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ما هو التسويق الخيري؟
 

تعريف التسويق
 

تعريف التسويق، بحسب فيليب كوتلر، هو
إشباع الرغبات والحاجات من خلال عمليات تبادل مشتركة

 وتعرفــه المؤسســة الأمريكيــة بأنــه هــو العمــل التســويقي الــذي تقــوم بــه المؤسســات؛ من
خلق تواصل، تبادل، وتوصيل لعروض تحمل قيمة للعملاء والمجتمع بشكل عام

 أمــا التســويق للمؤسســات غيــر الربحيــة: هــو التســويق لمنتــج أو خدمــة لا تهــدف إلــى الــربح
 المالــي بشــكل أساســي. وبشــكل عــام، فــإن المؤسســات غيــر الربحيــة لهــا وضــع خــاص؛ حيــث

إن أرباحها تبقى لتغذية أعمال المؤسسة ذاتها؛ لضمان بقاء وفعالية المؤسسة

أهمية التسويق الخيري 
 

 ١. تحديد الحاجات والرغبات للمتبرع: البداية في تطوير المنتج تأتي من احتياج المستفيد،
 ولذااستغلال هذه الحاجة للتواصل مع عاطفة المتبرع يعتبر جزءًا أساسيًا من فن التسويق.

 هذا النهج يساعدنا في فهم رغبات المتبرع، ومن ثم يمكننا أن نحاكيها لتقديم منتج يتناسب
مع توقعاتهم

. الترويج للمشاريع الخيرية: ليس من الكافي أن يكون لديك منتج جيد، بل يجب أن يكون  
 لديك خطة للترويج له، سواء للمتبرعين السابقين أو المتبرعين الجدد الذين قد يكون لديهم

اهتمام بمشروعك

.زيادة التبرعات: هذا هو الهدف الأكبر لكل منظمة غير ربحية تسعى لإحداث تأثير  
 اجتماعي القلق حول التمويل غالبًا ما يكون حاضرًا في مراحل التأسيس والتخطيط، ويصبح

أكثر خطورة أثناء التنفيذ

. تعزيز الوعي و التأييد للقضايا الاجتماعية: التسويق لا يسعى فقط لجمع الأموال، بل   
 الهدف الأساسي هو زيادة الوعي. يجب أن يكون الناس على دراية بالقضية التي تعمل

 عليها، ومعرفة هويتك، والأسباب التي تجعلهم يتبرعون لك. هنا يأتي دور التسويق
الاجتماعي في صنع الولاء للقضايا الاجتماعية
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 تبــدأ عمليــة التســويق الخيــري بتحديــد الحاجــات والرغبــات الخاصــة بالمتبــرع، وقــد

ــر في ــى الأج ــول عل ــال، أو الحص ــي الم ــة ف ــن البرك ــث ع ــدق، البح ــذه التص ــن ه  تتضم

 الآخــرة، وعليــه، يجــب أن يكــون العائــد علــى المتبــرع ظاهــراً، وليــس العائــد عــلى

المستفيد فقط
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يتضمن  ثمانية عناصر أساسية يجب أن تكون موجودة في منتجك أو حملتك التسويقية

ــن ــة م ــة متنوع ــة مجموع ــة الخيري ــوقه المنظم ــذي تس ــج ال ــون المنت ــن أن يك ــج: يمك    . المنت
ــوي، أو ــل الكل ــى الفش ــلاج لمرض ــل الع ــة، مث ــة الصحي ــات الرعاي ــذه خدم ــون ه ــد تك ــات. ق  الخدم

خدمات الرعاية الاجتماعية، مثل بناء المساكن أو توفير سلال غذائية، أو دعم للأيتام أو ام الأيتام

ــون ــب أن يك ــن، يج ــن المتبرعي ــا م ــم تحصيله ــي يت ــة الت ــة المالي ــى القيم ــير إل ــذا يش ــعر: ه    . الس
 الســعر معقــولاً ومناســباً بحيــث يتمكــن الجميــع مــن المســاهمة، ويمكــن أن يختلــف الســعر بنــاءً
 علــى المســتهدف المحــدد للمنظمــة الخيريــة، فالســعر المتوقــع مــن فــرد قــد يكــون مختلفــاً عــن

السعر المتوقع من مؤسسة مانحة

ــع: يتعلــق بمــكان العثــور علــى المنتــج مــن قبــل المتبــرع، ســواء فــي متجــر إلكترونــي،    . التوزي
منصة حكومية، معرض ميداني، أو في مقر المنظمة

   . الترويــج: يشــير إلــى الطــرق التــي تســتخدمها المنظمــة لنشــر المنتــج والتواصــل مــع المتبرعيــن، 
 وقــد تشــمل الإعلانــات، ووســائل التواصــل الاجتماعــي، والإعــلان لــدى المؤثريــن، والإعلانــات الخارجية،

والقنوات التلفزيونية والإذاعية وغيرها

   . الأشــخاص: يجــب أن تعــرف مــن هــم أعضــاء فريــق التســويق لديــك، مــن ســيتواصل مــع المتبرعــين
 ومــن ســيقابلهم. كمــا يجــب التأكــد مــن أن هــذا الفريــق يمتلــك القــدرة والمعرفــة الكافيــة، لأنــهم

يمثلون المنظمة في التعامل مع المتبرعين

ــرع ــة التب ــيط عملي ــن تبس ــذا يتضم ــرع، ه ــن التب ــن للمتبرعي ــف يمك ــد كي ــب تحدي ــراءات: يج    . الإج
وجعلها سهلة وسلسة قبل، وخلال وبعد التبرع، فالمهم لدى المتبرع أن تحفظ وقته وجهده

ــوضح ــي ت ــواد الت ــن الم ــا م ــر وغيره ــات، التقاري ــم، الفيديوه ــمل التصامي ــة: تش ــة المادي    . الأدل
 المنتــج أو الخدمــة ســواء فــي وقــت الإعــلان أو مــا بعــد التبــرع، وتســاعد فــي اســتهداف المشــاعر

وتحفيز المتبرعين على التبرع

   .  القضيــة: يشــير هــذا إلــى القضيــة الأساســية التــي تســعى المنظمــة إلــى دعمهــا أو حلهــا، يــجب
ــر أو ــي الفق ــك ه ــل قضيت ــويقية، فه ــة التس ــي الحمل ــاً ف ــاً ومنظم ــب واضح ــذا الجان ــون ه  أن يك

الصحة ألخ
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المزيج التسويقي: 
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 المزيــج التســويقي الجيــد يجــب أن يغطــي كل هــذه الجوانــب بشــكل
 فعــال مــن خــلال فــهم وتطبــيق هــذه العنــاصر الثمانيــة، بدونــها قد

يكون لديك حملة ولكنها قد لا تكون ناجحة
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أسواق التبرع للقطاع غير الربحي:

ــم الأشخاص ــات، وه ــرع للمنظم ــواق التب ــي أس ــر ف ــرون الأكب ــراد: يُعتَبَ  الأف
 الذيــن يتمتعــون بشــخصية طبيعيــة ويتنوعــون حســب أجناســهم ومناطقهــم

واهتماماتهم ومستوى دخلهم وتعليمهم

 المؤسســات المانحــة: هــي المؤسســات التــي تقــدم منحًــا للجمعيــات 
 الخيريــة والمنظمــات غيــر الهادفــة للربــح، مثــل مؤسســة ســليمان الراجحــي
 الخيريــة وغيرهــا مــن المؤسســات الأهليــة التــي تعتمــد علــى المنــح في

نموذج عملها

ــها ــرح ل ــاري المص ــان الاعتب ــات ذات الكي ــي المنص ــة: ه ــات الوطني  المنص
ــان، ــاهم، إحس ــة س ــل: منص ــات، مث ــراد أو المؤسس ــن الأف ــات م ــع التبرع  بجم

تبرع، جود، شفاء، وقفي، وزكاتي

 رجــال الأعمــال: هــم الأفــراد ذوي الشــخصية الطبيعيــة الذيــن يمتلكــون رأس
ــركاتهم ــلال ش ــن خ ــخصي أو م ــمهم الش ــواء باس ــاهمون س ــر، ويس ــال كبي  م

الخاصة

 المســؤولية المجتمعيــة (الشــركات): وفقــاً لتعريفالمؤسســات تجــاه
الــفقر كمحاربــة  الاجتماعيــة  الأنشــطة  فــي  المســاهمة  عبــر   المجتمــع 

وتحسين الخدمات الصحية. مثال: بنك الجزيرة والبنك الأهلي

ــت ــل تح ــي تعم ــات الت ــات والهيئ ــى المؤسس ــير إل ــي: يش ــاع الحكوم  القط
 ســلطة الحكومــة مثــل صنــدوق دعــم الجمعيــات، والهيئــة العامــة للأوقــاف،

والوحدات الإشرافية على القطاع غير الربحي بالوزارات
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استراتيجيات التعامل مع هذه الأسواق:

خــلال حمــلة علــى ســوق محــدد  تركــز  اســتراتيجية  الســوق:   توحيــد 
 معينــة، يمكــن أن يكــون الســوق مــن الأفــراد فقــط، أو رجــال الأعــمال
 فقــط، أو المؤسســات المانحــة فقــط، أو الشــراكات فقــط، أو المنصــات

الحكومية فقط
    

ــواق ــن الأس ــد م ــع العدي ــل م ــن العم ــتراتيجية تتضم ــوق: اس ــة الس  تجزئ
 فــي الوقــت نفســه وتخصيــص مبلــغ مالــي وجهــد معيــن لــكل ســوق
ــراد، ــن، والأف ــع المانحي ــل م ــذا العم ــمل ه ــن أن يش ــتقل، يمك ــكل مس  بش
ــة  والمؤسســات المانحــة، والشــراكات، والمنصــات الحكوميــة، وعنــد تجزئ
 الســوق، يجــب أن يكــون لديــك منتــج مختلــف يناســب كل ســوق تســتهدفه،
ــكل ــة ل ــويقية مختلف ــات تس ــر منتج ــى تطوي ــتحتاج إل ــك س ــي أن ــا يعن  مم

سوق تستهدفه، واتباع استراتيجيات مختلفة للترويج لها

ــزئة ــوق وتج ــد الس ــن توحي ــار بي ــبة: الاختي ــتراتيجية المناس ــار الاس  اختي
 الســوق يعتمــد بشــكل كبيــر علــى القــدرات والمــوارد المتاحــة لــك. إذا كان
 لديــك فريــق صغيــر، قــد يكــون مــن الأفضــل اختيــار توحيــد الســوق بــدلاً من
ــهود ــوارد وج ــب م ــواق يتطل ــن الأس ــد م ــع العدي ــل م ــه، لأن التعام  تجزئت
ــاء علــى منتجــك فبعــض الجهــات قــد يكــون منتجهــا ــك بن  إضافيــة وكذل
 يناســب الأفــراد والبعــض قــد يناســب المؤسســات المانحــة وقــد تنــظر
 لتجاربــك الســابقة أو تجــارب الجهــات الشــبيه لــك المهــم أن تطبــق قاعــدة

20 / 80 لتحفظ موارد وجهدك
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دورة حياة المنتج:

 المنتجــات التــي نطلقهــا، تمــر بــدورة حيــاة، يجــب أن نراقــب هــذه الــدورة جيــدًا
ونسعى لتكرارها في كل مرة لنضمن بقاء المنتج

 ١. الإطــلاق: هنــا تعلــن المنظمــة عــن إطــلاق المنتــج فــي وقــت معيــن، مثل
شهر رمضان، أو الأوقات الموسمية، أو حفل إطلاق

 ٢. النمــو: يبــدأ المنتــج فــي النمــو، خاصــةً إذا تزامــن إطلاقــه مــع فتــرة
 الرواتــب، أو شــهر فضيــل، أو موســم معيــن، ويتميــز هــذا الوقــت بزيــادة الطلــب

على المنتج

ــى ــرف عل ــد تع ــور ق ــون الجمه ــث يك ــو، حي ــن النم ــرة م ــد فت ــع: بع  ٣. التراج
 المنتــج أو ســاهم فيــه، قــد يبــدأ المنتــج فــي التراجــع، ممــا يعنــي أن الطلــب

على المنتج يبدأ في الانخفاض

 ٤. النضــج: يصــل المنتــج إلــى مرحلــة النضــج، حيــث يصبــح الطلــب عليــه
ــس ــه لي ــا لكن ــج ثابتً ــى المنت ــب عل ــون الطل ــة، يك ــذه المرحل ــي ه ــتقرًا، ف  مس

في تزايد

ــة النضــج، يصبــح دورك هــو إعــادة دورة حيــاة ــاة المنتــج: بعــد مرحل  إعــادة حي
 المنتــج مــن الإطــلاق ليــدور فــي نفــس الدائــرة ويســتمر بالنمــو مــرة أخــرى.
 يمكنــك ذلــك عــن طريــق تقديــم نســخة محدثــة أو معدلــة مــن المنتــج. مثــلاً،
 إذا كان المنتــج هــو "كفالــة يتيــم"، يمكنــك تحديثــه إلــى "كفالــة يتيــم معــاق"
 أو دمجــه مــع منتــج آخــر مثــل "كفالــة ووقــف". الهــدف مــن هــذه الخطــوة هــو

تجنب بقاء المنتج في مرحلة النضج لفترة طويلة حتى لا يموت المنتج
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ــن ــك م ــي بال ــا ف ــو أن تضعه ــج ه ــاة المنت ــي إدارة دورة حي ــاح ف  المفت
 البدايــة، فتقســم المنتــج علــى مراحــل لتضمــن أن يكــون لديــه دورات

متعددة، وتحديد الاستراتيجيات المناسبة للتعامل مع كل مرحلة
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صفات المسوق الناجح:

التفكير خارج الصندوق:
الابتكار والإبداع في استراتيجيات التسويق 

استخدام نهج غير تقليدي للوصول إلى الجمهور المستهدف 

مهارات البحث:
اختيار الأدوات التسويقية المناسبة 

فهم الجمهور بشكل عميق، بما في ذلك معرفة مكان تواجدهم وما يفكرون فيه 
الاطلاع على التجارب والممارسات المشابهة 

الاتصال والتواصل العالي:
القدرة على التواصل الفعال والمستمر مع الجمهور المستهدف 

الاستعداد للتواصل الفوري والمستمر لكي لا تضيع الفرص 

التخطيط الجيد:
التخطيط والدراسة الجيدة للسوق والجمهور المستهدف 

تحديد الميزانية المتاحة للتسويق وتحديد الأهداف التسويقية 

خلفية علمية جيدة:
معرفة متينة بأساسيات التسويق الخيري 

معرفة بالمنتج ومزاياه وعيوبه 

الإيمان بالرسالة:
مؤمن بقيم ورسالة المنظمة التي يعمل بها 
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تحديات التسويق الخيري: 

�
التحدي

منتجات غير محسوسة

العلاقة بين المستفيد والمتبرع

عدم امتلاك المنافع

التشابه العالي

تقديم مقابل محسوس كتحويل التبرع لإهداء

تقديم تقارير تعريفية إبداعية         

استخدام أدوات جديدة لعرض المنتج     

-
-
-

عرض بيانات المستفيد المسموح بها

وضع آلية لإبراز المكتمل من القيمة

ربط إلكتروني بين المتبرع وحالة المستفيد

-
-
-

إبراز الوعود الدينية

عرض رأي المتبرعين السابقين

إبراز العائد الدنيوي ( الشفاء , نماء المال , البركة .. 

-
-
-

دمج المنتجات

الابداع في اختيار الاسم

التنويع في الفئات المستفيدة

-
-
-

اختيار سفراء للمنظمة وتقديم مزايا لهمالتكلفة العالية للتسويق الرقمي

 استثمار المتطوعين للنشر والاعلان

استهداف المتبرعين السابقي

-
-
-

رسالة صوتية من المستفيدضعف إبراز الأثر

خط مكتوب من المستفيد يعبر عن الامتنان والشكر لتبرعك

توثيق لحالة المستفيد قبل وبعد تقديم المساعدة

 توفيــر جــزء مــن المنتــج النهائــي للمتبــرع (مثــل: إذا تــم حفــر بئــر،

البئــر للمتبــرع  يمكــن تقديــم بعــض الميــاه المســتخرجة مــن 

ليشرب منها ويشعر بالأثر) 

 قصــص نجــاح المســتفيدين التــي توثــق تأثيــر مســاعدتك علــى

تحقيق نجاحاتهم

-
-
-
-

-

 الحل 
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تصميم المنتج التسويقي:

اختيار الاسم التسويقي: 

- جميل: يجب أن يكون الاسم جميل ومقبول
- معبر: يفضل أن يكون الاسم يعبر عن المنتج بشكل مباشر

- غير مكرر: الاسم لا يكون مكرر بشكل كبير
- عدد الكلمات: ينبغي أن يتكون الاسم من كلمة أو كلمتين فقط 

مصادر الإلهام:

القرآن والسنة: أحاديث أو آيات قرآنية تحث على التبرع للمنتج، مثل (مكنون)
لميزة: ما يميز المنتج عن غيره-- نوع المستفيد: قد يكون نوع المستفيد هو الاسم الأنسب لك

الأثر: ما هو الأثر، سواء على المستفيد أو المتبرع

مثال:
اسم تقليدي: كفالة يتيم

اسم تسويقي: كهاتين
ــا مــع شــركة لاقتــراح أســماء جديــدة لعــدد مــن المنتجــات و أنصــحك   يُذكــر أننــا فــي أحــد الممارســات تعاقدن

بالاستعانة بغيرك

وصف المنتج:
واضح: يجب أن يكون الوصف يوضح المنتج بشكل رئيسي ولا يكون مشتتًا أو ضبابيًا

مختصر: يجب أن يكون الوصف مختصرًا وليس طويلاً جدًا بحيث لا يتجاوز 20 كلمة
مركز: يركز على قيمة المنتج وعائده على المتبرع والمستفيد

يحكي قصة: انظر للمنتج كقصة وحاول ترويتها بشكل عاطفي يبرز حاجتكم للتبرع

تقنيات التسعير:

 تفتيــت الحملــة: هــي تقنيــة تعتمــد علــى تقســيم تكلفــة الحملــة العاليــة إلــى مراحــل عــدة لجعــل قيمــة-
ــأن ــاط المتبرعيــن مــن الشــعور ب ــك لتجنــب إحب ــغ المســتهدف، وذل ــة مــع المبل ــة بالمقارن ــرع منطقي  المســاهمة للمتب
ــزء من ــع ج ــى جم ــات عل ــض الجه ــل بع ــد تعم ــروع، وق ــال المش ــي إكم ــر ف ــكل كبي ــر بش ــرة لا تؤث ــاهماتهم الصغي  مس
ــغ لتشــجيع المتبرعيــن علــى المســاهمة ــة، وبعــد الإطــلاق، تعلــن عــن اكتمــال جــزء مــن المبل ــدء الحمل ــغ قبــل ب  المبل

لإكمال المتبقي

 ســوق المنفعــة: المنفعــة هــي العائــد علــى المتبــرع، عندمــا يكــون المشــروع، مثــلاً، كفالــة يتيــم، يمكــن أن يكــون-
 المشــروع كلــه بمبلــغ معيــن، أو يمكــن للمتبــرع المســاهمة بمبلــغ أقــل. فكلمــا كانــت المنفعــة أعلــى، كانــت التكلفــة

أعلى، وهذا منطقي بالنسبة للعائد المتوقع على المتبرع
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 الأســهم المتنوعــة: يمكــن تخصيــص فئــات الأســهم حســب نــوع الســهم (ســهم للفــرد، ســهم للوالــدين،
سهم للأسرة، الخ.) أو حسب مبالغ متنوعة (10 ريالات، 50 ريالاً، 100 ريال)

 متوســط الســعر: العديــد مــن الجهــات تراعــي متوســط ســعر التبــرع لنفــس المشــروع لــدى الجهــات -
 الشــبيهة أو المشــاريع المشــابهة. فمثــلاً، إذا كان متوســط كفالــة اليتيــم 200 ريــال، فيمكــن للجهــة أن تــضع

قيمة المساهمة 200 ريال

الميزة التنافسية للمنتج:

 ســبق: المنظمــة قــد تكــون الأولــى فــي تقديــم خدمــة معينــة، مثــل أن تكــون الأولــى فــي العمــل مــع الأيتام 
في منطقة محددة

 إنفــراد: المنظمــة قــد تكــون الوحيــدة التــي تقــدم خدمــة معينــة فــي منطقــة جغرافيــة أو لفئــة معينــة مــن  
المستفيدين، مثل أن تكون الجمعية الوحيدة التي تعمل مع الأيتام مجهولي الأبوين

 
ــل" أو أي ــف" و"أكف ــل "أوق ــدًا، مث ــا جدي ــق منتجً ــر لتخل ــج آخ ــع منت ــا م ــج منتجه ــد تدم ــة ق ــج: المنظم  دم

مشروعين مشابهين

ــم الطالــب  ــم المعــاق، أو تعلي ــة لليتي ــم كفال ــل تقدي ــز عــن المنتجــات المشــابهة، مث ــج قــد يتمي  تميــز: المنت
اليتيم

طريقة العرض:

الجودة العالية: يجب أن تختار الجهة صوراً بجودة عالية لكل منتجاتها
الصورة المعبرة: يجب أن تكون الصورة معبرة عن المنتج و مرتبطة به

 الصــورة الواقعيــة: يفضــل أن تكــون الصــورة حقيقيــة وليســت رســم جرافيكــي، حيــث أن الصــور الحقيقيــة
تعبر عن العاطفة بشكل أكبر

ــاط ــور لالتق ــتخدام مص ــا اس ــة يمكنه ــورة، فالجه ــوق الص ــظ حق ــب حف ــة: يج ــورة محفوظ ــوق الص  حق
ــت بحقوقهــا، والأهــم هــو عــدم اســتخدام صــورة لطفــل ذو  مجموعــة مــن الصــور أو شــراء صــور مــن الإنترن

ملامح خارجية للتعبير عن قضية داخليةهدد
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صناعة الخطة التسويقية:

          عناصر تخطيط الحملة:

 اســم وشــعار الحملــة: اختــر مســمى مناســبًا للحملــة وفقًــا لتقنيــات اختيــار الاســم الموجــودة فــي تصمــيم 
 المنتــج التســويقي. إذا كانــت الحملــة كبيــرة أو طويلــة الأمــد، يفضــل أن يكــون لهــا هويــة خاصــة تبنــى عــلى

أساس رسالتها وجمهورها المستهدف

 تحديــد الجمهــور المســتهدف: حــدد جمهــورك بدقــة، فالتســويق للجميــع يضيــع. كلمــا اســتطعت تحديــد-
ــويق ــبة للتس ــة المناس ــار المنص ــي اختي ــك ف ــاعدك ذل ــل، سيس ــى الأق ــه عل ــه وخصائص ــور ومكان ــوع الجمه  ن

والمحتوى المناسب لهذه الفئة، فاختيار الجمهور المستهدف هو سر البداية للنجاح

 تكويــن فريــق الحملــة: اختــر قائــدًا للحملــة والفريــق المســاند لــه، ســواء كان فريقًــا حاليًــا أو فريقًــا مكلفًــا أو-
لجنة. لا يهم شكل الفريق، بل الأدوار والمسؤوليات يجب أن تكون واضحة لكل شخص ومرجعيته

ــا أو تعــزز نجاحــها- ــا مراعــاة المواســم التــي تتســق مــع حملتن  المــدة الزمنيــة للحملــة: مــن الأفضــل دائمً
 مثــل رمضــان، الحــج، الجمعــة، موســم الرواتــب، أو غيرهــا ممــا يتفــق مــع حملتنــا. ويجــب أن تكــون مــدة الحملــة
 منطقيــة، فــلا تكــون طويلــة للغايــة حتــى تصبــح مملــة، ولا قصيــرة للغايــة حتــى تخــل بالنجــاح المســتهدف.

.وقد تشمل المدة مراحل الحملة من التخطيط حتى الإغلاق

ــة، أو- ــة وطني ــي، أو منص ــر الإلكترون ــل المتج ــرع مث ــبة للتب ــة المناس ــر المنص ــع: اخت ــع والبي ــة التوزي  منص
 الحســاب البنكــي، أو الرســائل النصيــة. التنــوع فيهــا جيــد ولكــن يجــب أن تركــز الحملــة علــى منصــة واحــدة بحيــث
 يكــون المنتــج مصمــم لهــا، ولا يمنــع وجــوده فــي منصــات أخــرى. قــد تتوســع بعــض الجهــات فــي التعــاون مع

جهات أخرى مثل تطبيقات التوصيل أو البنوك أو غيرها

ــا ما- ــذا غالبً ــابقين لأن ه ــا الس ــتهداف متبرعيه ــة اس ــي المنظم ــد أن تراع ــن الجي ــة: م ــة الحمل ــاء موازن  بن
ــملة ــب الح ــو قل ــه ه ــوى لأن ــاج المحت ــدة لإنت ــة جي ــص ميزاني ــب أن تخص ــن يج ــة، ولك ــة الحمل ــن تكلف ــل م  يقل
ــدف ــع اله ــة م ــة منطقي ــون الميزاني ــب أن تك ــك، يج ــاح. لذل ــرص النج ــن ف ــل م ــي التقلي ــه يعن ــل من  والتقلي
 المســتهدف ويجــب مراعــاة التكاليــف العاليــة للتســويق خصوصًــا إذا كانــت هــذه التجــارب الأولــى. ولكــن مع

الممارسة ومرور الوقت، من الممكن أن تقل هذه التكاليف إذا تحسنت قدرات المنظمة وتجاربها
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صناعة الخطة التسويقية:

          أهداف ومؤشرات الحملة:

ــة، ــادة المنظم ــق وقي ــه الفري ــى توجي ــة عل ــورة واضح ــة بص ــن الحمل ــي م ــدف الرئيس ــح اله ــاعد توضي  يس
 ويســهل عمليــة قيــاس النجــاح. ومــع ذلــك، لا يجــب أن يقتصــر القيــاس علــى الهــدف المالــي فقــط. هنــاك
ــبة، ــات المكتس ــدة البيان ــا، قاع ــي به ــة والوع ــرض للهوي ــم التع ــل حج ــاس مث ــة للقي ــرى مهم ــاد أخ  أبع

والمكاسب الأخرى مثل الشراكات والمعرفة التي اكتسبها الفريق

وفي هذا السياق، يمكن تحديد أهداف الحملة على النحو التالي:
عدد التبرعات: تحديد هدف محدد للتبرعات، مثل 2 مليون ريال

 عــدد المتبرعيــن: تحــدد خــط القيــاس الســابق وتبنــي عليــه. مثــلاً، إذا كانــت الحملــة الســابقة قــد جمعــت 2000
متبرع، يمكن أن تجعل هدف الحملة الحالية 2500 متبرع

 حجــم الوصــول: يشــير إلــى عــدد الأشــخاص الذيــن تمكنــوا مــن رؤيــة رســالتك التســويقية. الهــدف هــو زيــادة 
حجم الوصول لتحقيق الهدف العام للحملة

                    مراحل الحملة :          

هنا هي المراحل الأساسية التي يجب أن تمر بها أي حملة تسويقية لتسهم في نجاحها بشكل أفضل:

 التهيئــة: هــي اســتخدام تقنيــات مثــل عــرض التقاريــر والنجاحــات والإنجــازات الجديــدة والتســويق لجــعل
المتبرعين أو الجمهور جاهزين للتبرع عند إطلاق الحملة

 الإطــلاق: يتضمــن اســتراتيجيات متعــددة للإعــلان عــن بدايــة الحملــة، مثــل تنظيــم حفــل تدشــين، إنشــاء فيديو-
 ترويجــي، نشــر منشــور رئيســي علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي، أو تطبيــق أفــكار أخــرى تتوافــق مــع المنــتج

وجمهورك، ومن الجيد أن يتم هذا بطريقة جذابة وفي وقت مناسب، مثل يوم الرواتب

 المتابعــة: يتعيــن تقديــم تحديثــات دوريــة بعــد إطــلاق الحملــة، تظهــر الإيــرادات ومــدى اكتمــال الحملــة. هذا-
ــثل ــري، م ــوى ث ــر محت ــتمرة ونش ــة مس ــر متابع ــب الأم ــاركة. يتطل ــى المش ــجعهم عل ــور ويش ــز الجمه  يحف
ــز التبــرع. ويمكــن أيضــاً إطــلاق خدمــات أو منتجــات إضــافية، ــات القرآنيــة والأحاديــث النبويــة، لتعزي  الصــور، الآي
 مثــل خدمــة الإهــداء، الــزكاة، قــروب الخيــر، التبــرع بالنقــاط، لتحفيــز التفاعــل المســتمر والمشــاركة فــي الحمــلة

لفترة أطول

 الإغــلاق: مــن البدايــة يجــب التفكيــر فــي كيفيــة الإعــلان عــن إكمــال الحملــة، وكيفيــة تقديــم الشكر-
ــالة ــل رس ــم، مث ــن وإبلاغه ــكر المتبرعي ــة لش ــة فعال ــود طريق ــب وج ــك. يج ــال بذل ــة الاحتف ــن، وكيفي  للمتبرعي
 صوتيــة مــن المســتفيد أو عــرض حالــة تــم مســاعدتها. كلمــا تمكنــا مــن ربــط المتبــرع بالمســتفيد مباشــرة، كان

الأثر أكبر لدى المتبرع
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صناعة الخطة التسويقية:

           قنوات الحملة التسويقية:

المنصات الرقمية:

 المنصات التقليدية:

الشاشات الخارجية: عبر الشاشات المجانية مع البلديات ووزارة النقل أو الشركات المدفوعة

الصحف: الصحف الرقمية أو الورقية مثل سبق، واس، عكاظ، والتواصل الحكومي وغيرها

الإذاعات: الإذاعات المسموعة مثل إذاعة القرآن الكريم، إذاعة الرياض، إذاعة يو اف ام

القنوات التلفزيونية: القنوات التي يكون عليها مشاهدات حسب موسم الحملة

ــح المــشروع  ــة بتخصيــص جــزء مــن إيراداتهــا لصال  الاســتقطاع مــن المحــلات: التعــاون مــع المحــلات التجاري
خلال الحملة

 الإعلاميــين: التعــاون مــع الإعلامييــن مــن خــلال حســاباتهم فــي مواقــع التواصــل أو النشــر فــي أعمدة 
مقالاتهم

المعارض الميدانية: النزول في المولات أو الأماكن العامة التي يتجمع فيها الناس للتعريف بالحملة

 الشــراكات: الشــراكات مــع الجهــات الخاصــة لدعــم الحملــة أو الجهــات الحكوميــة للنشــر والمشــاركة مــن خــلال
موظفيهم

 التطــوع: تعزيــز دور المتطوعيــن للمشــاركة فــي المعــارض أو توزيــع المنشــورات أو نشــر الحملــة فــي 
حساباتهم وأقاربهم

تويتر 
سناب شات 

انستغرام 
المؤثرين 

الواتساب الإحترافي
التطبيقات الإلكترونية 

الرسائل النصية 
المساحات

-1
-2
-3
-4
-5
-6
-7
-8
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صناعة الخطة التسويقية:

           محتوى الحملة:

 مــن الضــروري التنــوع فــي المحتــوى وضبطــه بمــا يتناســب مــع كل منصــة ســتتم فيهــا النشــر. نحــن نوصــي
 دائمًــا بــأن تســتخدم الجهــات الخيريــة فيديوهــات حقيقيــة تــروي قصصًــا واقعيــة أو تعبــر عــن معانــاة، خاصــة إذا
ــلى ــال ع ــكل فع ــر بش ــا التأثي ــي يمكنه ــدة الت ــو الأداة الوحي ــو ه ــي. الفيدي ــع عاطف ــة ذات طاب ــت القضي  كان
 مشــاعر المتبــرع وإيصــال الحاجــة إليــه. لا أرى أن تصاميــم الجرافيــك أو فيديوهــات الموشــن جرافيــك يمكنــها
ــار ــإن اختي ــذا ف ــب. ل ــن القل ــر م ــل أكث ــع العق ــل م ــا تتواص ــادة م ــي ع ــدر؛ فه ــس الق ــة بنف ــي العاطف  تحاك

المحتوى والقناة الصحيحة يعد من الأمور الهامة للغاية

أمثلة للمحتوى:

 
التصميم الرئيسي للحملة

التصاميم الإثرائية 
عداد الحملة 

تصاميم الإهداء 
الفيديوهات (فيديو واقعي، جرافيك، موشن جرافيك) 

الصور 
القصص والتجارب

-1
-2
-3
-4
-5
-6
-7



نماذج:

نموذج إعداد منتج تسويقي:

الاسم المقترحاسم المنتج الالية

اختيار اسم تسويقي: جميل، معبر، غير مكرر

الوصف المقترحوصف المنتج الالية

وصف تسويقي: واضح، مختصر، مركز، اثر

السعر المقترحالتسعير الالية

التسعير: التفتيت، المنفعة، متوسط السعر

الميزة الجديدةالميزة التنافسية الالية

الميزة التنافسية: اسبق ، انفراد ، دمج ، تميز

الصورة الجديدةالصورة الالية

 تقنيــات اختيــار الصــورة: معبــرة، جــودة، حقــوق

محفوظة
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نموذج إعداد مشروع تسويقي:

الاسم التسويقي

تعريف مختصر

الشريحة المستهدفة للتسويق

بيانات أساسية للمشروع

فترة تنفيذ الحملة

الفكرة التسويقية (طريقة التسويق)

 أسهم الدعم

منافذ البيع

 أسهم الدعم

منافذ البيع

المستهدف المالي

مكاسب المشروع

محتوى الحملة

تكلفة التسويق      

 مرحلة التهيئة: 

 مرحلة  الإطلاق :

مرحلة المتابعة:

 مرحلة الإغلاق:
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نموذج تقييم حملة تسويقية: 

TR01الترويجاسم المنتج

الوصف

التكلفة البشرية

التكلفة المادية

مكاسب مالية

مكاسب اجتماعية

المجهود والتأثيرد

الايجابيات

السلبيات

فرص التحسين

هل تنصح بتكرار المنتج؟ ولماذا؟

رمز المنتج

مجهود أعلى تأثير عالي

مجهود أقل تأثير عالي

مجهود أعلى تأثير أقل

مجهود أقل تأثير أقل
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 نموذج موازنة الحملة:  

المجموعتكلفة الواحدالبند العدد

310000منتجات 1000

48000رواتب 2000

نثريات

ترويج

زيارات

20000المجموع

23



24

 الهــدف النهائــي للتســويق الخيــري هــو تقديــم المشــروعات والمبــادرات
 الخيريــة بطريقــة تجعــل المتبــرع يشــعر أن الفرصــة المقدمــة للتبــرع هــي
ــري قد ــويق الخي ــون التس ــي، يك ــه. وبالتال ــه وحاجت ــة رغبت ــب لتلبي  الأنس

.أدى دوره في الربط بين رغبات المتبرع والفرص الخيرية الموجودة
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الختام: 

 نأمــل أن يكــون هــذا الدليــل قــد أعطــى لــك نظــرة ثاقبــة ومفيــدة حــول التســويق الخيــري وكيــف يمكــن
 تطبيقــه بنجــاح فــي مؤسســتك الخيريــة. الهــدف مــن هــذا الدليــل ليــس فقــط تزويــدك بالمعرفــة، ولكــن
 أيضــاً تشــجيعك علــى التفكيــر الإبداعــي وتطبيــق الأفــكار الجديــدة لتحقيــق أقصــى اســتفادة فــي حمــلاتك

التسويقية

ــة الأمــد مع ــاء علاقــات طويل ــل هــو أيضــاً بن ــري ليــس فقــط جمــع التبرعــات، ب  تذكــر دائمــاً، التســويق الخي
المتبرعين والمستفيدين والشركاء، وخلق تأثير إيجابي في المجتمع

 إذا كنــت بحاجــة إلــى المزيــد مــن الاستشــارات أو النصائــح حــول التســويق الخيــري، فــلا تتــردد فــي التــواصل
عبر موقعي

 جــزاك الله خيــراً علــى اختيــارك لهــذا الدليــل كمرجــع لــك فــي التســويق الخيــري نتطلــع إلــى ســماع نجــاحاتك
في المستقبل
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https://hamed.ownsite.co/



مراجع:

دورة ملتقى ريف لتنمية الموارد المالية ( صناعة الخطة التسويقية)

التسويق الخيري -د. إبراهيم- الحيدري

 شركة مدهش الإعلامية 

التسويق في المنظمات الخيرية-رؤى وابتكار-تأليف: ستاسي جراو

الواقع الرقمي لمنصات التبرع

إدارة و تخطيط جمع التبرعات- د محمد السمان

تصميم منتج التبرع منصة سديم- أ.حامد الذيابي
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