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مقدمة:

يؤدي تقييم الحملة الاعلانية وقياس فاعليتها الى التعرف على نتائجها ومدى نجاحها في تحقيق أهدافها و أوجه النقص و القصور بها , كما يساعد على تصحيح الأخطاء ومواجهة المشكلات المحتملة , وبالتالي زيادة قدرة الاعلان وفاعليته وتقديم حلول للمشكلات العامة التي يعاني منها .
لذلك يهتم المعلنون في الدول المتقدمة بتقييم نتائج حملاتهم الاعلانية ,وخاصة اذا أدركنا أن الاعلان أصبح اليوم صناعة كبرى وصل فيها الانفاق العالمي الى 429.5 مليار دولار عام 1998.
ولكن الجدير بالذكر بأن عملية تقييم فاعلية الحملة الاعلانية يعترضها بعض الصعوبات :
· صعوبة عزل الاعلان عن جميع المتغيرات المؤثرة في قرار الشراء , فالاعلان ليس هو المتغير الوحيد الذي يؤثر على الفرد عند اتخاذ قرار الشراء , وإنما هناك متغيرات أخرى مثل الظروف الاقتصادية العامة , الجهود التنافسية ,نوعية السلعة , السعر , التوزيع , دوافع الفرد واتجاهاته .
· التكلفة المرتفعة لعملية التقييم ,ففي الولايات المتحدة الأمريكية على سبيل المثال  يصل متوسط تكلفة تقييم اعلان تلفزيوني الى 20.000 $ أي ما يعادل خمس انتاج الاعلان نفسه الذي يصل متوسط تكلفة انتاجه الى 100.000 $ .
· أن البحوث الجيدة تحتاج الى وقت طويل , مما يجعل هناك صعوبة في احداث التغيرات المطلوبة في الرسائل والوسائل الاعلانية المستخدمة في الحملة الاعلانية .
· أن هنالك أنواعا من الاعلان لا تستهدف تحقيق زيادة سريعة في المبيعات وتتضح نتائجها على المدى البعيد مثل اعلانات العلاقات العامة ,مما يجعل هنالك صعوبة في دراسة تأثيرها.
· ان هنالك جوانب يصعب قياسها مثل اتجاهات المستهلك ومواقفه تجاه السلعة أو الخدمة المعلن عنها .
طرق تقييم الحملات الإعلانية :

هناك عدة طرق لقياس وتقييم فاعلية الحملات الاعلانية , وهي تهتم بتقييم الرسائل و الوسائل الاعلانية على وجه الخصوص , لتوضح نتائج الحملة الإعلانية بصفة عامة , وتنقسم طرق تقييم الحملات الاعلانية الى ثلاث أقسام رئيسية :
· الطرق السابقة على تقديم الحملة الاعلانية (الرقابة السابقة).
· الطرق المصاحبة للحملة الاعلانية (الرقابة أثناء الحملة الاعلانية).
· الطرق اللاحقة للحملة الإعلانية (الرقابة اللاحقة).
طرق التقييم اللاحقة لتقديم الحملة الإعلانية (Post-testing Methods) :
بالرغم من أهمية تقييم الحملة الإعلانية قبل وأثناء تقديمها للجمهور ,إلا أن هذين النوعين من التقييم لا يعطيان مؤشرات كاملة عن تأثير وفاعلية الحملة الإعلانية .من هنا جاءت أهمية تقييم الحملة الإعلانية بعد الانتهاء من تقديمها للتعرف على نتائجها الفعلية ومدى تحقيقها للأهداف المرجوة في ظل الظروف (الاقتصادية و التنافسية) القائمة .
كما يساعد التقييم البعدي للحملات الإعلانية على زيادة قدرات الإعلان بشكل عام ,وتقديم حلول للمشكلات التي يعاني منها , كما يساعد على التعرف على الأخطاء التي وقع فيها مخطط الحملة الإعلانية حتى يتمكن من تجنبها في الحملات المقبلة .
ولعل هنالك العديد من وسائل تقييم الحملات الإعلانية بعد الانتهاء من تقديمها من أهمها:
1- اختبار التعرف (Recognition Test ) .
2- اختبار التذكر(Recall Test) .
3- اختبار الاتجاهات (Attitudes Test).
4- اختبار الاستفسارات (Inquiries Test).
5- اختبار المبيعات (Sales Test). 
وفيما يلي عرض لتلك الطرق للتعرف على طريقة إجرائها و مميزات وعيوب كل طريقة :
1- اختبار التعرف (Recognition Test ) :
كان دانييل ستارش Daniel Starch  هو أول من كتب عن اختبارات التعرف في كتابه مبادئ الإعلان الذي صدر عام 1923 وتبعه بعد ذلك ببضع سنوات جورج جالوب George Gallup الذي أدخل عدة تعديلات بالغة في الأهمية .
يقوم مركز ستارش سنوياً باجراء مقابلات مع أكثر من 100,000 مبحوث , ودراسة أكثر من 75,000إعلان في أكثر من 1000موضوع في أكثر من مئة دورية ,ومن تقارير ستارش يمكن تحديد أكثر الإعلانات والشركات جذباً للانتباه .
ويفترض اختبار التعرف بأن هناك علاقة مباشرة بين التعرف على الرسائل الإعلانية التي سبق تقديمها وقوتها البيعية , ويهدف إلى اختبار درجة تعرف الأفراد على الرسائل الإعلانية التي سبق تقديمها , واختبار مدى اهتمامهم بقراءة ومشاهدة الرسائل الإعلانية المختلفة .
وفي هذا الاختبار يتم اختيار عينة من المبحوثين , يعرض على كل مبحوث في مقابلة شخصية وسيلة النشر التي تحتوى على الرسائل الإعلانية المطلوبة اختبارها .وبعد تأكد الباحث من إطلاع المبحوث على المجلة أو الجريدة يطلب منه وهو يتصفح الجريدة أو المجلة ,الإشارة إلى الإعلانات التي سبق أن شاهدها من قبل ولم يقرأها , والإعلانات التي شاهدها و قرأ أجزاء منها وتحديد هذه الأجزاء , و الإعلانات التي شاهدها و قرأها بأكملها ,وقد تطلب البيانات من المستقصى عن طريق البريد , ويمكن أيضا الاستعانة بالعينات  الدائمة في هذا النوع من الاختبارات .
وبعد ذلك يتم تحديد ما يلي :
· نسبة الأفراد الذين رأوا الإعلان أو شاهدوه (Noticed Advertising) .
· نسبة الأفراد الذين شاهدوا أو قرءوا جزءاً من الإعلان وهؤلاء عليهم أن يذكروا اسم المعلن أو الماركة (Associated AD).
· نسبة الأفراد الذين قرءوا أو شاهدوا معظم أجزاء الإعلان (Read-Most).
وقد قام ستارش بتطوير بعض المقاييس و المعادلات التي توضح مدى فاعلية الإنفاق الإعلاني في وسيلة معينة على ضوء اختبارات التعرف , وعدد القراء لكل دولارreaders  per Dollar)) وترتيب نسبة التكلفة لكل الإعلانات المنشورة في الجريدة أو المجلة .
إلا أن هنالك بعض الصعوبات التي تواجه الباحثين عند استخدام اختبار التعرف نذكر منها :
· اختلاط الأمر على بعض المبحوثين عند تحديدهم الإعلانات التي سبق قراءتها من قبل , أو رغبة البعض الآخر في إرضاء الباحث بادعاء التعرف , أو الرغبة في إنهاء المقابلة لطولها .
ويمكن التغلب على تلك الصعوبات باستخدام بعض الأجهزة  العلمية التي توضح الحقائق مثل جهاز (Tachistoscope)  وضع إعلانات لم يسبق تقديمها ورفض جميع إجابات من يدعى التعرف عليها .
· إن قراءة الإعلان أو التعرف عليه لا تكفى للدلالة على أن الفرد قد استجاب إليه , بمعنى آخر لا تدل على قوة الرسالة الإعلانية من الناحية السلوكية أو البيعية .
ويمكن التغلب على هذه الصعوبة باستخدام مقياس الشراء (Buy meter) لمعرفة العلاقة بين قراءة الرسالة الإعلانية وشراء السلع التي يعلن عنها , بتقديم قائمة بعدة أصناف من السلع المعلن عنها في الإعلانات التي تم اختبار درجة تعرف الفرد عليها  ثم يطلب من المبحوث تحديد ما إذا كان يستعملها بصفة دائمة أو في بعض الأحيان و الوقت الذي قام فيه بشرائها في آخر مرة ,وذلك لمعرفة درجة الارتباط بين عدد القراء الذين قرؤوا الإعلان وعدد الذين اشتروا السلعة المعلن عنها .
أما أهم مميزات اختبار التعرف فيمكن توضيحها فيما يلي :
1- يساعد اختبار التعرف مخطط الحملة الإعلانية على تقييم رسائله الإعلانية وعلى تحديد مدى قدرتها على جذب الإنتباه .
2- يساعد اختبار التعرف على تحديد أكثر أجزاء الإعلان جذبا للانتباه , مما يساعد مخطط الحملة  على تحديد مواطن الضعف والقوة في كل جزء من أجزاء الإعلان .
3- يمكن تطبيق اختبارات التعرف على جميع وسائل الإعلان .
4- يساعد مخطط الحملة على المقارنة بين رسائله الإعلانية ورسائل منافسيه.
5- قلة النسبية للتكلفة .
2- اختبار التذكر(  Recall Test) :
يهدف اختبار التذكر إلى قياس الأثر الذي يتركه الإعلان في ذهن الفرد وتحديد درجة تذكر الفرد للإعلان و محتوياته المختلفة بعد انقضاء فترة زمنية معينة .
وتنقسم اختبارات التذكر إلى النوعين التاليين :
· اختبار التذكر الذاتي (The Non Aided Recall Test ):
ويعتمد على ذاكرة المبحوث دون أي معاونة من الباحث ,ومشكلة هذه الطريقة تتمثل في صعوبة تذكر المبحوثين للإعلان ومضمونها نظراً لعدم وجود أي مساعدة من الباحث .
· اختبار التذكر بمساعدة الباحث (The Aided Recall Test ):
وفيه يستخدم الباحث طرقاً متعددة لشحذ ذاكرة المبحوث , حيث يتم إمداد المبحوث ببعض الحقائق والمعلومات التي تساعده على التذكر . ومن أنواع اختبار التذكر بمساعدة الباحث:
· اختبار جالوب وروبنسون (The Gallup & Robinson ):
وفيه يتم إطلاع المبحوث على مجلة أو صحيفة مغلقة الصفحات ثم يتم سؤاله عما إذا كان قد قرأ هذه الطبعة من المجلة أو الجريدة أم لا . فإذا أجاب نعم بالتأكيد , يطلب منه أن يصف بعض الإعلانات أو الموضوعات التي شاهدها في هذه الطبعة .
ثم يتم تقديم مجموعة من البطاقات التي كتب عليها أسماء الماركات التجارية و الإعلانات التي سبق أن نشرت في الطبعة , و يطلب من المبحوث بعد ذلك أن يشير إلى تلك الماركات والإعلانات التي سبق أن رآها في المجلة .
بعد ذلك يتم إلقاء أسئلة عن شكل الإعلان وما يحويه من صور ورسوم ومضمون ....الخ.
وأخيرا يقوم الباحث بفتح المجلة على الإعلانات التي ذكر المبحوث أنه قد رأها ويتم سؤاله عما إذا كانت هذه الإعلانات هي التي يتذكرها أم لا.
· اختبار العوامل أو الأبعاد الثلاثة المشتركة Triple Association Test 
:
وهو يستخدم لمعرفة مدى قدرة الفكرة التي تقوم عليها الحملة أو الشعار المستخدم بها على ترك أثر بذاكرة المستهلكين .وقد قام الباحث هنري لينك  Henry C.Link)) بتطوير هذا الاختبار .
ومن أمثلة هذا الاختبار أن يقدم الباحث للمبحوث نوع السلعة أو الخدمة , وشعار السلعة أو الخدمة , ويطلب منه العامل أو البعد الثالث كاسم أو العلامة التجارية
 .
	نوع السلعة او الخدمة
	شعار السلعة أو الخدمة
	العلامة التجارية

	شركة اتصالات 
	من قرب كل بعيد
	SyriaTel

	شركة أدوات منزلية 
	Life is Good
	LG

	شركة جوالات
	Connecting People
	Nokia


ويمكن للباحث أن يعطي المبحوث اسم السلعة ونوعها ويطلب منه الشعار. واسم السلعة  وشعارها ويطلب منه نوع السلعة ...وهكذا.
وبعد عرض أنواع اختبارات التذكر ننتقل إلى أهم الصعوبات التي تواجه الباحث عن إجراء هذا النوع من البحوث .
1- عدم القدرة على تحديد العلاقة بين درجة تذكر الرسالة الإعلانية و السلوك الفعلي للمبحوث .
2- عدم القدرة على تحديد آثار الحملة الإعلانية بدقة لأن المبحوث قد يتذكر نتيجة معلومات متراكمة جمعها من حملات إعلانية سابقة .
3- أثبتت الدراسات الحديثة في مجال التذكر و الإدراك الاختباري أن تذكر الفرد للإعلان قد لا يكون نتيجة قدرة الإعلان على جذب الانتباه فقط وإنما قد يعتمد بدرجة كبيرة على تأثير ميول الفرد واتجاهاته على ما يشاهده و يتذكره .
وبالرغم من هذه الصعوبات إلا أن لاختبارات التذكر مزايا عديدة منها :
· أنها تزود المعلن بمعلومات مفيدة عن مدى عمق الأثر الذي تركته إعلانات الحملة في نفوس المستهلكين , ومدى استيعابهم للمعلومات التي يحاول المعلن إيصالها إليهم .
· تساعد المعلن على التفريق بين الإعلانات ذات الأثر فيعمل على تكرارها , وتلك التي تتسم بالضعف فيوقف نشرها أو يعدلها .
· تساعد مخطط الحملة على تحديد مدى قدرة الرسائل الإعلانية  على الإقناع وتحقيق الاستجابة الشرائية بتحديد نسبة المستهلكين الذين أوضحوا أنهم يصدقون ما ورد في الرسالة الإعلانية من معلومات واستجابوا لها أو سيستجيبون لها مستقبلاً.
 3- اختبار الاتجاهات (Attitudes Test):
 \ 

كما سبق أن أوضحنا من قبل أهمية بحوث قياس الاتجاهات ,وأن الدراسات الإعلانية الحديثة قد أثبتت أنها من أفضل المقاييس التي تستخدم لمعرفة تأثير الحملات الإعلانية .
ونظراً لأهميتها الكبيرة فإنها تستخدم لاختبار تأثير رسائل الحملة الإعلانية قبل تقديمها على الجمهور المستهدف كما سبق عرضه , وكذلك تستخدم لمعرفة التأثير النهائي الذي أحدثته إعلانات الحملة على اتجاهات الجمهور المراد الوصول إليه وذلك بعد الانتهاء من تقديم الحملة الإعلانية .
وتعتبر بحوث قياس الاتجاهات من أصعب أنواع البحوث ,ومن أهم المقاييس التي تستخدم لقياس الاتجاهات كما سبق شرحه:
· مقياس ثيرستون             (Thurstone Scale).
· مقياس ليكرت            Likert Scale)    ).
· مقياس الاختلاف الدلالي    (Semantic Differential Scale).
وقد أوضحت دراسة الاتجاهات أن أي اتجاه لدى الفرد له مكونات ثلاثة أساسية ,وهي:
· المكون المعرفي :ويتكون من المعتقدات و المعلومات التي يعرفها الفرد حول الشيء موضوع الاتجاه( السلعة أو الخدمة في الإعلان ) .                   
· المكون الشعوري أو الوجداني : فهو يعبر عن شعور الفرد وعواطفه نحو الشيء موضع الاتجاه .
· المكون السلوكي :فيتمثل في التصرف الذي يقوم به الفرد سواء كان هذا التصرف الشراء الفعلي للسلعة أو الخدمة موضوع الحملة و تقرير الشراء.
وفيما يتعلق بالسلوك الشرائي فإن أفضل وسيلة للتعرف عليه هي الاستجابة المباشرة وبيانات البيع الفعلية , أما تقارير نوايا الشراء , فإن المبحوثين يسألون أولا عن نوايا الشراء ثم يتعرضون للحملات الإعلانية وبعد تعرضهم يعيد الباحث سؤالهم .
فمثلاً (إذا كنت ستذهب غدا للشراء فما هو مسحوق الغسيل الذي ستختاره؟وقد يليه أسئلة أخرى .وهناك البعض من الباحثين يستخدمون مقياس نية الشراء (
buying intention scale) وفيه يطلب الباحث من الأفراد أن يضعوا علامة على المقياس بما يتناسب تماماً مع نيتهم للشراء ومن أمثلة هذه المقاييس :
· سوف أشتري بالتأكيد هذا المنتج بمجرد أن أستطيع .
· ربما اشتري هذا المنتج في وقت ما .
· ربما اشتر هذا المنتج ولكن لا أعرف متى.
· قد لا أشترى هذا المنتج إطلاقاً .
· لن استخدم هذا النوع من المنتجات حتى ولو حصلت عليه مجاناً
والشكل التالي يوضح أمثلة لطريقة قياس الاتجاهات وفقا لمكوناتها الثلاثة المعرفي و الوجداني و السلوكي :
· قياس الاتجاهات من خلال قياس المكون المعرفي : 
المطلوب تحديد رأيك في المنتج (X) وفقاً للخصائص التالية :
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	له طعم جيد 
	----
	----
	----
	----
	----
	له طعم سيئ

	سعره منخفض
	----
	----
	----
	----
	----
	سعره عالي

	له طعم مميز
	----
	----
	----
	----
	----
	ليس له طعم مميز


· قياس الاتجاهات وفقا للمكون الوجداني :
المطلوب تحديد شعورك نحو المنتج (x) وفقاً للخصائص التالية :
	
	أوافق بشدة
	أوافق
	محايد
	لا أوافق
	لا أوافق بشدة

	هذا المنتج ذو سعر عالي جدا 
	
	
	
	
	

	هذا المنتج غير صحي
	
	
	
	
	


· قياس الاتجاهات من خلال قياس المكون السلوكي
 :
هل قمت بشراء المنتج (X) من قبل ؟                 نعم                لا
إذا كانت الإجابة نعم فما هي درجة تكرار الشراء للمنتج (X) ؟ --------- أسبوعياً
ما هو احتمال شراء هذا المنتج (X) خلال المدة القادمة للشراء ك
حتما سأقوم بشرائه                                     من المحتمل  أن أقوم بشرائه
حتما لن أقوم بشرائه                                  من المحتمل عدم القيام بشرائه
4- اختبار الاستفسارات (Inquiries Test):

يعد اختبار الاستفسارات من أقدم أنواع اختبارات الإعلان , ويستخدم في أغراض متعددة منها المساهمة في تنشيط المبيعات واختبار فاعلية العناصر المختلفة للحملة الإعلانية .
وتتحد مدى كفاءة وفاعلية الرسائل الإعلانية للحملة أو الوسائل الإعلانية بعدد الاستفسارات التي تصل للمعلن نتيجة لتقديمه عرضاً معيناً قد يتخذ شكل هدية أو عينة مجانية أو كتيب , وقد تشمل بعض الإعلانات دعوة المهتمين بموضوع الإعلان إلى طلب المزيد من البيانات بالكتابة إلى المعلن أو دعوة الجمهور المستهدف إلى حجز السلعة مقدماً.
وقد توجد الاستفسارات في صلب النص الإعلاني أو في كوبون مستقل في مكان محدد من الرسالة الإعلانية . وكلما ازداد عدد الاستفسارات أو الكوبونات أو طلبات الحجز كان ذلك دليلاً على جودة الإعلان وقدرته على زيادة مبيعات السلعة المعلن عنها .
ويمكن استخدام اختبارات الاستفسارات لاختبار الرسائل الإعلانية التي تتضمنها الحملة ,واختبار الكفاءة النسبية للوسائل الإعلانية , ولاختبار تأثير الحملة الإعلانية بأكملها .
ومن طرق اختبار الاستفسارات توجد طريقة تسمى اختبار النشر المقسم (Split Run Test) يستخدم لاختبار قوة التصميمات المختلفة للرسالة الإعلانية , وذلك بأن يقوم الناشر بنشر رسالة إعلانية بتصميم معين في نصف عدد النسخ الموزعة من مجلة أو صحيفة ما , ونفس الرسالة بتصميم آخر في النصف الثاني من عدد النسخ الموزعة وذلك للمقارنة بين تأثير التصميمين على أساس عدد الكوبونات أو الاستفسارات المرتدة من كل تصميم .
وتعاني اختبارات الاستفسارات من عدة عيوب يتمثل أهمها في :
1- صعوبة تثبيت جميع العوامل المؤثرة على عدد الكوبونات أو الاستفسارات المرتدة .
2- عدم وجود علاقة بين عدد الكوبونات أو الاستفسارات المرتدة وبين شراء السلع المعلن عنها فقد يقوم البعض بإرسال الكوبونات للحصول على الجوائز وليس نتيجة للاهتمام بالرسالة الإعلانية .
3- يغفل هذا الاختبار التأثير بعيد المدى للحملات الإعلانية .
أما أهم مزايا اختبار الاستفسارات فيمكن توضيح أهمها فيما يلي :
1- توضح الاستفسارات أو الاتصالات التي تصل إلى المعلن مدى فاعلية و تأثير الرسالة الإعلانية للحملة .
2- أن تثبيت كافة العوامل , فيما عدا تصميم الإعلان أو أحد عناصره يمكن المعلن من تقييم أثر هذا الإعلان أو العنصر وخاصة إذا اتبع اختبار النشر المقسم .
3- تساعد هذه الطريقة على قياس قدرة الرسالة الإعلانية على إثارة اهتمام القارئ وخاصة إذا كان العرض المقدم من المعلن متخفياً بين ثنايا الإعلان.  
4- تشمل الاستفسارات و الردود التي ترد إلى المعلن بيانات شخصية عن الجمهور تساعد على تحديد خصائص جمهور المعلن بشكل عام .
5- اختبار المبيعات (Sales Test):

يعد اختبار المبيعات من أكثر الاختبارات أهمية عند تقييم فاعلية الحملة الإعلانية , نظراً لأن القيمة الحقيقية للإعلان إنما تكمن في قدرته على بيع السلعة أو الخدمة طالما أن الهدف منه هو التأثير على المبيعات . ومن هنا يمكن القول بأن الحملة الإعلانية الناجحة هي التي تترك آثارها الإيجابية على المبيعات .
ويرى بعض العملاء أن تأثير الإعلان على المبيعات لا يمكن قياسه إلا في حالة  تقديم عرض معين يصل إلى الجمهور المستهدف عن طريق الإعلان فقط , ذلك لأن الإعلان هو مجرد جزء من المزيج الترويجي الذي يعد بدوره جزءا من المزيج التسويقي كما سوف يتضح من الشكل رقم (1)في الصفحة رقم (19) .
وبالإضافة إلى صعوبة قياس تأثير الإعلان على المبيعات نتيجة العامل السابق وهو أن الإعلان مجرد حلقة أو عنصر من مجموعة عناصر تؤثر على المبيعات فإن هناك صعوبات أخرى تواجه مخطط الحملة الإعلانية عند تحديد الأثر الفعلي للحماة الإعلانية على المبيعات ومن أهمها :
1- التأثير البعيد المدى للحملات الإعلانية , ذلك لأن تأثير الحملة الإعلانية على المبيعات قد يمتد لشهور طويلة بعد الانتهاء من تقديم الحملة الإعلانية .
2- صعوبة التحكم في جميع العوامل التي تؤثر على المبيعات مهما أوتي الباحث من البراعة .
3- احتياج البحوث إلى وقت وجهد وتكاليف كثيرة .
وللتغلب على هذه الصعوبات يحاول العلماء في الدول المتقدمة إقامة النماذج الرياضية ووضع تصميمات لبحوث تجريبية تضع في حسابها العوامل التسويقية التالية :
1- العلاقة غير الخطية بين الإعلان و المبيعات (Non-liner Relation) .
2- الآثار طويلة المدى للإعلان على المبيعات .
3- اختلاف تأثير الإعلان باختلاف المناطق الجغرافية .
4- التفاعل بين عناصر المزيج التسويقي .      
5- التأثير المضاد للمنافسين .
6- تأثير العناصر الأخرى الوثيقة الصلة بالإعلان مثل المناخ الاقتصادي.
وبالإضافة إلى ما سبق فهناك عوامل أخرى يجب مراعاتها حتى يمكن تحديد تأثير الإعلان على المبيعات حسابياً ومنها :
1- ضرورة استخدام تصميم رياضي .
2- السيطرة على المتغيرات الغير إعلانية.
3- ضرورة قياس العناصر التي لا يمكن التحكم فيها مثل المناخ الاقتصادي والمنافسة حتى يمكن معرفة أثرها.
ويمكن التعرف على النجاح النسبي الذي حققته الحماة الإعلانية على أساس دراسة مدى التغير الذي طرأ على هيكل المبيعات بصفة عامة , وعلى هيكل مبيعات كل سلعة أو خدمة معلن عنه بصفة خاصة أو نسبة المبيعات في المناطق الجغرافية المختلفة ودرجة الزيادة التي حدثت بها , كما يمكن المقارنة بين الزيادة في المبيعات و المخصصات الإعلانية في المناطق الجغرافية المختلفة على أساس التعرف على إنتاجية الليرة المنفقة على الإعلان , وذلك وفقا للمعادلة التالية :                                           
إنتاجية الليرة المنفقة على الإعلان = [image: image2.png]ey 5l DA Glasali 3.
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وتستهدف هذه المعادلة التعرف على الزيادة في المبيعات التي حققتها كل ليرة صرفت على الإعلان .
وفي نهاية هذا العرض لطرق ووسائل تقييم الحملة الإعلانية يجب إلغاء الضوء على بعض النقاط الهامة ومنها:
 \ 

· أهمية وضرورة تقييم الحملة الإعلانية , وذلك لتطوير أسس اتخاذ القرارات الإعلانية و لتدارك الأخطاء قبل وقوعها وللوصول إلى الأهداف المطلوبة و لتحقيق الاستفادة القصوى من الإنفاق الإعلاني .
· أن عملية التقييم لابد و أن تكون مستمرة قبل و أثناء و بعد تقديم الحملة الإعلانية  حتى تتحقق الأهداف المرجوة .
· أن هناك صعوبات تواجه عملية تقييم الحملات الإعلانية ومن أهمها صعوبة عزل الإعلان عن بقية المتغيرات المؤثرة في إدراك و فهم الفرد وسلوكه الشرائي .
· أن هناك اتجاهات عملية حديثة لتطوير طرق ووسائل تقييم الحملة الإعلانية ,وذلك بالاستعانة  بالأجهزة العلمية الحديثة و الحاسبات الإلكترونية و المناهج التجريبية و النماذج الرياضية . 
· أن عملية تقييم الحملات الإعلانية عملية بحثية ترتبط بجميع مراحل وخطوات تخطيط الحملات الإعلانية وتتداخل معها . ولذلك فهي تستخدم نفس طرق ومناهج البحث التي تستخدمها بحوث التسويق والإعلان , مثل منهج المسح و المناهج التجريبية و البحوث النوعية كمجموعات المناقشة المركزة (Focus Groups) و المقابلات المتعمقة .
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الشكل رقم (1): يوضح دور إدارة الترويج كونها أحد عناصر المزيج التسويقي
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