهار الراديو يعتمد على حاسة السمع ،في حين يعتمد إشهار التليفزيون على حاستي السمع والبصر ،، حيث تلعب كل من الحركة من الأصوات والمشاهد دورا أساسيا في اجتذاب انتباه الفرد، فضلا
عن إمكانية توفير عنصر التكرار والتحكم في سرعة الرسالة الاشهارية وكيفية عرضها والمدة التي تستغرقها والفترة التي تذاع أو تعرض خلالها من الأحسن أن يقدم الإشهار الإذاعي بطابع طبيعي بعيدا عن التكلف أو الافتعال وبلغة بسيطة وجمل قصيرة مع تكرار اسم السلعة المشهر عنها أو الأفكار الأساسية التي يقوم عليها الإشهار ومن أهم أنواع
1-  عبد السلام أبو قحف ، مرجع سابق الذكر ، ص:209
  الاشهارات الإذاعية : إشهار الكلمات والموسيقى ، الإشهار المباشر (بدون مؤثرات صوتية ) إشهار الدقيقة الواحدة ( في شكل حوار ) الاشهارات الشخصية .
أما بالنسة للإشهار التلفزيوني فان نجاحه يعتمد على مدى تلاؤمه مع المادة التلفزيونية أو المذاعة ، وعلى اختيار الوقت المناسب لعرضه وحسن استغلال الصورة والصوت و الحركة إلى جانب الواقعية في المضمون والبساطة في التقديم والتعبير .

ومن أهم الاشهارات التلفزيونية مايلي : الإشهار المباشر ، اشهارات العرض ( أي بقديم سلعة في حالات استخدامها ) اشهارات الشهادات الشخصية ، الاشهارات الروائية ، الاشهارات 

التسجيلية ( تقدم فيها أدلة تبين مزايا السلعة).

وبدون الدخول في تفاصيل كثيرة يمكن تناول اخرج الإشهار الإذاعي والتلفزيوني على الأخص في المراحل التالية :

*- مرحلة التحضير الأولي : ويتم فيها إعداد موازنة مبدئية بين السيناريو الأدبي وسيناريو الإخراج 

*- مرحلة التحضير الثانية : وتشمل الإعداد للتسجيل أو التصوير  أو اختيار المواقع والممثلين وتوزيع الأدوار والصوت وأماكن وضع الكاميرات والجدول الزمني للتصوير والتسجيل 

*-مرحلة التنفيذ : أي التصوير والتسجيل 

*- مرحلة المونتاج والمكساج : وتتضمن العمليات التقنية من مونتاج ومكساج وغيرها من العمليات الأخرى إلى أن يتم تسليم نسخة الفيلم أو الشريط بعد اختياره وموافقة المشهر وكذلك أجهزة الدولة للرقابة .
1-4- تطبيقات تسويقية لمفهوم الجماعات المرجعية للإشهار :

يستخدم مديرو التسويق مفهوم الجماعات التسويقية بكثرة في رسائلهم الاشهارية ، فغالبا ما يستعين المشهرون ببعض الشخصيات المعروفة كنجم من نجوم الرياضة أو الفن مثلا أو مجموعة معينة من الأفراد بحيث يستطيع المشاهد أن يتعرف عليهم بسهولة ، وذلك لحل بعض المشاكل الاستهلاكية من خلال استخدام المستهلك محل الإشهار وتكون استجابة المشاهد أو المستمع للرسالة الاشهارية ايجابية أو بصفة عامة يشمل التطبيق العملي لمفهوم الجماعات المرجعية استخدام الجماعات التالية في الإشهار :

 أ : استخدام النجوم في الإشهار : 

             يساهم النجم المعروف في إنجاح اشهارات الشركة وفي تعريف المستهلكين بالمنتج المشهر عنه بسرعة اكبر بسبب مصداقيته وشهرته ومواهبه وقدرته على التأثير في الآخرين وتعتبر مصداقية النجم من أهم الأسباب المؤدية إلى نجاح إشهار المؤسسة حيث تعتمد على عاملين هما :

- اعتقاد الجمهور بان النجم يمتلك قدرا كافي من الخبرة بالسلعة 

-  اعتقاد الجمهور بان النجم جدير بالثقة .

وعموما يتم استخدام النجوم في الإشهار بطرق أربعة هي على التوالي :

*- إعطاء شهادة طبية عن المنتج أو الخدمة : يعد هذا الأسلوب مناسبا ومشجعا على التصديق بحيث يستخدم النجم السلعة أو العلامة التجارية محل الإشهار بصفة شخصية مما يجعله قادرا على تقييمها وتحديد محاسنها ومنافعها على أن يكون نوع السلعة مرتبطة بطبيعة عمل النجم 

*- تأييد استعمال المنتج : تعتمد الشركة في هذا الأسلوب الاشهاري على شهرة النجم ، ومعرفة الناس له وحبهم له بهدف تحقيق نوع من الانطباع الذهني الطيب والشهرة لعلامتها التجارية بحيث تطلب الشركة من احد النجوم أن يظهر في اشهاراتها ليؤيد استعمال المنتج بصرف النظر عن وجود علاقة بين المنتج وبين طبيعة عمل النجم .

*- التمثيل في الإشهار : 

قد يطلب المشهر من احد النجوم مجرد القيام بدور تمثيلي في الإشهار كالقيام بدور الأب أو عائل الأسرة أو الطبيب أو حتى بدور كوميدي أن كان النجم من النجوم الكوميديين وذلك حتى يترك انطباعا طيبا في نفوس المشاهدين .

*- الظهور كمتحدث إشهاري باسم الشركة :
يعتمد هذا الأسلوب الاشهاري على اتخاذ احد النجوم كمتحدث باسم الشركة او باسم منتجاتها في الاشهارات التجارية لفترة طويلة في كل من الوسائل المسموعة والمرئية والمطبوعة وبذلك يصبح النجم مرتبطا ارتباطا وثيقا بمنتجات الشركة التي يمثلها .
ب : استخدام الخبراء في الإشهار : 
يختار المشهر احد الخبراء من بين المتخصصين وذوي الخبرة في نفس الصناعة أو من الأفراد الذين تلقوا تدريبا خاصا في مجال السلعة أو الخدمة المشهر عنها ، وبذلك يكونون في مركز يسمح لهم بإبداء الرأي المبني على المعرفة والخبرة ومساعدة المستهلك في تقييم المنتج محل الإشهار مما يزيد في مصداقيتهم لديه
ج: استخدام المستهلك العادي في الإشهار :
يتلخص هذا الأسلوب في إظهار المستهلكين العاديين في الإشهار حيث يظهرون وهم يستعملون السلعة أو الخدمة المشهر عنها ويمدحونها ، وفكرة هذا الأسلوب مبنية على مبدأ التشابه الموجود بين نموذج المستهلك العادي الذي يظهر في الإشهار والمشاهد أو القارئ .
د : استخدام المديرين في الإشهار : 
إن الفكرة الرئيسية لهذا الأسلوب هي استغلال حب الجماهير لكبار المديرين التنفيذيين بمنشات الأعمال وإعجابهم بهم نتيجة لإنجازاتهم الضخمة والاحترام التي تضفيه عليهم مراكزهم ، كقادة لمنشات الأعمال للمجتمع مما يزيد في ثقة المستهلكين للسلعة أو الخدمة التي تقدمها لهم الشركة.
ه:  استخدام شخصيات خيالية مبتكرة في الإشهار :
قد يلجا المشهر إلى ابتكار شخصيات كارتونية خيالية تميز علامة تجارية ويستخدمها في الإشهار عن منتوج معين لما لتلك الشخصيات من تأثير قوي على تذكير الأفراد بالعلامة التجارية 
و: الاعتماد على أسماء محلات التجزئة الكبرى ذات السمعة الراقية :
أحيانا تمثل محلات التجزئة المشهورة ذات السمعة الراقية إطارا فكريا أو مرجعا ذهنيا للمستهلكين يمكن استخدامه للتأثير على اتجاهاتهم النفسية ومواقفهم وسلوكهم الشرائي نظرا لان تلك المحلات ترتبط في أذهانهم بالجودة و الأناقة والموضة والمكانة الاجتماعية العالية.

ز : استخدام تصديق الهيئات الرسمية على مطابقة المنتج لمواصفات الجودة :
تسعى الشركات المنتجة إلى الوفاء بمتطلبات الهيئات الحكومية المختصة على مطابقة السلعة لمواصفات الجودة التي وضعتها لما تستخدم هذه المعلومة في الإشهار.
1-5 شروط الإشهار الجيد :
يعتبر الإشهار من بين الوسائل الترويجية الجيدة ، ونجاح هذا الأخير يتوقف على توفر عدة شروط أهمها1 :
- الدراسات والبحوث السابقة التي يستند إليها تخطيط وتصميم الإشهار ، وتلك الدراسات المتعلقة بالمستهلك وبالسوق والسلعة نفسها .

- التصميم السليم للحملات الاشهارية من ناحية التكوين والنوع والحجم والتوقيت .

- اختيار وسيلة الإشهار الملائمة بناء على توفر الدراسات عن وسائل النشر المتاحة 

- التصميم و الإخراج الجيد للإشهار .

- توفر المختصين في مجالات الإشهار المختلفة ، والإمام الكافي بالأصول و القواعد النفسية في الإشهار و الأصول التسويقية و الترويجية وأخيرا الفنية في الإشهار .

- وجوب الحقيقة في الرسالة الاشهارية وان لا تكون مخالفة للواقع سواء كان الأمر يتعلق بحقيقة المنتوج أو حقيقة المؤسسة ذاتها .

- أن يراعى في الإشهار تحقيق المصلحة الاقتصادية للمنتج والمستهلك والمجتمع.

- قيام الإشهار على الأسس و المبادئ العلمية ، فالإشهار أصبح علما بجانب كونه فنا ، فالإشهار الجيد يحتاج إلى الإدارة العلمية أي يحتاج إلى التخطيط والتنظيم والتوجيه والرقابة 

ثالثا: إدارة النشاط الاشهاري :
سنتناول في هذه النقطة بالتفصيل أنشطة إدارة الإشهار ، معتمدين على التنظيم الداخلي لهذه الإدارة ، والبحوث التي تقوم بها في مجال الإشهار ، حتى تتمكن من التخطيط الجيد المتمثل في تحديد ميزانية الإشهار المناسبة ، واختيار وكالة الإشهار التي تساعدها في تجسيد الحملة الاشهارية واختيار وسائل الإشهار الأنسب ، وفي الأخير استعراض للطرق العلمية التي تتبعها إدارة الإشهار في قياس فعالية الإشهار .
1-  تنظيم إدارة الإشهار :
 يقصد بعملية التنظيم تحديد……في المشروع وتقسيمها إلى مجموعات ، متشابهة أو متكاملة أو تحديد مسؤولية أداءها وتوضيح العلاقات بينها بواسطة هيكل يبين توزيع السلطة والمسؤولية ويعبر عن سبل تدفق المعلومات وطرق الاتصال .

وتختلف إدارة نشاط الإشهار ومكانتها في الهيكل التنظيمي  للمؤسسة بناء على قدرة ما تتحمله من مسؤوليات واختصاصات وكذلك دوره في تحقيق أهداف المؤسسة ، ويشرف على إدارة الإشهار مدير أو رئيس إذا كان قسم تابع لإدارة كالتسويق أو المبيعات ويعاونه في كلتا الحالتين مساعدون مختصون ويتم تنظيم ادارة الإشهار فيكون على أسس قد يكون الأساس الوظيفي أو السلعي أو الجغرافي أو على أساس العملاء وبصفة عامة يمكن أن تشمل إدارة الإشهار على الأقسام التالية 1 :
*- قسم البحوث :يتولى القيام بالبحوث الخاصة بالمستهلكين والسلع ووسائل النشر والرسائل الاشهارية ، وتخطيط الحملات الاشهارية وتقدير مخصصات الإشهار .
*- قسم شراء الحيز الاشهاري : يتولى القيام بالتعاقد على شراء المساحات والأوقات الاشهارية ومراقبة الشر اظافة إلى مراجعة الفواتير من دور الإشهار واعتمادها .
*- المكتب الفني :يقوم غالبا بابتكار الأفكار الاشهارية ، وتحريرالاشهارات وتصميمها بما يناسب الوسائل الاشهارية.
*- قسم إنتاج الإشهار:ويقوم بإعداد القوالب والشرائح والأفلام اللازمة للنشر وفقا للخطط الموضوعة. 
*- قسم ترويج المبيعات : ويقوم بإنتاج وشراء مواد الترويج والأفلام اللازمة للنشر وفقا للخطط الموضوعة .
*-قسم ترويج المبيعات : ويقوم بإنتاج وشراء مواد الترويج اللازمة في المعرض الخاصة والعامة .
*- قسم السكرتارية : ويقوم بأعمال الحفظ والمراسلات الصادرة والواردة .
*- قسم الحسابات : ويقوم بإجراء القيود المحاسبية وصرف المستحقات إلى أصحابها والاحتفاظ بالسجلات والمستندات المالية المتعلقة بنشاط إدارة الإشهار .
وعلى ضوء ما سبق سنتطرق إلى تنظيم إدارة الإشهار وفقا للأسس المذكورة سابقا :
1- احمد عادل راشد ،،مرجع سابق الذكر ، ص57

1-1* التنظيم على الأساس الوظيفي :

ويتم تقسيم الإدارة إلى إدارات فرعية ، أو أقسام  تقوم كل واحدة منها بوظيفة محددة في خدمة النشاط الاشهاري كله. 

وفيما يلي شكل يوضح الهيكل التنظيمي الداخلي لإدارة الإشهار على الأساس الوظيفي في إحدى المؤسسات ذات النشاط الاشهاري الكبير : 

شكل رقم....... 
التنظيم الداخلي لإدارة الإشهار على الأساس الوظيفي 
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1-2 التنظيم على الأساس الجغرافي :
تتبع المؤسسة المشهرة الأساس الجغرافي في تنظيم إدارة الإشهار إذا كان لديها مناطق بيعية متعددة وتقسم في هذه الحالة إدارة الإشهار إلى أدوات فرعية خاصة بالمناطق المراد الإشهار فيها وتتبع كل إدارة من هذه الإدارات نفس الأقسام الوظيفية كلها أو بعضها ويوضح الشكل التالي إحدى إدارات الإشهار الكبرى على الأساس الجغرافي .
شكل رقم ......

التنظيم الداخلي لإدارة الإشهار على الأساس الجغرافي :
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1 – 3- التنظيم على الأساس السلعي :

إذا كانت المؤسسة المشهرة  تتعامل في عدد كبير ومتنوع من السلع أو الخدمات التي ترغب في الإشهار عنها تقوم المؤسسة بتقسيم إدارة الإشهار إلى أقسام فرعية كل منها خاص بمجموعة سلعية معينة على أن تتبع جميعها إدارة الإشهار المركزية التي تتولى البحوث والتخطيط للنشاط الاشهاري كله .ويوضح الشكل التالي تنظيم إدارة الإشهار في إحدى المؤسسات طبقا للمنتجات المشهر عنها:
شكل رقم:.....

التنظيم الداخلي لإدارة الإشهار على الأساس السلعي
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1-4 التنظيم على أساس الوسائل الإشهارية :
إذا كانت المنشاة تتعامل مع وسائل إشهار متنوعة بكثرة فقد تنشأ إدارات فرعية تتولى كل واحدة منها الإشهار في وسيلة معينة وتتولى إدارة الإشهار المركزية الإشراف على تلك الإدارات وتنسيق العمل فيها ومراقبة نشاطها ، والشكل الموالي يوضح إدارة الإشهار حسب وسائل الإشهار :

شكل رقم:......

التنظيم الداخلي لإدارة الإشهار على أساس الوسائل الاشهارية
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2- بحوث الإشهار : 
يمكن القول أن البحوث تستخدم في الإشهار في العديد من المجالات ومن أهم هذه المجالات مايلي :1
· البحوث الخاصة بوسائل الإشهار. 

· البحوث الخاصة بتنمية وسائل الإشهار. 
*البحوث الخاصة بقياس فعالية الإشهار قبل استخدامه.
· البحوث الخاصة بقياس فعالية الإشهار بعد استخدامه. 
2-1: البحوث الخاصة بوسائل الإشهار :
قبل أن يقوم مدير الإشهار بتحديد الخطة الخاصة باستخدام وسائل الإشهار المختلفة يجب أن يقوم بجمع بعض المعلومات الضرورية و الهامة ، واتي تؤثر تأثيرا ملحوظا على خطة استخدام الوسائل الاشهارية وتتمثل هذه المعلومات في :
 - معلومات عن الجمهور المستهدف أو القطاع السوقي المستهدف من الإشهار. 

- طبيعة الرسالة الاشهارية ، التي ينبغي إيصالها إلى هذا القطاع. 

 ومن خلال البحوث التي تقوم بها المؤسسة يستطيع مدير الإشهار أن يصل إلى 

1-Pierre Greffe  et  François Greffe , La Publicité  ET La Loi , Librairies Techniques Paris , 1979 ,pp 98 -103 

صورة محددة للمستهلكين وتستخدم هذه الصورة مع إستراتجية تحرير الإشهار في تحديد طبيعة المستهلكين وتحديد نوع الوسيلة أو الوسائل الاشهارية التي يمكن استخدامها .

2-2- البحوث الخاصة بتحديد إستراتجية تحرير الإشهار :
تعد إستراتجية تحرير الإشهار الخطوة الأولى التي تحدد فكرة الإشهار الأساسية التي سوف تستخدمها المؤسسة في حملاته الاشهارية ولذلك فعند تحديد الإستراتجية ينبغي على مدير الإشهار أن يسند أفكاره بالمعلومات الخاصة بالمنتج ، والسوق، ودوافع المستهلكين ، وفي مرحلة اختيار هذه الفكرة يمر رجل الإشهار بثلاث مراحل أساسية وهي :
- تحليل الدعاوى الاشهارية للمتنافسين .
- القيام بإجراء المقابلات المعمقة .
- استخدام المقابلات مع مجموعات التذكير. 

 ويعقب ذلك اختيار للدعوى الاشهارية للشركة .
2-3- اختيار الإشهار قبل القيام بتنفيذه :
عقب اختيار استراتيجية تحرير الإشهار يقوم أفراد الإشهار في المؤسسة أو إحدى وكالات الإشهار بتوجيه هذه الاستراتيجية إلى اشهارات محددة يتم بعدها اختيارها وقبل عرضها لابد من وجود بعض المعايير التي تستخدم في المقارنة واختيار الأفضل منها ،ويمكننا تمييز طريقتين للاختبار: 
أ- طرق اختبار الإشهار في الوسائل المطبوعة : 
هناك على الأقل ثلاث طرق رئيسية تستخدم في اختبار الإشهار الذي يستخدم الوسائل المطبوعة وهذه الطرق الثلاثة هي استخدام مجموعة المحلفين ومحفظة الإشهار واستخدام المجلات الوهمية .
2- طرق اختبار الإشهار في الوسائل المسموعة المرئية :
هناك نوعان من المواقف البيئية يمكن استخدامها في اختبارالاشهارات المرئية :

الأولى : تمثل موقف اصطناعي والذي يتم فيه توفير بيئة مماثلة لتلك البيئة الطبيعية التي يشاهد فيها الأفراد وفي ظل هذا الموقف يمكن استخدام إحدى الطرق التالية :

طريقة الجمهور المأسور :ويتم فيها جمع مجموعة من البيانات حول اتجاهات الأفراد نحو المنتج موضع الإشهار وذلك قبل وبعد أن يعرض عليهم الفيلم الخاص بالإشهار.
طريقة الصندوق الأسود : وفي ظل هذه الطريقة يتم عرض الفيلم الذي يمثل الإشهار في منازل لمستهلكين ويتم قياس اتجاهاتهم ، وتفضيلا تهم للمنتج قبل العرض وبعده

طريقة البيئة الطبيعية المنتقاة : يتم الاتصال بعدد من المستهلكين في مراكز التسوق ثم نقوم بقياس اتجاهاتهم وتفضيلاتهم نحو العديد من المنتجات .
الثاني : هو اختيار الاشهارت تحت ظروف مشاهدة برامج التلفزيون العادية ثم نأخذ عينة من المشاهدين ويتم سؤالهم عبر التلفزيون عن الإشهار موضع الاختبار.
2-4- اختبار فعالية الإشهار عقب تنفيذ الحملة الإشهارية :
عادة ما تقوم الشركات باختبار مدى فاعلية الإشهار في تحقيق أهداف الإشهار المحددة سلفا وتنفيذ عملية  التقييم هذه في تخطيط الإشهار لفترة مقبلة .

3- تخطيط وتقييم النشاط الاشهاري :

هناك صلة متينة بين نشاطات التخطيط والرقابة، فالتخطيط للإشهار يعد ضرورة لضمان فعاليته وتحقيق النتائج المتوقعة منه ولأهمية هذين العنصرين بالنسبة لإدارة الإشهار في المؤسسة سنتطرق إلى كل عنصر على حدى بشيء من التفصيل :
3-1 تخطيط النشاط الاشهاري :
يتمثل التخطيط الاشهاري  في  قيام رجل الإشهار بعدة خطوات أثناء وضع برنامج الإشهار ، وتعكس هذه الخطوات كل الجوانب التي يبغي للمخطط أن يفكر فيها أثناء قيامه بعملية التخطيط للحملات الاشهارية وتتمثل هذه الخطوات فيما يلي :
- تحليل السوق .
- تحديد أهداف الإشهار.
- تحديد ميزانية الإشهار .
- تنمية إستراتجية اشهارية. 

- تنسيق النشاط الاشهاري مع طرق الترويج الأخرى المستعملة مع النشاط التسويقي الكلي للمؤسسة 

- تقييم النتائج

- وفيما يلي عرض لكل خطوة :
3-1-1 تحليل السوق : 

أن إعداد الحملة الاشهارية يعتمد بشكل كبير على المعلومات الخاصة بالسوق وتتعلق هذه المعلومات بحجم المبيعات الخاصة بالصناعة وتحديد صيب المؤسسة من هذه المبيعات ونصيب المنافسين و القيود القانونية الموجودة على بيع المنتج المعلن عنه وكذا دور المنافسة الأجنبية للمنتج في السوق إلى جانب هذه المعلومات الخاصة بالطلب في السوق يجب أن تتوفر المعلومات الخاصة بقدرات المؤسسة المالية والإنتاجية ،وتحليل السوق يقوم على تحديد القطاع السوقي المستهدف بالإشهار ومحاولة خلق درجة من التوافق بين السوق و بين القدرات المالية والإنتاجية للمؤسسة. 

3-1-2 : تحديد أهداف الإشهار:
أن هذه الخطوة في تحديد الحملة الاشهارية هي امتداد للخطوة السابقة " وفي الواقع أن أهداف الإشهار تبدأ من أهداف المنظمة ككل حيث يتم تحديد أهداف الإشهار من الأهداف التسويقية "1  ، لان الإشهار ما هو إلى احد الأنشطة التسويقية 

ولابد من تحديد أهداف الإشهار بصورة دقيقة حتى يتمكن من استخدام هذه الأهداف في تقييم الإشهار بعد تنفيذه، ويمكن تقسيم أهداف الإشهار إلى أهداف قصيرة الأجل وأهداف طويلة الأجل " فالأهداف قصيرة الأجل عادة ما تكون أهداف تشغيلية بهدف إحداث اثر مباشر وسريع على الطلب أما الأهداف طويلة الأجل فهي أهداف استراتيجية ترتبط بالرؤية بعيدة المدى كأثر الإشهار على المنظمة والطلب ككل " 2 .

3-1-3 تحديد ميزانية الإشهار :

نظرا لأهمية هذا العنصر سنتطرق إليه بشيء من التفصيل من خلال إدراك مفهوم الميزانية والتعرف على مكونات ميزانية الإشهار وفي الأخير تسليط الضوء على أهم الطرق المستعملة حاليا لتحديد ميزانية الإشهار. 

   تقوم أي مؤسسة بتحديد برنامجها الاشهاري  تبعا للإمكانيات المالية المتاحة والأهداف التسويقية الموضوعة ، وهمامن أهم العناصر التي تحدد وفقهما الميزانية الاشهارية للمؤسسة ، وبهذا تعتبر هذه الأخيرة قيد عمل بالنسبة للوكالة الاشهارية ، فإذا كان المبلغ المخصص للإشهار محدودا فان المعلن لن يكون بوسعه القيام بإشهار فعال في أي وسيلة اشهارية ، أما إذا كان  المبلغ مناسبا فانه يستطيع أن يعد برنامج إشهار فعال ، ويكون في أي وسيلة اشهارية .   
 كما نلاحظ أن تحديد ميزانية الإشهار يحتاج إلى الكثير من التفكير والاهتمام من جانب إدارة التسويق بصفة عامة ، و مسؤول الإشهار بصفة خاصة ، حيث نجد أن الطرق المستخدمة في إعدادها تختلف من مؤسسة إلى أخرى ، إذ لا توجد طريقة أو طرق علمية لتحديدها بل هناك طرق تجريبية ، ويعتبر تأثير الميزانية هو تابع بشكل كبير لنوعية وفعالية التكوين الفني للإشهار.
أ-مكونات ميزانية الإشهار :
تتكون ميزانية الإشهار من العناصر الأربعة التالية3 :

* وسائل الإشهار
* المصاريف التقنية 

* مستحقات الوكالات الاشهارية
* تكلفة الخدمة الاشهارية 
1Henri joannis , de la strategie  marketing  a la creation publicitaire Dunod ,Paris 1999 p :271 
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· وسائل الإشهار:
 أي التعرف على الأنواع المختلفة من وسائل الإشهار التي تكون قادرة حمل الرسائل الاشهارية ، ومن الأمثلة على هذه الوسائل الصحافة اليومية أو الصحافة الشهرية ، السينما ، الراديو ، الملصقات ، المعارض ، الكاتالوجات ...
*المصاريف التقنية : تتمثل في نفقات إنتاج الرسائل الاشهارية  كالطبع  الفوتوغرافيا ، التمثيل البياني ، التخطيط ، حقوق الإبداع ، تكاليف العارضات...إلخ.
*-مستحقات الوكالات الاشهارية :
تتمثل في الشهرة ، العمولة المستحقة لاستخدام وسائل الإشهار والمصاريف المختلفة للوكالة ... ...الخ .
* تكلفة الخدمة الاشهارية : 
أي كل المصاريف التي تكون على عاتق الوكالة الاشهارية مثل المصاريف المباشرة ، الأجور وتكاليف التنقل ومصاريف التسيير المختلفة.
ب-تحديد ميزانية الإشهار :
هناك العديد من الطرق يمكن استخدامها لتحديد ميزانية الإشهار من أبرزها:
ب1- تقدير الميزانية على أساس نسبة من المبيعات التقديرية المستقبلية :

فتبعا لهذه الطريقة :" يقوم مسؤول الإشهار في المؤسسة بتقدير مبيعاته للسنة القادمة بوضع حصة تكون عادة اكبر من تلك التي تحققت في السنة السابقة ، ثم يقوم بعد ذلك بتطبيق
النسبة المحققة للإشهار من المبيعات لكي يحصل على مخصصات الإشهار لهذه السنة "1
مثلا نسبة 2% من رقم أعمال السنة القادمة ،ومن مزايا هذه الطريقة أنها سهلة التطبيق ، وتعتبر مقياس  جيد للمجهودات الاشهارية ، أما من بين عيوب هذه الطريقة كون أن التنبؤ بالمبيعات قد يكون خاطئا وذلك لظروف غير متوقعة كظهور منافسين جدد قد تعرقل تحقيق حصة المبيعات المتوقعة ، دون أن ننسى أن المبيعات تتبع بشكل مباشر الإشهار ، وليس العكس ، ففي حالة انخفاض المبيعات وطبقا لهذه الطريقة سيكون هناك انخفاض في نسبة الإشهار ولكن في الحقيقة هذا هو الوقت المناسب للمؤسسة لكي تزيد في نسبة الإشهار .

 ب2- تحديد الميزانية على أساس الوحدات المباعة التقديرية :
يتم تحديد الميزانية وفق لهذه الطريقة على أساس "عدد الوحدات التي سوف تباع في السنة القادمة وذلك بوضع مبلغ محدد للإنفاق الاشهاري لكل وحدة "2

1-2- AUDEGIER GUY . COMMUNICATION ET PUBLICITE ’ Berti édition  Paris 1992 P 53

مثلا : 10 دج لكل منتج ، فإذا كانت المبيعات المقدرة هي 500000 وحدة تكون ميزانية الإشهار :   500000x10 = 5000000 دج

يلاحظ أن هذه الطريقة تتشابه إلى حد كبير مع الطريقة السابقة لكونها تقوم على أساس مبدأ التنبؤ المستقبلي ، وبالتالي المزايا والعيوب تكون متشابهة للطريقة السابقة.
ب3- تحديد الميزانية على أساس نسبة من المبيعات الماضية : 
تعتبر هذه الطريقة بالنسبة للكثير من المؤسسات أكثر الطرق مناسبة من الناحية العملية لأنها تأخذ بعين الاعتبار المبيعات التي تحققت خلال السنة الماضية ، بالاظافة إلى المبيعات المتوقع تحقيقها خلال السنة القادمة ، ولكن مع الأخذ بعين الاعتبار التغيرات النقدية 

ومن مزايا هذه الطريقة أنها سهلة التطبيق وتستعمل قاعدة ملاءمة (ميزانية سابقة أكيدة )، ومنها يكون هناك تكيف جيد مع الحالات الخاصة أما من عيوبها :
- خطورة تراكم الأخطاء من عام إلى آخر

- طريقة أكثر ميكانيزمية .
ب4- تحديد الميزانية على أساس الأهداف  :
 عموما الأهداف الإشهارية محددة مسبقا من خلال أهداف المزيج التسويقي للمؤسسة في إطار المخطط الشامل للاتصال ، اظافة إلى ذلك تقوم المؤسسة بتقدير التكاليف ( وسائل الاتصال ، الوكالات الإشهارية ، عدد مرات بث في كل وسيلة اشهارية ،  فترة إيداع الرسائل الإشهارية ،... الخ   ) التي تمكنها من بلوغ الهداف الإشهارية ، ثم نقوم بحساب مجموع هذه التكاليف لكي تتحصل في الأخير على حجم النفقات الإشهارية 
ففي حالة ما إذا كانت الميزانية المحسوبة تتناسب مع القدرات المالية للمؤسسة فان هذه الأخيرة تتبناها ، أما في حالة ما إذا كانت الميزانية المحسوبة تفوق القدرات المالية للمؤسسة فإنها تقوم بإجراء تصحيحات كتقليص مستوى الرغبة ، أو تقليص أهداف المعلن .

   يلاحظ على هذه الطريقة أنها  أكثر واقعية وملائمة و مردودية بالنسبة للمؤسسة و لكنها صعبة التطبيق نظرا لصعوبة الإشهار .
ب5- تحديد الميزانية على أساس ما ينفقه المنافسون :

طبقا لهذه الطريقة تقوم المؤسسة بتحديد ميزانيتها الإشهارية بما يعادل ميزانية المؤسسات المنافسة حتى تكون على مستوى متكافئ معها ،  وتعتبر هذه الطريقة اقل الطرق قبولا من الناحية استعمالها لتحديد مخصصات الإشهار ، ولا يتبع هذه الطريقة إلا عددا قليلا من المؤسسات عادة ما تكون المؤسسات الكبيرة الحجم والعالمية مثلا : pepsi cola , coca cola  يؤخذ على هذه الطريقة بأنها تتجاهل أن لكل مؤسسة وضعها الخاص وان إتباع هذه الطريقة قد يوقع المؤسسة في أخطاء المؤسسة المنافسة 
ب6- تحديد الميزانية على أساس القدرة المالية الحالية :

تتبع هذه الطريقة عندما يرى المعلن انه ليس في متناوله سوى كمية محدودة من النقود  للإنفاق منها على الإشهار فيقوم بتحديد مخصص الإشهار على قدر الأموال المتاحة في المؤسسة ، فتطبيق هذه الطريقة يعتبر إجراء غير منطقي من الناحية العلمية فقد يؤدي إلى زيادة المصاريف أو قد تكون غير كافية ، حيث لا تؤدي الحاجة إلى تقليص الميزانية الإشهارية إلا في الحالات التي تواجه فيها المؤسسة مشاكل وصعوبات ، وتكيف عندما تكون في وضعية مالية مريحة ، في الوقت  يجب أن يحدث العكس من اجل تحقيق الفائدة من الإشهار . 

عموما انه من النادر أن تستخدم المؤسسات احد الطرق السابقة بصفة دائمة والذي يحدث في العادة أن يتم الجمع بين اثنين فأكثر من هذه الطرق ، مع ملاحظة إلى أن الإنفاق على الإشهار مهما كان مقداره ينبغي أن يؤدي إلى تحقيق عائد يتمثل في زيادة المبيعات بمقدار يفوق نفقة الإشهار 
3-1-4 تحديد إستراتجية الإشهار :
بعد تحديد أهداف النشاط الاشهاري يجب تحديد الاستراتيجيات 1 الملاءمة للوصول إلى هذه الأهداف ، وتتمثل في اختيار الوسيلة الإشهارية .والوسيلة الإشهارية تعني محاولة خلق درجة تماثل  بين جمهور الوسيلة والجمهور المستهدف بالحملة الإشهارية ، ونلاحظ أن عملية اختبار الوسيلة الإشهارية تمر بمرحلتين وهما اختيار نوع الوسيلة أولا ثم اختيار وسيلة محددة داخل كل نوع من أنواع الوسائل الاشهارية ، ويهدف المعلن من وراء اختيار وسائل الإشهار إلى الوصول بالرسائل الإشهارية إلى اكبر قدر من الجمهور المستهدف ، ويكون هذا عن طريق اختيار وكالة الإشهار ، ومن ثم اختيار وسائل الإشهار  ، وهو كما يلي :
* اختيار وكالة الإشهار : 

قد تقوم المؤسسة بإعداد الحملة الإشهارية بنفسها عن طريق مصلحة متخصصة تابعة لإدارة الإشهار ، كما يمكنها أن توكل هذه المهمة لوكالات اشهارية متخصصة ، وهذه  الوكالات تتكون من عدة متخصصين : ( مسيرين، مفاوضين ، ناقدين ، متخصصين  في وسائل الإعلام ، متخصصين في دراسة السوق )

ويمكنها تقديم أربع خدمات رئيسية للمؤسسة المشهرة هي :" نصائح تسويقية ، نصائح إعلامية كاختيار وسائل الإشهار ، إنتاج الحملة الإشهارية ( إخراج تلفزيوني وسينمائي ، رسالة إذاعية ، نشر في الصحف و المجلات ) القيام بمفاوضات حول أسعار الإشهار و المساحات وأوقات الايذاع المناسبة في وسائل الإشهار"2
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من خلال هذه الخدمات التي تقوم بها الوكالات الإشهارية تظهر لنا أهمية اختيار الوكالات الإشهارية المناسبة ، وتمر عملية الاختيار بأربع مراحل أساسية هي :1
*-كمرحلة أولى تقوم إدارة الإشهار بجمع المعلومات الموضوعية الممكنة حول عدد معين من الوكالات الإشهارية ( الحجم ، ميزانية الوكالة ، الموقع الجغرافي ).
*- في المرحلة الثانية يتم الاتصال بهذه الوكالات وزيارتها للإطلاع على نوعية الخدمات التي تقدمها ، ومعاينة مختلف أقسامها ، ومعرفة طرق عملها ...الخ من اجل تقدير كفاءتها المهنية ، ولاختيار الشريك الحقيقي تقوم الإدارة الإشهار بالحكم على هاته الوكالات من خلال مسيريها والعلاقات التي تربطها معهم .
*-في هذه المرحلة تتم المفاضلة بين الوكالات الإشهارية التي تمت دراستها وترتب هذه 
الوكالات حسب مهاراتها ، وتقصى الوكالات التي لا تحتوي على أدنى الشروط والمهارات.
*- وكمرحلة أخيرة عندما لا تستطيع إدارة الإشهار أن تفضل  بين وكالتين أو ثلاثة تقوم بوضع هذه الوكالات في حالة منافسة وذلك بان تطلب منهم إنتاج حملة اشهارية  وبالتالي تستطيع الإدارة اختيار الوكالة المناسبة حسب أحسن حملة اشهارية مقدمة 

*اختيار وسائل الإشهار :

يجب على إدارة الإشهار أن تتعرف على الأنواع المختلفة  من وسائل الإشهار والتي في قدرتها حمل رسالة اشهارية كما يجب أن تعرف كيف تتحصل على البيانات الخاصة بمدى توزيع كل وسيلة ومن الأمثلة على هذه الوسائل الصحف والمجلات والتليفزيون والراديو والسينما والبريد المباشر والمعارض ز الملصقات والكتالوجات والاتجاه ليس المقارنة بين وسيلة وأخرى ذلك أن لكل وسيلة وظائف وخصائص مميزة لها ،ويستخدم معظم المشهرون وسائل الاتصال للوصول إلى اكبر عدد من المشترين المحتملين وفيما يلي عرض  موجز عن كل وسيلة من وسائل الإشهار .
*- الصحف : يجب على المشهر أن يدرس مزايا وعيوب الصحف كوسيلة للإشهار يمكنها أن تعطي تغطية واسعة على مساحات محددة  كما يجب عليه أن يعرف مدى انتشار الصحف حتى يتمكن من وضع إشهاره في الصحيفة المناسبة والصفحات الأنسب لنوع السلعة المشهر عنها فهناك من الصحف ما يركز على الحقائق والآراء حول المشاكل ، ومنها ما يركز على الحوادث و الجرائم ومنها ما يركز على القصص المثيرة ، وبالتالي يختلف القراء حسب اختلاف الصحيفة ، ومن ثم يستطيع المشهر أن يوجه إشهاره إلى المشترين
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المحتملين الذين يرغب في الوصول إليهم ،ومن أهم المزايا في استخدام الصحف كوسيلة للإشهار هي :

- تصل الصحف إلى كل فئات وطبقات المجتمع ، ولذلك فخي تتناسب مع الإشهار السياسي 

-تظهر الصحف يوميا ولذلك يمكن إعداد الإشهار ونشره بسرعة وهذا ما يعطي للمشهر القدرة على الرقابة على حملته الإشهارية ويمكنه من تغيير أو إيقاف الإشهار في أي وقت إذا احتاج الأمر إلى ذلك. 
- تعطي الصحف القدرة على اختيار الأسواق فيمكن للمشهر أن يوجه إشهاره إلى مناطق معينة دون أخرى وذلك عن الإشهار في الصحف المحلية. 
- يعطي تكوين الصحيفة نفسه للمشهر ميزة شراء المساحات التي يرغب فيها مهما كانت صغيرة ، وبذلك يستطيع عن طريق شراء مساحات صغيرة أن ينشر إشهاره في عدد اكبر من وسائل الإشهار ، وكذلك يمكنه من اختيار الصفحة المناسبة 
-تعد تكاليف الإشهار منخفضة في الصحف مقارنة مع باقي الوسائل .
لكن من أهم العيوب في استخدام الصحف كوسيلة للإشهار هي :
- قصر حياة الصحيفة اليومية. 

- وقت القراءة سريع واحتمال الانتباه قليل .
*- المجلات:

لكل مجلة تقريبا جمهورها الخاص من القراء وتسعى هيئة التحرير في كل مجلة إلى جذب واختيار نوعية معينة من القراء ، ولذلك نجد مجلات نسائية ، ومجلات الأزياء ومجلات الرياضة ومجلات أدبية ومجلات دينية ومجلات اقتصادية ...بالتالي يختار المشهر المجلة التي تناسب إشهاره حسب المستهلكين المستهدفين من الحملة الإشهارية وتتميز المجلات بالقدرة الكبيرة على الأثير على جمهورها وبعمر أطول من الصحف وإمكانية فنية كبيرة (الألوان).
لكن ما يعيب  عليها هو ارتفاع تكاليفها مقارنة بالصحف .
*- التليفزيون :

يعد الإشهار التليفزيوني من أقوى الرسائل الإشهارية تأثيرا وفعالية ، وعليه إذ يربط بين البعد المرئي و البعد المسموع من الرسالة الإشهارية وعليه فان نجاحه يعتمد على مدى تلاؤمه مع المادة التليفزيونية المذاعة ، وعلى اختيار الوقت المناسب لعرضه وحسن استغلال عنصر الصوت والصورة والحركة إلى جانب الواقعية في المضمون والبساطة في التقديم والتعبير ومن أهم الاشهارات التلفزيونية مايلي :
**- الإشهار المباشر : يقتصر هذا الإشهار على قيام فرد بالحديث مباشرة عن المنتج او الخدمة إلى الجمهور ويتميز بقلة تكاليف الإخراج.
**- إشهار العرض : ويقدم فيه المنتوج أو الخدمة في حالة استخدامها أو تبيين متاعب عدم اقتناءها 

**- اشهارات الشهادات الشخصية : ويتم الاستعانة فيه بشخصية مشهورة أو عادية 

**- الاشهارات الروائية : وفيها يبرز المشهر فكرته بغية إظهار المنفعة المحققة من اقتناء المنتج أو الخدمة محل الإشهار. 

**الاشهارات التسجيلية :وتعتمد على تقديم مستندات أو سجلات تؤكد مزايا المنتج أو الخدمة محل الإشهار ونظرا لأهمية التلفزيون كوسيلة اشهارية سنتطرق إلى مزاياه وعيوبه .
المزايا : 

- استخدام الصورة والصوت و الحركة والموسيقى. 

- إتاحة أمام المشهر لاستخدام الكثير من الإمكانيات الفنية التي تتوفر لدى هيئات أو شركات التليفزيون 

- امكان تنفيذ الرسالة الإشهارية وتوصيلها بوسائل متعددة. 

- تغطية التلفزيون لرقعة كبيرة من الأسواق. 

-الإشهار التلفزيوني يخاطب كافة المشاهدين بصرف النظر عن اختلاف العمر أو اختلاف درجة التعليم .

- القدرة على التأثير على الناس تأثيرا مباشرا وسريعا .
ومن عيب الإشهار التلفزيوني مايلي :
- تكلفة الإشهار في التلفزيون مرتفعة. 

- قد لا يستطيع أن يستعمله من يريد أن يخاطب فئة محددة من الناس .

- قد لا يتوفر التلفزيون عند فئة معينة من الناس وخاصة في بعض الدول التي ينخفض فيها متوسط الدخل الفردي. 
الإذاعة :

ويتم استخدام الإذاعة كوسيلة إعلامية واسعة الانتشار حيث تتميز بانخفاض قيمة إنتاج الإشهار وقدرتها على مخاطبة المستهلكين الذين لا يجيدون القراءة فضلا على إمكانيتها على التأثير على العملاء من خلال استخدام المؤثرات الصوتية والموسيقى 
وقد يأخذ الإشهار الإذاعي الشكل المباشر بان يقدم في كلمات معينة وإلقاء مميز أو في شكل تمثيلية سريعة أو أغنية ،  وقد يقدم الإشهار خلال تقديم برنامج إذاعي معين ، وقد يقوم المشهر بنفسه بإعداد هذا البرنامج الإذاعي ، أو أن يقوم بإعداد برنامج إذاعي قصير يقدم من خلاله المادة الإشهارية ، إذ يهدف من خلاله بشكل غير مباشر إلى الاشهار عن سلعته .
أما العيوب الأساسية للإشهار الإذاعي فهي :
- الإشهار عبر الراديو عمره قصير نسبيا .
- عدم امكانية استخدام الحركة والصورة والألوان. 

- جمهور الراديو ينفر من الإشهار لارتباطه بالدعاية ، حيث يكون الإشهار به أساسا في المنتوجات ذات الاستهلاك الواسع .
*- السينما :
وهي عبارة عن وسيلة إشهار متنقلة تمنح التعريف والتفسير نظرا لتوفرها على الصورة والألوان والحركة واتساع حجم الشاشة ، ومن بين مزايا هذا النوع من الإشهار :
- استخدام الموسيقى والمؤثرات الصوتية ذات الدرجة العالية من الدقة 

- إتاحة الفرصة أمام كل مشهر للإبداع.
 أما عيوب الإشهار السينمائي :

كونه يعتبر خاص بفئة معينة فقط لأنه ليس بامكان كل فرد الاتجاه إلى قاعات السينما .

*- البريد المباشر :

الإشهار بالبريد المباشر يعني استخدام جميع أشكال الإشهار التي ترسل عن طريق البريد كالخطابات ، أو الكتيبات الصغيرة ، الكاتالوجات ، النشرات 

ويعتبرالاشهار بالبريد المباشر تمهيدا لعملية البيع حيث يهدف إلى إعطاء المعلومات إلى المستهلك قبل أن يقوم بالتعامل مع رجال البيع ، وبذلك فهو يسمح بخلق الطلب ، وزيادة المبيعات ، وخلق الرغبة أو الاهتمام من المستهلك للاستفسار عن المنتج أو الخدمة محل الإشهار ، ومن المزايا التي يحققها هذا النوع من الوسائل1:

- إمكانية سيطرة المشهر على الوسيلة. 

- قدرة المشهر على إرسال الرسالة إلى الجمهور المستهدف بالضبط. 

- المرونة : حيث توفر هذه الوسيلة امكانية واسعة للإضافة والتعديل واختيار المعلومات المرسلة وكذلك إعادة طبع أو إنتاج نفس المعلومات واستخدام الصور .

- استخدام هذه الوسيلة كأسلوب للبحث وتجميع المعلومات جنبا إلى جنب باعتبارها وسيلة إشهار.
- يعتبر من أكثر الوسائل جاذبية بحيث يذكر اسم المستهلك على الغلاف مما يشعره انه محل اهتمام 

أما العيوب الأساسية لهذه الوسيلة فهي 2:
- تكلفته عالية إذا ما قورنت بالوسائل الأخرى. 

- صعوبة الحصول على قائمة بأسماء وعناوين الأفراد المستهدفين بالإشهار. 

- عدم اهتمام الأفراد بالإشهار الذي يرد إليهم من خلال البريد .
- يحتاج إلى مهارات فنية عالية في تصميم وتحرير الإشهار .
- يحتاج إلى نظام بريد فعال. 
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*- العرض في نوافذ المحلات :

النافذة واحدة من الطرق النهائية التي يمكن عن طريقها توجيه رسالة اشهارية للمشتري المحتمل عندما يكون مارا بمحل أو داخلا إليه، و بالنسبة للسلع الاستهلاكية تعتبر العروض في النوافذ من الوسائل الإشهارية الهامة سواء ، للمنتج أو التاجر ، فهي تدعم الإشهار في التلفزيون والراديو والصحف ، كما أنها تعتبر إشهار عن مكان بيع السلع  ، و تمتاز العروض في النوافذ بأنها اقل الوسائل تكلفة كما أن الألوان و الأشكال  والأحجام المختلفة للسلع وكيفية عرضها في النوافذ يساعد على خلق الرغبة لدى المشترين المحتملين عند نقاط البيع .

ولكن ما يعيب على العرض بالنوافذ أنها قد تنجح فعلا في جذب انتباه أعداد كبيرة من الأفراد ولكن قد لا تنجح في تحويلهم إلى مشترين .
*-الإشهار بالانترنت :

الانترنت عبارة عن شبكة من الكمبيوترات ، كل كمبيوتر متصل بمجموعة كمبيوترات أخرى هذا الاتصال يكون بواسطة شبكة عالمية .

وانطلاقا من هذا يمكن اعتبار الانترنيت وسيلة اتصال عالمية إلى جانب وسائل الاتصال الأخرى حيث يقدر عدد مستخدميه بالملايين وباتت خدماته متوفرة في كل بلدان العالم تقريبا ولهذا تستخدمه المؤسسات التجارية والصناعية للاتصال و الإشهار ، وحتى بيع البضائع وتوزيعها ،والانترنت هي تكنولوجيا الأعمال الأكثر أهمية في الوقت الحاضر لأنها آلة بسيطة تتيح للمؤسسات التعرف على المنافسين ، ومراقبة التطورات الجديدة في الأبحاث والتكنولوجيات ، والاتصال بالموظفين والزبائن ، ومنه تستعمل أولا للبحث عن منتج جديد وعن أراء الزبائن ومن ثم تسويقه وبيعه في أنحاء العالم ، ولهذا يمكن اعتبار خدمات الانترنت على أنها1:- أداة بحث : للاستعلام عن التطورات أو المنتجات الجديدة ، أو المنافسين الجدد، وإخبار السوق وأراء الزبائن. 
- أداة اتصال : لدعم التراسل بين الزبائن والموردين والموظفين بالبريد الالكتروني .
- أداة للإشهار التجارة : لدعم واجهة  المحل رقمية  وبيع البضائع أو تسليم المعلومات عبر صفحات الويب في كل أنحاء العالم على مدى 24 ساعة. وبات النفاذ إلى الانترنت يعني بالنسبة للمستخدمين  الوصول إلى صفحة الوورد وايد واب ، هذه الأخيرة تستخدمها المؤسسة في نشر اشهاراتها عن طريق التسجيل للنفاذ إليها أي تقوم بفتح مساحات اشهارية في مواقع الانترنت. ونورد فيما يلي الآليات المعتمدة  في هذا النوع من الإشهار حيث " ينفذ ناشروا موقع الواب أو أصحابه عملية التسجيل من خلال استمارة بسيطة تطلب المستخدم وعنوانه وتفاصيل عن البريد الالكتروني "2ومنه نستنج أن هذه الصفحة من أداة العمل بالنسبة إلى

1-نيل باريت ، ترجمة مركز التعريب والبرمجة ،" استخدام الانترنت "الدار العربية للعلوم ، 1998 ص ص10-11
2- نفس المرجع ، ص 15.

المؤسسة وتشكل جزء من إستراتجية المنظمة في الإشهار الصحفي ، كما تشكل إشهارا إلى الأشخاص الذين يستخدمون الانترنت
كوسيط تماما مثل الجرائد أو أية وسيلة اشهارية أخرى.
ومن هذا يتبين لنا أن صفحة الواب تشتمل على 1 أهداف وهي :

*-جذب المشاهدين    *- استبقاء المشاهدين   *- عملية البيع 

ومن خلال هذا يمكن استخلاص بعض المزايا والعيوب للإشهار عبر الانترنت وهي:

مزايا الإشهار بالانترنت :

- يساعد في عملية الاتصال بالجمهور والزبائن. 

- نشر المعلومات عن المنتجات وخدمات المؤسسة. 

- التعرف على المزيد من اشهارات المؤسسات المنافسة.
- الإطلاع على تطورات الأبحاث الجديدة المتعلقة بالإشهار.

*- عيوبه:

- استخدام المؤسسات المنافسة للانترنت لاقتحام الأسواق من خلال جعل الخدمات الانترنت تنطلق بطرق غريبة وجديدة. 

-بدا حاليا يهدد الأسواق التقليدية للبريد والهاتف ووسائل الاتصال في الأعمال 

قد يهدد في المستقبل أنظمة الأسواق واسعة الانتشار كنشر الجرائد والمجلات والكتب 
*-الوسائل المساعدة :

يستخدم الإشهار الحديث وسائل متعددة بعضها يقوم بادوار رئيسية والبعض الآخر يقوم بادوار مساعدة : ولا يعني اصطلاح الوسائل المساعدة أن هذه الوسائل قليلة الأهمية إذ أن أي وسيلة ستكون لها أهمية عظمى بالنسبة للحملة الاشهارية ومن أهم الوسائل المساعدة هي:
*- الإشهار في وسائل النقل والمواصلات : يمكن استخدام النقل كوسيلة للإشهار ومن أهم مزايا استخدام هذه الوسائل مايلي :
- إدراك الجمهور خارج المنزل ومصاحبته طيلة فترة النقل .
- وسيلة فعالة لتكرار الإشهار .
- وضوحها وسهولة قراءتها من طرف الجمهور. 

- اقتصادية أي غير مكلفة للمشهر. 

كما يجب مراعاة الدقة والاختصار و العناوين الرئيسية .

2- نفس المرجع ، ص 32
*- الإشهار على الملابس والأواني المنزلية و الأقلام و مفكرات المكاتب غيرها :

تستخدم الألبسة والأواني المنزلية والأقلام ومفكرات المكاتب وغيرها في الإشهار ، وعلى الرغم من انتشار استخدامها في الآونة الأخيرة إلا انه كثيرا ما يساء استخدامها في نفس الوقت ، ولكي تحقق هذه الوسائل الفاعلية المطلوبة من استخدامها يجب أن ينظر إليها كوسيلة إشهار أو تنشيط المبيعات في نفس الوقت ، لذلك يجب أن يذكر عليها اسم المشهر وعنوانه وبدون تحميل المستهلك أي أعباء مالية وتتميز بانخفاض التكلفة والمرونة وإمكانية وصولها إلى الجمهور المستهدف بسهولة .
*- عوامل المفاضلة والاختيار بين وسائل الإشهار :

أن التقنيات التقليدية لاستغلال المعطيات الخاصة بالجمهور المستهدف وذلك الاختيار للوسائل الاشهارية تعتمد أساسا على تحديد بدقة المعايير الخاصة بالجمهور المستهدف وهي معايير اجتماعية – اقتصادية – المستوى المعيشي – القدرة الشرائية ...الخ 

وبعدها تقوم الدعاية الاشهارية لكل جمهور على حدى أي تقدير درجة تغطية الرسالة الاشهارية للإفراد الذين يشاهدون أو يستمعون لهذه الأخيرة ، هذا النوع من الحسابات يقوم بها المشهر بناءا على افتراضات عمل يدخلها الحاسوب الآلي الذي يتولى كامل العملية 
على ضوء النتائج التي يحصل عليها يكون بامكانه اختيار الدعامة الاشهارية الأكثر فاعلية وعموما يعتمد المختصون على الاعتبارات التالية :1
*- قدرة الدعامة على التأثير :

أي الحصة من الجمهور الذي تمكنت من التأثير عليه بالدعامة المستعملة ، ويعبر عليها عن طريق الآلاف من الأشخاص أو بنسب مئوية وعلى ذلك يمكن ترتيب الدعائم الإشهارية وفقا لسلم اقتصادي :

*- اقتصاد الدعامة :
 ونقصد به السعر المناسب للتأثير على ألف شخص مستهدف وعليه فانه من الممكن ترتيب الدعائم الإشهارية وفقا لسلم اقتصادي .

*- درجة تغطية الرسالة الإشهارية :
ونقصد بها عدد الأفراد الذين استطاعت الدعامة الإشهارية التأثير عليهم على الأقل مرة واحدة 

*-  التكرار المتوسط :
أن الإشهار الذي لا ينشر إلا مرة واحدة وإنما يسمع أو يقرا لهذه المرة وحدها دون تكراره قد يؤدي إلى نسيانه أو احتمال عدم قراءته أو سماعه م طرف جميع المستهلكين ولذلك فان التكرار يؤدي إلى تحقيق 2أهداف هي :

1  GIlles Marin et Daniel Michelle «  le marketing mode d’emploi .4 eme tirage 1995 les éditions d’organisations pp :301-302
2- الدكتور احمد عادل راشد ، مرجع سابق الذكر ص : 247

- العمل على تثبيت الرسالة الإشهارية في ذهن الجمهور 

- التكرار يلح على القارئ أو السامع  فيدفعه شيئا فشيئا إلى تقبل الفكرة المشهر عنها 

- التكرار يتيح لعدد جديد من أفراد المجتمع فرصة الإطلاع أو الاستماع لبعض الاشهارات.
*- نقطة التغطية الصافية :(gros rating point GRP) 
وهو يعني الدليل على كثافة التأثير على الجمهور المستهدف ويمكن ال :GRP عن طريق قسمة المجموع الكلي للجمهور المستهدف على عدد الاتصالات المحققة مع الجمهور ثم تحول النتيجة إلى نسب مئوية .

ويعتبر أل :GRP نتائج التغطية عن طريق التكرار .
3-1-5:تنسيق الإشهار مع الأنشطة الترويجية والتسويقية الأخرى :

الإشهار الفعال  لابد من تنسيقه مع عدة عناصر أخرى مثل الإنتاج ، التوزيع ، التسعير ، وكذا الترويج .

فلضمان إشهار جيد لابد أن يحصل المعلن على اكبر تدعيم من كل الموزعين ،ورجال البيع، 

حيث يعمل رجل الإشهار على بيع برنامج الإشهار لكل من الوسطاء ورجال البيع كذلك 

يجب أن يدعم النشاط الاشهاري بمجهودات الموزعين حيث يعمل الموزع على ترويج المنتج داخل المتجر .

إضافة الى ذلك يجب تنسيق النشاط الاشهارية مع الأنشطة التسويقية الأخرى كالتنسيق الذي يجب أن يحدد سعر البيع للمنتج المعلن عنه وطبيعة الرسالة الإشهارية المستخدمة فلا بد أن تعكس الرسالة الاشهارية طبيعة ومستوى السعر الذي تباع عنده السلعة المعلن عنها .
3-1-6- تقييم نتائج الإشهار :
أن تقييم النتائج المحققة يكون على أساس مدى مطابقتها للأهداف الموضوعة وقياس نتائج الإشهار يكون قبل وضع مخطط الإشهار قيد التنفيذ ، فبالنسبة للمستهدف يجب معرفة ما إذا استقبل الرسالة بشكل جيد وهل فهم المحتوى وهل غير عادته اتجاه المؤسسة واتجاه منتجاتها ، أي تجربة الرسالة الاشهارية المخططة في سوق محدود والقيام بتعديلها وفق النتائج التي تحصلنا عليها .

وكذلك يكون التقييم بعد القيام بتنفيذ الحملة الاشهارية  على نطاق واسع ويطلق عليها الاختبار البعدي ، وتهدف إلى اكتشاف الأخطاء وجوانب القصور التي تصاحب الحملة الاشهارية حتى يتمكن من استبعادها من الحملات الاشهارية في المستقبل .
3-2- تقييم مدى فاعلية الإشهار :
من الصعب جدا تحديد مدى فاعلية الإشهار من الناحية المادية ، دون مقارنتها بالفائدة والعائد والملاحظ أن الفائدة من وراء تقييم مدى فاعلية الإشهار هو الإجابة عن مجموعة من الأسئلة أهمها :
- هل يؤدي الإنفاق الإشهاري نتائجه المرجوة ؟

- كيف يمكن زيادة فعالية الإشهار ، وماهي التعديلات المطلوبة لذلك ؟
- هل يمكن علاج مشكلة ، أو مشكلات المشروع بالإشهار؟
وفي البحوث الخاصة بدراسة اثر الاتصال نجد أن ثمة طرق لقياس فعالية الإشهار تتمثل فيما يلي :
3-2-1- الاختبار المسبق :
يهدف إلى اختبار فعالية الإشهار قبل البدا بالحملة الإشهارية حتى يتسنى للمنشاة القيام بالتحسينات اللازمة أو التعديلات التي تراها ضرورية عليه ويتم هذا بطرح الإشهار على مجموعة من الزبائن أو خبراء الإشهار ، ويحكم هؤلاء على قدرة الإشهار في توصيل الرسائل الإشهارية المنشودة .
كما يمكن استخدام المحفظة الإشهارية حيث يقدم لمن يراد له أن يحكم على الإشهار عدد من الاشهارات ليحدد أي منها أكثر فاعلية 

وفي هذا المجال نذكر انه يتوفر لدى بعض المختبرات المتخصصة أجهزة يمكن أن تصل إلى مناطق معينة من جسم المختبر لقياس ردود فعله بمجرد إطلاعه على كل هذه الاشهارات .  
3-2-2 الاختبار اللاحق :

هناك العديد من الطرق لقياس فعالية الإشهار بعد نشره كان تستخدم طريقة التذكر أو التعرف على الإشهار 

وتهدف اختبارات الذاكرة إلى معرفة درجة تذكر المستهلك للرسالة الإشهارية ومحتوياتها ، وهذه الطريقة تقوم على فرض أساسي هو انه لا يشترط أن ينعكس نجاح في المدة القصيرة على صورة زيادة المبيعات 

أما اختبارات التعرف فهي تهدف إلى التأكد من تعرف المستهلك على العلامة المعلن عنها ، وذلك بتأكد قراءته لوسيلة النشر أو الإطلاع عليها ، ثم بيان ما يتعرف عليه من رسائل اشهارية سبق أن شاهدها دون أن يقراها أو قرأ القليل منها ، أو التي قراها بالكامل 

ومع ذلك فيما يؤخذ على هذه الطرق فانهل تقيس الإدراك وليس التأثير 
3-2-3 الطرق الإحصائية :

لقياس مدى فاعلية الإشهار تقوم بعض المؤسسات باستخدام بعض الطرق الإحصائية ، كتحليل العلاقة بين الإشهار ورقم الأعمال وملاحظة هذا الأخير أي المبيعات إذا تغيرت في الفترة القصيرة ، ومنه الحكم على فاعلية الإشهار ، ونرى أن هذا النتائج المتحصل عليها بموجب هذه الطريقة قد  لا تعطي صورة حقيقية لتأثير الإشهار فقد يكون التغيير ناجم نتيجة عوامل أخرى. 
3-2-4 الأسلوب التجريبي :
" وذلك بإتباع طرق القياس الميدانية لأثر الإشهار على المبيعات ، وذلك بتغيير مواقع الإشهار ، وبافتراض عدم وجود مؤثرات أخرى ، ويمكن استخدام هذه الطريقة  لتحديد ميزانية الإشهار في كل المواقع "1 ، لكن بالرغم من عدم فاعلية أي من الطرق السابقة ففائدتها تكمن في أنها تعطي الإدارة فكرة معقولة عن مدى فاعلية الإشهار و تأثيره على سلوك المستهلك.
*- أمثلة على مقياس مدى كفاءة الإشهار :
1-  علي جعلوك ، " السلعة لعبة المنتج أو المستهلك ، دار الراتب الجامعية ، بيروت – لبنان الطبعة الأولى ، 1999 ،ص ص 146- 147.

سنتعرض فيمايلي إلى بعض المقاييس المستخدمة لقياس كفاءة الإشهار وهي :
- اختبار معلومات المستهلك عن السلعة. 

- تحليل اتجاهات المستهلك حيال السلعة. 

- عدد العملاء أو المستهلكين الجدد ونوعهم. 

- التغيير في تكاليف التسويق .
- الزيادة في الكميات المباعة .
- حالات تحول المستهلك عن السلعة أو رفضه لها وشكاويهم عنها. 
4-أهمية الإشهار : 
لقد أصبح الإشهار يلعب دورا هاما في  الاقتصاد بصفة عامة وفي ميدان التسويق بصفة خاصة فهو يعتبر آلة فعالة لتحريك عجلة الاقتصاد بطريقة سريعة نظرا للأدوار المهمة التي يقوم بها.

ومن خلال دراستنا للإشهار و التعرف على كل جوانبه وأبعاده وكل ما يتعلق به نصل في الأخير إلى إعطاء الأهمية التي يكونها سواء كان هذا بالنسبة للمنتج أو المستهلك وهي كما يلي:
4-1* - أهمية الإشهار بالنسبة للمنتج أو المؤسسة :
يمثل الإشهار بالنسبة للمؤسسة احد عناصر المزيج الاتصالي الذي يعد بدوره احد عناصر المزيج التسويقي حيث لايمكن تصور مؤسسة إنتاجية أو خدمية على حد سواء لا تمارس النشاط الاشهاري.

وتكمن أهميته في انه وسيلة لتوزيع السلع والخدمات وبالتالي فهو يقوم بترويجها وذلك بجذب انتباه المستهلكين إليها وجلب الاهتمام بالمنتج  وبالتالي القيام بحث المستهلكين على شراءها ، وكنتيجة لهذا تستطيع المؤسسة زيادة مبيعاتها ، ورفع رقم أعمالها بطريقة سريعة و أجدى مما إذا كانت المؤسسة تقوم بالبيع الشخصي وترقية المبيعات .
كذلك بواسطة الإشهار تستطيع المؤسسة خلق وبناء سمعة طيبة لها ولمنتجاتها ، كما تستطيع المؤسسة خلق اسم جيد للماركة وتكوين صيت واسع لها ، وبالتالي خلق مركز تنافسي للمنتج ، كما يساعد الإشهار الموزعين في توزيع السلع والخدمات ، وبالتالي يوفر عليهم الجهد  والوقت في القيام بعملهم .
كما يعد الإشهار الوسيلة التي بواسطتها تستطيع المؤسسة تحويل الطلب إلى منتجات المؤسسة وتحويلها عن المنتجات المنافسة بفضل القدرة الكبيرة على الإغراء والجذب والإقناع .

ويمكن القول أن المؤسسة لا تقوم بالعملية الإنتاجية  إلا بعد التعرف الجيد على حاجات ورغبات المستهلكين ويلاحظ أن الإشهار يلعب هذا الدور على أحسن  صورة عن طريق المعلومات المحصلة من مصلحة بحوث الإشهار .
بالاظافة إلى هذا فالإشهار يساهم في نقل منحنى الطلب على المنتجات إلى اليمين ، فضلا عن تأثيره في كل شكل أو ميل منحنى الطلب ، مع ملاحظة أن الإشهار لا يمكن له أن يلعب هذا الأدوار بمفرده ، فهو يحتاج لكي يصل إلى الفعالية المطلوبة أن تكون هناك مساعدة وتكامل مع عناصر الاتصال التسويقي الأخرى  . 
بالاظافة إلى الأهمية الكبرى بالنسبة للمنتج ، يمكن الإشارة إلى أهميته بالنسبة للمستهلك والمجتمع على حد السواء .

4-2* أهمية الإشهار بالنسبة للمستهلك والمجتمع:

فهو على القدر نفسه من الأهمية ، فالإشهار في الوقت الحاضر أصبح ينظر إليه فقط كوسيلة لزيادة المبيعات ، فهو كذلك المصدر الأساسي لمعلومات المستهلك عن السلع و الخدمات  التي تشبع حاجياته وبالتالي فالإشهار هو مرشد للمستهلكين وساعد لهم في الحصول  على السلع والخدمات .
كما يقوم الإشهار بتعليم المستهلكين كيفية الاستخدام الجيد للسلع وكذلك الحصول على أكثر المنافع بالطرق الاقتصادية .
يساهم الإشهار في تغيير عادات الاستهلاك والشراء بالاظافة لكل ذلك ، يقوم بتعريف المستهلكين بالعلامات وجعلهم يطلبونها باسم الماركة ، لا باسمها الوظيفي ، ودون أن ننسى الدور الكبير في التعريف بالخصائص ، والمواصفات ،  الأسعار ، وأماكن تواجد جميع السلع والخدمات ، وبالتالي فهو يوفر على المستهلك  الكثير من الجهد والوقت في المفاضلة بين أنواع السلع والخدمات الموجودة في السوق .
مما تقدم نقول بان الإشهار هو احد أهم عناصر الاتصال التسويقي ويعتبر وسيلة أساسية بأيدي رجال التسويق في المؤسسات الاقتصادية من اجل التأثير ايجابيا على سلوك المستهلك ودفعه لشراء منتجاتها .
وعلى الرغم من الأهمية والدور الذي يؤديه الإشهار في المؤسسة الاقتصادية إلا انه لا يستطيع لوحده تحقيق ذلك ، ولا يستجب المستهلكون له ، وعليه يجب على رجل التسويق البحث عن وسائل اتصالية أخرى تضاف إلى الإشهار لتستجيب  أكثر لطبيعة الظروف المحيطة بالمؤسسة الاقتصادية ومنتجاتها .

ومن بين أهم  هذه الوسائل نجد العلاقات العامة  التي أصبحت في الوقت الحاضر نشاطا رئيسا تعتمد عليه الكثير من المؤسسات الاقتصادية ، من اجل دعم أنشطة الاتصال التسويقي الأخرى كقوة البيع وترقية المبيعات اللتان سنتناولهما في الفصل الموالي. 
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شراء الخبر الاشهاري ومراقبة النشر





البحوث وتخطيط الإشهار








إدارة الإشهار المركزية
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قسم الحسابات والسكرتارية           
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قسم الإشهار بطرق ووسائل النقل 
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قسم الإشهار بالسينما





قسم الإشهار بالإذاعة 
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