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مقدمة      
         

 المنتج، )التروٌج من أحد أهم العناصر الرئٌسٌة المكونة للمزٌج التسوٌقً ٌعتبر

 (.  التسعٌر، التوزٌع، التروٌج

 ذلك الى الدور الحٌوى الذى ٌلعبه التروٌج فى تعرٌؾ المستهلك بالسلعة او وٌرجع

 .الشراءالخدمة وفى اقناعه بمزاٌا السلعة او الخدمة، ومن ثم دفعه الى اتخاذ قرار 

 تعددت أنشطة الشركة احتاجت الى استخدام العدٌد من عناصر  المزٌج كلما

التروٌجً والتى قد ٌعمل كل مزٌج بشكل مستقل عن المزٌج الآخر مع التنسٌق مع 

 .مدٌر التسوٌق فى المنظمة

 هذا الفصل الى تعرٌؾ التروٌج وماهٌته بالإضافة الى مناقشة العلاقة بٌن ٌهدؾ

التروٌج والاتصال ، ومراحل عملٌة الاتصال ثم العلاقة بٌن التروٌج والمزٌج 

 .التسوٌقً

 هذا الفصل الى العوامل المإثرة فى عملٌة التروٌج واستراتٌجٌات التروٌج ٌتطرق

الإعلان، البٌع الشخصً، تنشٌط )وصولاً الى مناقشة مكونات المزٌج التسوٌقً 

وطرق تفعٌل دور هذا المزٌج فى ( المبٌعات، التسوٌق المباشر، العلاقات العامة

تحقٌق الاتصال بالمستهدفٌن من العملاء والمشترٌن الصناعٌٌن والنهائٌٌن للسلع 

 .والخدمات
  

          
  

 

3 

أيم يختار.أ  



 تعريف الترويج 
  Promotion Definition  

   مجموعة الجهود التسوٌقٌة المتعلقة بتزوٌد ” : بالتروٌج ٌقصد
العملاء الحالٌٌن والمرتقبٌن بالمعلومات عن السلع والخدمات 

والمزاٌا التى تتمتع بها تلك السلع والاتصال بهم ، مع اثارة اهتمام 
 .“ العملاء وإقناعهم  بقدرة السلع والخدمات من اشباع احتٌاجاتهم

 

 النشاط الذى ٌتم ضمن اطار أي جهد ”كوتلر أن التروٌج هو وٌرى
 .“تسوٌقً وٌنطوى على عملٌة اتصال اقناعً

 

   وٌلاحظ من التعرٌؾ تداخل التروٌج كنشاط مع أي عمل او جهد
 .تسوٌقً الى درجة أن البعض ٌرى أن التروٌج هو بالفعل التسوٌق
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 أن الؽرض من (2002)وفى تعرٌؾ آخر ٌوضح ستانلى ،

استخدام ادوات التروٌج المختلفة بهدؾ نقل ”التروٌج هو 

المعلومات عن السلع والخدمات بؤسلوب اقناعً مصمم وموجه 

للتؤثٌر على ذهن المستهلك الأمر حتى ٌدفعه الى  تصرؾ سلوكً 

 .“تجاه تلك السلع والخدمات مكان التروٌج

 

   ومن هذه التعارٌؾ نجد أن أكثر المختصٌن ٌرى أن التروٌج

عبارة عن عملٌة اتصال تستهدؾ العملاء الحالٌٌن والمرتقبٌن 

بؽرض اقناعهم وتحفٌزهم ودفعهم على التصرؾ تجاه السلع 

 .والخدمات وبؤسلوب التؤثٌر الذهنى
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 أهداف التروٌج

 ذكرنا أن التروٌج عبارة عن عملٌة اتصال بالسوق والمستهلك

، وٌمكن أن نتحدث عن أهداؾ هذا النشاط والؽرض الأساسً 

 -:من تطبٌقه من قبل منظمات الأعمال

   To Informالاعلام 1.

 تتجه جهود التروٌج الى القٌام بهمة الاعلام ونعنى بذلك

اعلام المستهلك عن السلعة او الخدمة من حٌث خصائص 

المنتج وكٌفٌة استعماله والحصول الٌه والمزاٌا التى ٌمكن 

 .   أن ٌحصل علٌها المستهلك بعد عملٌة الشراء
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2-   الاقىاعTo Persuade  

 بعد عملٌة اعلام المستهلك بالسلعة او الخدمة لابد من العمل

 .  على اقناع المستهلك بشراء السلعة

  وٌتم الاقناع عن طرٌق تقدٌم الحقائق الصادقة والصحٌحة

عن السلعة او الخدمة والإجابة على جمٌع الاستفسارات 

اللازمة من أجل الحصول على ثقة العمٌل و اقناعه بالمزاٌا 

 .والمنافع المتوفرة فى المنتج او الخدمة
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3-   التذكٌرTo Remind 

 وٌهدؾ التروٌج اٌضاً الى تذكٌر المستهلكٌن بؤن المنتج

 .مازال متوفراً وفى المكان المخصص والمعتاد

 والحقٌقة أن التذكٌر بالمنتج او الخدمة ؼالباً ما ٌستخدم فى

المراحل الأخٌرة من فترة حٌاة المنتج حٌث تبقى شرٌحة من 

العملاء المرتبطٌن بالمنتج نفسٌاً، او العملاء الذٌن أخذوا 

 .بالتؤثر بالمنتجات البدٌلة

  وتحاول الشركة اوادارة التسوٌق فى هذه الحالة بالتركٌز

على تذكٌر العملاء بجودة المنتج فى محاولة لجعل المنتج 

 .  عالقاً فى الأذهان أطول فترة ممكنة
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 التعزٌزTo Reinforce 

 وٌهدؾ التروٌج فى هذه المرحلة الى تعزٌز الرضا بالسلعة
 .لدى المستهلك بعد عملٌة الشراء

 بالنسبة للسلع المعمرة والتى عادة ما ٌقوم المستهلك خاصة
بمقارنة ما تم شراءه بالسلع المنافسة والتى تظهر كمنتجات 

 . بدٌلة

 قراراختٌار التروٌج الدور بؤن ٌعزز الثقة فى وٌلعب
 التعزٌز اختٌارعبارات المستهلك للسلعة من 

ظهور اعلان عن السٌارات ٌحمل عبارة مثل: مثال  :
فقد قمت باختٌار أفضل السٌارات فى ..... بشرائك سٌارات ”

ونلاحظ هنا أن الإعلان ساهم فى تعزٌز قرار شراء . “ العالم
 .  العمٌل للمنتج وبحسن الاختٌار
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 الاتصالالتروٌج وعملٌة 

 Promotion and Communication 

 ذكرنا أن التروٌج عبارة عن عملٌة اتصال وهذا ٌعنى أن عملٌة
التروٌج تعتمد بصورة كاملة على عملٌة التفهم الكامل لكٌفٌة اتمام 

 .عملٌة الاتصال

 

 ولكً تتم عملٌة الاتصال الفعال لابد من الاستعانة بالأدوات التى
تساعد على عملٌة الاتصال مثل برامج تنشٌط المبٌعات والعلاقات 

 . العامة والمنشورات او المطبوعات التروٌجٌة

 

 وعملٌة الاتصال تتكون من عناصر الاتصال وأدوات الاتصال
 .  ووظائؾ الاتصال
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عناصر الاتصال: 

وتتكون عناصر الاتصال من: 

  وهو عبارة عن المتصل او الطرؾ الذى ٌقوم : المرسل

 .بإرسال الرسالة الى  الطرؾ الآخر

وهو عبارة عن الطرؾ الذى ٌستلم الرسالة : المستقبل

وٌسمى فى الؽالب المشترى او المستهلك وٌمكن أن ٌمثل 

 .الجمهور
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أدوات الاتصال: 

وٌقصد بذلك محتوٌات الاتصال والوسٌلة التى تستخدم من أجل 

 :اتمام عملٌة الاتصال وتتكون من 

وهً عبارة عن العبارات او الرموز التى ترؼب : الرسالة

 .ادارة التسوٌق نقله الى العمٌل او الجمهور بؽرض الاتصال

وهً عبارة عن القنوات التى ٌتم من : وسٌلة الاتصال

خلالها نقل الرسالة من المرسل الى المستقبل مثل الصحؾ 

 .والمجلات والتلفزٌون 
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 مراحل عملٌة الاتصال

 تمر عملٌة الاتصال بعدة مراحل ٌمكن أن ٌتم من خلالها عملٌة

 :  الاتصال وهذه المراحل هً

تحدٌد الجمهور المستهدؾ 

تحدٌد الاستجابة المطلوبة 

اختٌار الرسالة 

اختٌار وسٌله الاتصال 

اختٌار مقدم الرسالة 

ًتجمٌع الأثر الرجع 
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 5-اختيار يمذو 

 انرسانة

 1-تحذيذ انجًهىر

انًستهذف   
تحذيذ الاستجابة -2  

انًطهىبة   

اختيار انرسانة-3  

 الاعلاَية

اختيار وسيهة-4  

 الاتصال
الأحر انرجعي-6  

مراحل عملٌة الاتصال(  1) شكل   
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 تحدٌد الجمهور المستهدف -1

 من المهم أن ٌتم تحدٌد الجمهور المستهدؾ من العملٌة التروٌجٌة حتى

تتمكن الشركة من تحوٌل الفكرة التروٌجٌة الى علامات او اشارات 

 .ٌفهمها الجمهور المستهدؾ

 سبٌل المثال فقد ٌكون الجمهور المستهدؾ مجموعة الرجال او على

 .الشباب او الأطفال او الفتٌات او الجمهور العام

 تحدٌد الجمهور فى اختٌار العبارات التى تتناسب مع كل وٌساعد

شرٌحة مستهدفة حٌث أن الاخفاق فى عملٌة تحدٌد الشرٌحة المستهدفه 

ٌإدى الى ضٌاع الجهود التروٌجٌة وٌساهم فى عدم القدرة على تحقٌق 

 .   الهدؾ من التروٌج
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 تحدٌد الاستجابة من الجمهور   -2

 ًبعد تحدٌد الجمهور المستهدؾ ننتقل الى المرحلة الثانٌة وه
تحدٌد الاستجابة المطلوبة من الجمهور ونعنى بذلك ماذا نرٌد من 

 الجمهور؟

 فان الاستجابة المطلوبة فى الؽالب هً تحقٌق وعلى سبٌل المثال
عملٌة البٌع والشراء، وإذا كان الأمر كذلك فان هذه الاستجابة لا 
ٌمكن أن تتحقق إلا بادراك المستهلك للرسالة الموجهه الٌه ولٌكن 

 .  سلعة معٌنة

 وفى هذه الحالة لابد من تحدٌد مدى معرفة المستهلك بالسلعة
وخصائصها واستعمالاتها وقناعته بإشباع السلعة لاحتٌاجاته ومدى 

 . تفضٌله على السلع الأخرى عند الشراء

  اذاً نحن بصدد تكوٌن اتجاهات اٌجابٌة تجاه السلعة اوالخدمة
 .مكان التروٌج 
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 اختٌار الرسالة الاعلانٌة -3

 بعد أن تم تحدٌد الاستجابة المطلوبة من العمٌل او الجمهور
المستهدؾ ٌبدأ عملٌة تحدٌد الرسالة الموجهه الى الجمهور 

 .  ومحتوٌات الرسالة ومكوناتها

 المحتوى العام : اختٌار الرسالة عدة أمور منهاوٌستلزم
 . للرسالة، وهٌكل الرسالة ، وصٌاؼة الرسالة

 الواجب توفٌها فى الرسالة ٌمكن بعض الشروط وهناك
 :تحدٌد بعضها على النحو التالً

 والتشوٌقتوفر عنصر الجذب. 

 المستهدؾامكانٌة تكوٌن رؼبة لدى الجمهور. 

امكانٌة تحقٌق استجابة اٌجابٌة من الجمهور المستهدؾ.   
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 اختٌار وسٌلة الاتصال  -4

 بعد عملٌة اختٌار الرسالة الاعلانٌة نقوم باختٌار الوسٌلة التى
وٌجب أن ٌراعى عند اختٌار   .ٌمكن أن تحمل الرسالة الاعلانٌة

الوسٌلة ملائمتها للجمهور المستهدؾ مثل اختٌار التلفزٌون بدلاً 
     .من الصحؾ فى الإعلان عن العاب الأطفال

 ومنهاالوسائل المتاحة امام ادارة التروٌج وهناك العدٌد من  :
الصحؾ والمجلات والمذٌاع  والتلفزٌون والبرٌد الالكترونى 

 والمواقع على الانترنت، 

 بالإضافة الى تلك الوسائل فهناك النشرات والمطبوعات
والمطوٌات   Posterوالإعلانات الطلٌقة مثل البوسترات 

Procures الصادرة من الشركة . 

 كما ٌمكن أن ٌلعب رجال البٌع او مندوبً البٌع دوراً كبٌراً فى
عملٌة الاتصال بالعملاء او الجمهور ونقل الصورة الجٌدة عن 

 .     السلع والخدمات التى تقدمها الشركة
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 اختٌار مقدم الرسالة  -5

 ٌراعى عند تقدٌم الرسالة التروٌجٌة حسن اختٌار مقدم الرسالة
التروٌجٌة، ونعنى بذلك اختٌار الشخص المناسب وصاحب العلاقة 

 .بالمنتج او الخدمة لكً ٌقوم بتقدٌم السلعة

 سبٌل المثال حٌنما نرٌد ان نتحدث فى الرسالة التروٌجٌة وعلى
عن خدمات التعلٌم فنؤتى بؤحد الطلاب المتفوقٌن لكً ٌتحدث عن 
الخدمات التى تقدمها الكلٌة او المعهد ، وإذا أردنا أن نتحدث فى 

التروٌج عن الأجهزة الكهربائٌة مثل الثلاجات او الؽسالات فنؤتً 
 .تتحدث عن المنتجات الكهربائٌة ومدى جودتهالكً بربة المنزل 

 

 الجدٌر بالذكر أن مقدم الرسالة لابد من أن ٌتسم بالصدق والثقة
من قبل الجمهور خاصة عندما ٌكون مقدم الرسالة من الأطراؾ 

 .       المحاٌدٌن أي لٌست لهم علاقة بالمنتج او الخدمة
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 الرجعًالأثر  -6

 قد تتعرض الرسالة التروٌجٌة عدم القبول او التشوٌش علٌها من

قبل الجمهور وذلك بسبب عدم اختٌار الوسٌلة المناسبة للاتصال 

او استخدام الرموز والعلامات ؼٌر المؤلوفة أو التى لا تتماشى 

 .مع ثقافة الجمهور

  بالتروٌج عن منتجات ( صافولا)وعلى سبٌل المثال قامت شركة

زٌت عافٌة فى المؽرب وواجه عدم قبول بسبب كلمة عافٌة والتى  

 .تعنى النار فى المؽرب ولم تعكس الهدؾ من التروٌج

 ًوهذا ٌقودنا الى القول أن عملٌة قٌاس الأثر الرجعى أمر هام جدا

ولابد من الاهتمام بذلك وقٌام الشركة بقٌاس الأثر الرجعى 

 .الاٌجابى او السلبً نتٌجة الحملة التروٌجٌة

  ثم القٌام بتلافى السلبٌات التى قد تصاحب عملٌة التروٌج من

 . ناحٌة ودعم التجارب الناجحة من ناحٌة اخرى
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 العلاقة بيه الترويج والمزيج التسويقي

   الى التسوٌقً ذكرنا سابقاً أن التروٌج من أحد مكونات المزٌج
 (.التسعٌر والمنتج والتوزٌع)جانب 

    ومن المعروؾ أن كل عنصر من عناصر المزٌج التسوٌقً ٌمثل
 :   فى حد ذاته على النحو التالً مزٌجا  

  ٌتكون من مزٌج من العلامة التجارٌة والعبوة والحجم  المنتج
 .والجودة والضمان وخدمات ما بعد البٌع

  ٌتكون من مزٌج من الأسعار مثل خصم الكمٌة  والتسعٌر
 والخصم النقدى والبٌع بالأجل وتكسٌر الأسعار لجذب العملاء، 

 ٌتكون من مزٌج ٌتمثل فى العملٌات المختلفة مثل النقل والتوزٌع
المادى للسلع والتخزٌن والتجارة بؤنواعها الجملة والتجزئة التى 

 .وأخٌراتوفر السلع والخدمات للعمٌل، 
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 علاقة التروٌج بالمزٌج التسوٌقً_ تابع

الذى ٌتكون من عدة أسالٌب تستخدم فى التعرٌؾ بالمنتج او  التروٌج

الخدمة والتؤثٌر على المستهلك وإقناعه بالشراء مثل الإعلان والبٌع 

 .  الشخصى وتنشٌط المبٌعات والعلاقات العامة والنشر

 

 اذاً هذه العناصر تتفاعل فٌما بٌنها لتحقٌق الأهداؾ التروٌجٌة المستهدفة

 .  للوصول الى العمٌل المستهدؾ او السوق المستهدؾ

 وهذا لاشك ٌإكد أن الجهود التسوٌقٌة برمتها هً جهود تروٌجٌة باعتبار

أن جمٌع المكونات تسعى الى تحقٌق هدؾ الاتصال بالعملاء من أجل 

 .تحقٌق أهداؾ البٌع

 ٌمثل نظاماً متكاملاً وٌنظر الى العناصر المزٌج التروٌجً وهكذا فان

المكونة له على أنه نظم فرعٌة وفى اطار ذلك هناك عملٌة تؤثٌر متبادل 

بٌن التروٌج من ناحٌة وبقٌة عناصر المزٌج التسوٌقً من ناحٌة اخرى 

 .   بالإضافة الى التكامل بٌن التروٌج وبقٌة الأنشطة التسوٌقٌة الأخرى
 

22 

أيم يختار.أ  



 العوامل المؤثرة فى عملٌة التروٌج

 ٌتؤثر المزٌج التروٌجً فً أي شركة اومشروع بالعدٌد من
العوامل وتتشكل مكونات كل مزٌج حسب أهمٌة العوامل التى 

تدفعها الى استخدام بعض العناصر دون ؼٌرها من عناصر 
الإعلان، البٌع الشخصً، تنشٌط المبٌعات، )المزٌج التروٌجً 
 (.والعلاقات العامة

   وٌمكن تحدٌد العوامل المؤثرة فى نشاط التروٌج على النحو
 : التالً

حٌث ٌتكون المزٌج التروٌجً بناءاً على طبٌعة السوق : السوق1.
ومدى الاتساع الجؽرافً للسوق ونوع المستهلك من ناحٌة 

 .الجنس والعمر وكثافة السوق ومدى تركز السوق
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تحدد السلعة طبٌعة نوع المزٌج التروٌجً المناسب،  :السلعة -2

وهناك منتجات نهائٌة وهناك منتجات صناعٌة وٌتطلب من 

وعلى سبٌل . كل سلعة أن تخاطب العملاء بطرق مختلفة

المثال فى حالة المنتجات الصناعٌة ٌتم استخدام البٌع 

 .  الشخصى بدلاً من الإعلان
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 :دورة حٌاة المنتج -3    

   حٌاة المنتج تلعب دوراً كبٌراً فى تحدٌد المزٌج التروٌجً دورة       

 : النحو التالًعلى        

 ٌحتاج المستهلك التعرؾ على السلعة وٌكون  :التقدٌممرحلة فى

الهدؾ التروٌجً هو خلق الطلب وبذلك ٌحتاج الأمر الى الإعلان 

 . بالوسائل الاعلانٌة المناسبة

 والتى تشهد دخول المنافسٌن ٌكون الهدؾ  :النمومرحلة فى

التروٌجً هو محاولة اقناع المستهلكٌن عن طرٌق خلق طلب 

اختٌارى او انتقائى للسلعة لاستخدام ماركة معٌنة وٌزٌد الاهتمام 

 .  بالإعلان لتثبٌت اسم المنتج فى ذهن المستهلك
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 وعندما تكون المنافسة على أشدها :فى مرحلة النضوج

تحتاج الشركة الى استخدام عدة وسائل مثل الإعلان 

وتحاول مواصلة تذكٌر بالسلع والخدمات والمحافظة على 

 . العمٌل بشتى الوسائل الممكنة

 

تحاول الشركة التركٌز على  :فى مرحلة الانحدار

الاتصالات الشخصٌة  وتعمل على تخفٌض مٌزانٌة 

 .     التروٌج

   

 
أيم يختار.أ  
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4- المنافسون  : 

 السوقاختٌار المزٌج التروٌجً بطبٌعة المنافسة السائدة فى ٌتؤثر. 

 

 فى ظل ظروؾ المنافسة الكاملة تلجؤ الشركات : سبٌل المثالعلى

الى استخدام الإعلان التنافسً او المقارن واستخدام وسائل 

تروٌجٌة اخرى مثل المسابقات والهداٌا المصاحبة للمنتجات 

 .  والهداٌا التذكارٌة الأخرى
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5- تعتبر المٌزانٌة الخاصة بالتروٌج من أهم الركائز : المٌزانٌة

الأساسٌة التى تساعد فى اختٌار المزٌج التروٌجى المناسب 

 .والفعال

 

  وتختلؾ الشركات فٌما بٌنها فى تحدٌد مٌزانٌة التروٌج كما

تختلؾ المٌزانٌات المحددة للتروٌج باختلاؾ نوع المنتجات 

 .استهلاكٌة او صناعٌة او نحو ذلك

 

  وهناك العدٌد من الطرق التى تستخدم لتحدٌد مٌزانٌة التروٌج

ومن أهمها المٌزانٌة التى تحدد على اساس المبٌعات والمٌزانٌة 

 . التى تحدد على اساس ما ٌنفقه المنافسون
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 إستراتٌجٌات نشاط التروٌج    
 

 ادارة التسوٌق العدٌد من الاستراتٌجٌات التسوٌقٌة عند ٌصادؾ
 :  الرؼبة فى تطبٌق نشاط التروٌج وهذه الاستراتٌجٌات هً

   

 الدفع              إستراتٌجٌةPush strategy    

             إستراتٌجٌة الجذبPull strategy   

 العنٌفة            الإستراتٌجٌةHard sell strategy  

      الإستراتٌجٌة اللٌنة فً البٌعSoft sell strategy   
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 Push Strategyإستراتٌجٌة الدفع            

 عمى ىذه الاستراتيجية بالدفع لأنيا تحاول دفع ويطمق
المنتج أو الخدمة محل الترويج من خلال قنوات التوزيع 

المستخدمة حتى تصل إلي المستيمك النيائي، ومع 
استخدام الإستراتيجية يكون عنصر التركيز في المزيج 

 .الترويجي ىو البيع الشخصي
 
 آخر تعنى ىذه الإستراتيجية أن تقوم الشركة وبمعنى

بالتركيز عمى البيع الشخصي والإعلان وتوجيو تمك 
الجيود الترويجية الى أعضاء منافذ التوزيع تجار الجممة 

الذين يدفعون بجيودىم الترويجية لتجار التجزئة الذين 
 .يدفعون بدورىم جيود البيع الى المستيمكين
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   Pull Strategy   إستراتٌجٌة الجذب   

 
 وتهدؾ هذه الإستراتٌجٌة إلً جذب الوسطاء والموزعٌن لتوفٌر

السلع والخدمات محل التروٌج من خلال خلق الطلب علٌها 

 .  بواسطة المستهلك النهائً

 لذا فإنه فً ظل هذه الإستراتٌجٌات ٌصبح الإعلان أكثر أهمٌة

من البٌع الشخصً كما ٌمكن استخدام بعض وظائؾ تنشٌط 

 .المبٌعات والموجه إلً المستهلك النهائً

 

  ًوٌمكن للشركة أن تستخدم مزٌجاً من هاتٌن الإستراتٌجٌة معا

وهً تحاول أن توفر المنتج أو الخدمة لدى الوسطاء أو 

 .  الموزعٌن قبل أن تقوم بالإعلان عنها للمستهلك النهائً
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 الإستراتٌجٌتٌن على مجموعة من احد هاتٌن استخدام وٌتوقف
 :  العوامل أهمها 

 

مقدار الأموال المتاحة للنشاط التروٌجً فكلما كانت الأموال 1.
المخصصة للتروٌج محددة كلما كان من الأفضل للشركة أن 

 .تستخدم إستراتٌجٌة الدفع بدلاً من الجذب 

 

دورة حٌاة المنتج فمثلاً عند تقدٌم السلعة لأول مرة تعتبر 2.
إستراتٌجٌة الدفع أفضل من إستراتٌجٌة الجذب وفً مرحلة 
النمو والنضوج فإن إستراتٌجٌة الجذب تعتبر أكثر جاذبٌة 

 .  للمنظمة من إستراتٌجٌة الدفع
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 البٌعالإستراتٌجٌة العنٌفة فى 
Hard Sell Strategy   

 
 وتعتمد فكرة الإستراتٌجٌة العنٌفة على عدد تكرار الرسالة

 التروٌجٌة بصورة دائمة،

 بمعنً أن نفس الرسالة التروٌجٌة تستخدم عدة مرات لفترات

 .  طوٌلة وفً جمٌع الوسائل الإعلانٌة
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 البٌعالإستراتٌجٌة اللٌنة فً 
Soft Sell Strategy   

 
 وتعتمد هذه الإستراتٌجٌة على إقناع المستهلك بؤنه من الأفضل

 له أن ٌقوم بشراء السلعة أو الخدمة محل التروٌج، 

 

 وهذه الإستراتٌجٌة تركز على المنافع التى ٌمكن أن ٌستفٌد منها

 .  المستهلك من جراء استخدامه للسلعة
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 مكونات المزٌج التروٌجً 

   ٌتكون المزٌج التروٌجً من العدٌد من المكونات التى تستخدم
 فى عملٌة الاتصال بالعملاء المستهدفٌن او الأسواق المستهدفة، 

 أهم تلك المكوناتومن: 

 الإعلان1.

 البٌع الشخصى2.

 تنشٌط المبٌعات3.

 التسوٌق المباشر4.

 العلاقات العامة والنشر  5.
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 شكل ٌوضح مكونات المزٌج التروٌجً

36 

 انعلالات 

 انعاية

 انبيع

انشخصى   

 تُشيط 

 انًبيعات

 انًزيج انترويجي 

 الاعلاٌ

 انتسىيك 

 انًباشر
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 الإعلان  : أولا  

 ًٌعتبر الإعلان من أحد أهم وأبرز عناصر المزٌج التروٌج

والذى ٌستخدم بشكل واسع من قبل المنشآت الصناعٌة والتجارٌة 

 .والخدمٌة

 

 وقد زاد الاهتمام بالإعلان مع ازدٌاد انتاج السلع ووفرة الخدمات

فى الأسواق مع عدد المنافسٌن من الموردٌن لتلك السلع 

 .  والخدمات

 

 وبات الإعلان الٌوم ٌحظى باهتمامات لٌس المنظمات الربحٌة

ولكن المنظمات ؼٌر الربحٌة حٌث أخذت فى الإعلان عن طبٌعة 

 .خدماتها باستخدام وسائل التروٌج المتاحة
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 تعرٌف الاعلان

  قدم العدٌد من المختصٌن فى مجال التسوٌق عدة تعارٌؾ
عملٌة الاتصال ”للإعلان حٌث جاء فى احد تعارٌؾ الإعلان بؤنه 

التى تهدؾ الى التؤثٌر من البائع على المشترى من خلال وسائل 
 .“الإعلان والاتصال المعروفة

 

 والتعرٌؾ الأكثر اتفاقاً بٌن المختصٌن هو التعرٌؾ الذى اوردته
الوسٌلة ؼٌر ”جمعٌة التسوٌق الأمرٌكٌة حٌث عرفت الإعلان بؤنه 

الشخصٌة لتقدٌم الأفكار او السلع او الخدمات بواسطة جهة 
 “معلومة ومقابل اجر مدفوع
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 أهداف الاعلان
 من خلال الدراسات المٌدانٌة التى اجرٌت على العدٌد من الشركات توصلت

 :الدراسات الى أن هناك العدٌد من الأهداؾ من وراء الإعلان ومنها

 .تحقٌق زٌادة فى حجم المبٌعات1.

 .خلق صورة ذهنٌة عن المنتج والشركة2.

 .تحفٌز المستهلك وإثارة انتباهه نحو المنتج او الخدمة3.

 .مساعدة رجال البٌع فى الوصول الى تحقٌق اهداؾ البٌع4.

 .دفع منافذ التوزٌع للحصول على السلع والخدمات وتوفٌرها للمشترٌن5.

 .المحافظة على العملاء من التحول الى المنتجات المنافسة6.

 .توسٌع قاعدة العملاء وخلق شرٌحة جدٌدة من المشترٌن7.

 .العمل على تذكٌر المشترٌن بالسلع والخدمات8.
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 خصائص الاعلان

  على ضوء التعارٌؾ السابقة للإعلان ٌمكن أن نحدد خصائص
 :الإعلان فى اربعة نقاط

ان الإعلان عبارة عن جهود ؼٌر شخصٌة حٌث ٌتم الاتصال  -1
من خلال وسائل الإعلان المختلفة مثل الصحؾ والمجلات 

 والرادٌو والتلفزٌون

ان الإعلان نشاط مدفوع الأجر من قبل المعلن فهو ٌختلؾ عن  -2
 .الدعاٌة والتى تعتبر ؼٌر مدفوعة الأجر

أن الإعلان هو نشاط ٌهتم بتروٌج الأفكار  والخدمات ولا  -3
 .ٌقتصر على السلع والخدمات

أن الإعلان ٌستخدم من عدة جهات على مستوى الفرد  -4
 .والمنظمات ومن قبل المنتج او الموزع
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 انواع الاعلان

 

 ٌمكن النظر الى نشاط الإعلان من عدة زواٌا حٌث هناك العدٌد

 .من التقسٌمات التى ٌمكن استخدامها لتحدٌد انواع الإعلان

 وٌمكن أن نناقش انواع الإعلان من خلال نوعٌن من التقسٌمات

 :على النحو التالً

 الإعلان وفقاً لنوع النشاط 1.

 الإعلان وفقاً للهدؾ من النشاط  2.
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:     النشاطالاعلان وفقا  لنوع : أولا    

   وٌنقسم هذا النوع من الاعلانات الى أربعة انواع من الاعلانات

 :   وتتمثل فى التالً

 

 الاعلانات التجارٌة      1.

 الإعلانات الصناعٌة      2.

 الإعلانات الزراعٌة    3.

   الإعلانات المهنة او الحرفٌة       4.
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 الإعلانات التجارٌة  -(1
 
 ذلك الإعلان الموجه من المنتج إلً تجار الجملة او هو

التجزئة بؽرض دفعهم الى شراء كمٌا أكبر من المنتجات 
 . المعلن عنها لتوزٌعها فى الأسواق

 
 ما تكون وسٌلة الإعلان المستخدمة هً الإعلان فى عادة

  الصحؾ والمجلات بالإضافة الى الإعلان بالبرٌد المباشر 
 .خلال بعض الكتٌبات المنشورةأومن 
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 الإعلانات الصناعٌة  -(2 

  
 ذلك الإعلان الذي تقوم به الشركات المصنعة للمنتجات فى هو

محاولة البٌع لمنتجٌن آخرٌن مباشرة مثل اعلان شركات انتاج 

 .الورق الى المطابع والتى تقوم بطباعة الكتب والمجلات

 

 الخصائص الفنٌة المتوفرة فى التركٌزعلى هذا الإعلان وٌحاول

 .  المنتج وقدراته الانتاجٌة
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 الإعلانات الزراعٌة  -(3

 
  ذلك الإعلان التى توجه من شركات التسوٌق هو

 .الزراعً او المصانع الخاصة بالمنتجات الزراعٌة 

 

 تحدٌد اعلانات متخصصة فى مجال المواد الؽذائٌةوٌتم . 

 

 بعض الاعلانات الزراعٌة فى توعٌة المزارعٌن وتستخدم

 .  فى كٌفٌة الحصول على افضل المنتجات الزراعٌة

 

 

45 

أيم يختار.أ  



 الحرفٌةأو الإعلانات المهنٌة  -( 4

    
 الإعلان الموجه إلً الأطباء والمهندسٌن والمحامٌن هو

 .ومهندسً الدٌكور

 المهنً ٌشبه إلً حد كبٌر الإعلان التجارى مع الإعلان

معنٌاً ولكن ٌقدمون  النصح منتجاً اختلاؾ أنهم لا ٌبٌعون 

بشراء من منتجات معٌنة مثل نصٌحة الطبٌب بشراء دواء 

معٌن او اعلان المحامٌن عن خدماتهم فى مجال 

 .  الاستشارات القانونٌة
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 الإعلان وفقا  للهدف  : ثانٌا  

 
 تنقسم الاعلانات وفقاً للهدؾ المحدد من ادارة التسوٌق فى

 :  الشركة الى سبعة انواع تتمثل فى 
 الإعلان الاخباري1.
 الإعلان الاقناع2ً.
 الإعلان التذكٌرى3.
 الإعلان الدفاع4ً.
 الإعلان التوجٌه5ً.
 الإعلان المقارن6.
 الإعلان التعاونى7.
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 :  الأخباريالإعلان  -1
 من هذا الإعلان تزوٌد المستهلك بالمعلومات الأولٌة الهدؾ

 .مع بٌان خصائصهااوالخدمة والموضوعٌة عن السلعة 
 هذا الاعلان استمالة الطلب على السلعة مثل استمالة وٌهدؾ

الطلب على شرب المٌاه الؽازٌة بصفة عامة دون الاهتمام 
 .بعلامة معٌنة

 
 تحدٌد الؽرض من الإعلان الاخباري فٌما ٌلًٌمكن: 

اخبار السوق  بالمنتج الحالى او الجدٌد 
اقتراح استخدامات جدٌدة للمنتج والخدمة 
ابلاغ المستهلك بالمستجدات الجدٌدة فى الأسعار 
استعراض الخدمات الجدٌدة التى تحملها المنتجات 
تصحٌح الانطباعات السلبٌة وخلق صورة ذهنٌة جٌدة 
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 :  الاقناعًالإعلان  -2
 هذا الإعلان الى اقناع المستهلك باستخدام سلعة معٌنة لإشباع ٌهدؾ

حاجاته وزٌادة الطلب على أحد العلامات التجارٌة لمنتج معٌن وانتقاء 

 .المنتج من ضمن المنتجات المنافسة

 تحدٌد الؽرض من الإعلان الاخباري فٌما ٌلًٌمكن: 

الترؼٌب فى شراء المنتج او قبول الخدمة 

تشجٌع عملٌة التحول من سلعة الى اخرى تنتجه الشركة 

اقناع المستهلك بالشراء الفورى قبل نفاذ الكٌة 

 تقدٌم القرائن التى تدعم عملٌة الاقناع بكفاءة المنتج وقدرتها

 على اشباع الاحتٌاجات
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 : التذكٌري الإعلان  -3 
 الإعلان التذكٌرى إلً تذكٌر المستهلك بؤن المنتج الذي قام ٌهدؾ

 .  باستخدامه من قبل لا ٌزال موجوداً فً الأسواق وٌمكن استخدامه

 

 ٌحاول الإعلان الابقاء على الاسم الخاص بالمنتج فى السوق وبذلك

بمعنى أن المستهلك لدٌه المعرفة والإلمام بالمنتج او الخدمة وٌحاول 

الإعلان أن ٌكون فى ذاكرة المستهلك عند احتٌاجه لتلك السلعة او 

 . الخدمة

 

 :وٌمكن تحدٌد الؽرض من الإعلان التذكٌرى فٌما ٌلً      

تذكٌر المستهلك بالمنتج مع قرب مواسم الشراء 

 تذكٌر المستهلكٌن القدامى بالمنتج وإمكاناته المتمٌزة رؼم

 المستجدات من السلع البدٌلة

 مستقبلاً تذكٌر المستهلكٌن بحاجتهم الى المنتج او الخدمة حالٌاً او 
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 الدفاعً  الإعلان  -4 
 
 لمواجية الحملات الترويجية لممنافسين أي لا ييدف يستخدم

بالضرورة الى زيادة نصيب الشركة من السوق بل يعمل عمى 
 .أن لا تنخفض مبيعات الشركة أو حصة الشركة فى السوق

 
 تحديد الغرض من الإعلان الدفاعي فيما يمييمكن: 
 توضيح خصائص السمعة والخدمة مقارنة بالمنتجات البديمة1.
تقديم المبررات لبقاء العميل مع المنتج او الخدمة وفوائد 2.

 الاستمرار فى التعامل مع الشركة
الدفاع عن أي اعلانات او حملات ترويجية تشكك فى قدرات 3.

 المنتج الحالية
  الوقاية من أي حملات اعلانية تساىم فى التحول الى المنافسين 4.
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 التوجٌهًالإعلان  -5
    
 ذلك الإعلان الخاص بتغيير الانطباع او تكوين رأي تجاه يعنى

 .معينةالسمعة او تغيير سموك فى استخدام خدمات 
 محاولة التوجيو بعدم الإسراف في استخدام المياه وتوعية مثل

 .  الأفراد عمى ترشيد الطاقة الكيربائية
 

 تحديد الغرض من الإعلان التوجييي فيما يمييمكن: 
 .الشراءتقديم النصائح المفيدة لممستيمكين عند 1.
 .  لممستيمكينزيادة الوعي الاستيلاكي او الشرائي 2.
الحث عمى الشراء لغرض الفائدة العامة لمنتج او خدمة 3.

معينة مثل الإعلان عن تحديد مخصص من الشراء 
 .  الخيريةللأعمال 
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 المقارن الاعلان  -6
 

 الإعلان على أساس تقدٌم مقارنة بٌن المنتجات التى ٌقدمها ٌقوم

المعلن والمنتجات الأخرى المنافسة له فً السوق وذلك 

لتوضٌح الفروق بٌن خصائص ومزاٌا كل منتج ومزاٌا وعٌوب 

 . كل منتج من المنتجات

 تحدٌد الغرض من الإعلان المقارن فٌما ٌلًوٌمكن  : 

استخدام أسلوب المقارنة باستخدام الصور او العبارات 1.

 فى المقارنة

تقدٌم أهم الخصائص الموجودة والتى تدفع الى أن تكون 2.

 هً الأفضل

توجٌه المشترى الى التركٌز فى النظر الى خاصٌة معٌنة 3.

 .تحدد التفوق فى الخصائص مقارنة بالمنافسٌن
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 التعاونًالإعلان  -7
 

 هذا النوع من الإعلان عدم اقتصاره على المنتجٌن فقط ٌتمٌز

ولكن ٌمتد الى الموزعٌن اٌضاً، حٌث ٌقوم الموزعون بنشاط 

اعلانً كبٌر كوسٌلة لجذب العملاء او المشترٌن الى 

 .متاجرهم

 فى كثٌر من الأحٌان بعض المنتجٌن فائدة من اشتراك وٌجد

الموزعٌن فى الإعلان على النطاق المحلً خاصة حٌنما لا 

 .جمٌع مناطق البٌعتؽطٌة ٌستطٌعون 

  وٌدخل فى هذا الاطار اشتراك عدة موزعٌن فى الإعلان عن

منتج واحد مثل شركات السٌارات الأمرٌكٌة فى السوق 

 .السعودي
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 وسائل الاعلان

 ٌوجد العدٌد من الوسائل الاعلانٌة التى ٌمكن استخدامها من

قبل الشركات للاتصال بالعملاء وتحقٌق أهداؾ البٌع ومن 

 :أبرز تلك الوسائل

الوسائل المقروءة مثل الصحؾ والمجلات وإعلانات 1.

 .الطرق

 .الوسائل المرئٌة مثل التلفزٌون والسٌنما والفٌدٌو2.

 الوسائل المسموعة مثل الاذاعة 3.

الوسائل المباشرة مثل البرٌد العادى والبرٌد الالكترونى 4.

 .والانترنت 

وسوؾ نستعرض بعض التفاصٌل مزاٌا وعٌوب هذه      

 :الوسائل الاعلانٌة
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 الوسائل المقروءة والمطبوعة: اولا  

1- الصحف: 

 تحتل الصحؾ كوسٌلة اعلانٌة أهمٌة خاصة من بٌن جمٌع

:  الوسائل الأخرى المتاحة وخاصة من الجهات المعلنة مثل

 .  المنتج، الموزع، المستهلك، وكالات الإعلان
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 : مزاٌا الإعلان فى الصحف ما ٌلً

 
 .القراءسعة الانتشار حٌث تصل الى اكبر شرٌحة من 1.

امكانٌة الاستمرار فى التكرار للإعلان خلال فترة زمنٌة 2.
 .ٌومٌاً قصٌرة حٌث ٌساعدها فى ذلك أنها تصدر 

امكانٌة اختٌار الصحٌفة المناسبة والمنتشرة وفق المناطق 3.
الجؽرافٌة المستهدفة مثل جرٌدة الرٌاض فى الرٌاض 

 .والمدٌنة وعكاظ فى جدة والٌوم فى المنطقة الشرقٌة

انخفاض سعر الصحٌفة حٌث ٌمكن شراءها من قبل مختلؾ 4.
 .للصحٌفةشرائح المجتمع وٌعزز كثافة القراء 

سرعة الصدور ٌومٌاً حٌث ٌساعد قى الوصول الى السوق 5.
 .بسرعة

 .والإخراجلا تتطلب الى جهد كبٌر فى التصمٌم 6.
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 عٌوب الإعلان فى الصحف

 على الرؼم من المزاٌا الكثٌرة فى الإعلان فى الصحؾ هناك
 :بعض العٌوب التى لابد من أخذها فى عٌن الاعتبار

 عمر الإعلان فى الصحؾ قصٌر لا ٌتجاوز الٌوم الواحد 1.

كثرة الاعلانات فى الصحٌفة الواحدة قد تعٌق من تعرض 2.
 .الٌهاالقراء 

 صعوبة استخدام الألوان فى بعض الأحٌان فى الصحؾ3.

التعدد فى الصحؾ الٌومٌة قد تحد من فرصة الاطلاع 4.
 .على الصحٌفة فى نفس الٌوم

انخفاض جودة الورق المستخدم مقارنة بالورق المستخدم 5.
 فى الاعلان فى المجلات
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  المجلات -2

 

 تعتبر المجلات من الوسائل الاعلانٌة المطبوعة التى تحظى

 .بجمهور معٌن من القراء

 حٌث ٌختلؾ القراء باختلاؾ نوع المجلة ومحتوٌاتها والفئة

 .  الموجهه الٌها
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 مزاٌا الإعلان فى المجلات

طول عمر المجلة حٌث تستمر اسبوع او شهر او اكثر لدى 1.

 .القارئ

توفر الامكانٌات اللازمة فى المجلة خاصة الفنٌة مثل الورق 2.

 .الجٌد والتصوٌر والألوان والإخراج

الاقتصاد، والرٌاضة، : وجود مجلات متخصصة مثل3.

والاجتماع ، والهندسة،  بحٌث ٌساهم ذلك فى ملائمة نوع 

الإعلان مع تخصص المجلة للوصول الى  المستهلك 

 .المستهدؾ
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 عٌوب الإعلان فى المجلات

 من المزاٌا الكثٌرة فى الإعلان فى المجلات هناك الرؼم على
 :بعض العٌوب التى لابد من أخذها فى عٌن الاعتبار

 

 ارتفاع تكالٌؾ الإعلان فى المجلات1.

ٌصعب الاستفادة من الاعلانات التى تتطلب السرعة حٌث أن 2.
 المجلات ؼالباً ما تكون شهرٌة او فصلٌة

زٌادة عدد الاعلانات فى المجلة قد ٌصرؾ القارئ من التعرض 3.
 على الإعلان

 محدودٌة الانتشار مقارنة بالصحؾ الٌومٌة4.
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 اعلانات الطرق -3
 

   اعلانات الطرق من أقدم الوسائل المستخدمة فى الإعلان تعتبر

 .ومازالت تستخدم حتى الآن

 

   وتشمل اعلانات الطرق اللوحات الحائطٌة والموبً وإعلانات

 .والشاحناتالأعمدة والجسور 
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 الطرقمزاٌا اعلانات 

 ساعة  24ٌستمر الإعلان مدة 

المرونة الكاملة حٌث ٌمكن وضعها فى أي منطقة جؽرافٌة 

 تتمٌز بانخفاض التكلفة 

المرونة فى عملٌة التؽٌٌر وبساطة التصمٌم 

 امكانٌة استخدام الألوان 
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 عٌوب اعلانات الطرق

 .الابداع الفنى فى الإعلان محدود1.

التعرض لتلؾ السرٌع بسبب الظواهر الطبٌعٌة مثل الأمطار 2.
 .والواصؾ والرٌاح

 تؤثٌرها لا ٌخرج عن التذكٌر او اثارة الانتباه فى اؼلب الأحٌان3.

 .قد لا تكون مثٌر للانتباه لتكرار مشاهدتها4.

 .ٌساهم فى بعض الأحٌان فى تشوٌه الطرق والأماكن العامة5.
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 الإعلان فى الوسائل المرئٌة: ثانٌا  

 تنقسم الوسائل المرئٌة الى ثلاثة انواع رئٌسٌة وهً التلفزٌون

 .  والفٌدٌو والسٌنما

  ٌعتبر التلفزٌون من أنجح الوسائل الاعلانٌة لما ٌمتلكه من

ممٌزات الوسائل الاعلانٌة جمٌعها تقرٌباً حٌث تسمح للمعلن 

باستخدام كافة المإثرات مثل الصورة والصوت والحركة 

 .والألوان

 

 ٌمكن أن نستعرض مزاٌا وعٌوب الإعلان فى التلفزٌون كؤحد

 -:انواع الإعلان المرئً
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 مزاٌا الاعلان فى التلفزٌون 

امكانٌة الاستفادة من الصوت والصورة والحركة فى جذب الانتباه الى 1.

 .الإعلان

 ٌمكن من خلال الصورة توضٌح كٌفٌة استخدام السلعة بكل سهولة2.

 .امكانٌة نقل الإعلان الى العائلة مجتمعة وفى وقت واحد3.

 امكانٌة التؽطٌة الشاملة للمناطق الجؽرافٌة داخل الدولة الواحدة4.

 .امكانٌة استخدام الفضائٌات التى تبث برامجها خارج  الأسواق المحلٌة5.

امكانٌة اختٌار العدٌد من البرامج التلفزٌونٌة لوضع الرسالة المناسبة 6.

 .للوصول الى المشاهد المطلوب

على الرؼم من ارتفاع تكلفة الإعلان فى التلفزٌون إلا أن هناك 7.

انخفاض فى تكلفة الإعلان للفرد الواحد نتٌجة الانتشار الكبٌر للاعلان  
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 عٌوب الإعلان فى التلفزٌون

 الإعلان فى التلفزٌون مقارنة بالوسائل الأخرى ارتفاع تكلفة

 .التلفزٌونحٌث لا ٌمكن للمشارٌع الصؽٌرة الإعلان فى 

 

 حٌث    قصر الوقت المتاح للإعلان بسبب ارتفاع التكالٌؾ

 .لا ٌتٌح للمعلن فرصة ارسال الرسالة بالكامل 

 

 ٌتطلب خبرة كبٌرة فى عملٌة المونتاج والإخراج  للإعلان

 .  التلفزٌونً
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 الإعلان فى الوسائل المسموعة: ثالثا  

 ،تعتبر الاذاعة من الوسائل المسموعة التى تستخدم للإعلان
وتعتبر من أقدم الوسائل المستخدمة بجانب الصحؾ خاصة وقبل 

 . ظهور التلفزٌون
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 :مزاٌا الإعلان فى الاذاعة

 انخفاض تكلفة الإعلان فى الاذاعة مقارنة بالوسائل الأخرى1.

امكانٌة الوصول الى عدد كبٌر من المستمعٌن على اختلاؾ 2.

 .الاجتماعٌةاذواقهم ومستوٌاهم الفكرٌة وحٌاتهم 

امكانٌة اختٌار الوقت المناسب لإذاعة الرسالة الاعلانٌة لكً 3.

تصل الى المستهلك المطلوب التؤثٌر علٌه فى الحملة 

 .الاعلانٌة 

 الواحدزامكانٌة تكرار الإعلان عدة مرات فى الٌوم 4.

توفر الجو الهادئ والمطلوب حٌث ٌتعرض المستمع للرسالة 5.

 .  الأحٌانالاذاعة وقت الاسترخاء فى معظم 
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 عٌوب الإعلان فى الاذاعة

 لا تتمكن الاذاعة من اظهار خصائص السلعة للمستمع وتقتصر

 .فقطعلى الوصؾ 

 

 الهدؾٌقتضى الإعلان فى الاذاعة التكرار حتى ٌضمن تحقٌق. 

 

 ٌصعب على المستمع استرجاع بعض من الإعلان فى حالة

 .الرؼبة فى التعرؾ على المزٌد من المعلومات او الاٌضاح
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 وسائل الإعلان المباشرة: رابعا  

 :البرٌد المباشر -1

   البرٌد من الوسائل التى تعمل على نقل الرسالة الاعلانٌة ٌعتبر

المطبوعة مباشرة الى المستهلك حٌث ٌمكن اختٌار ورقابة عملٌة 

 .التوزٌع واختٌار الأفراد الذٌن ٌستلمون الرسالة
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 مزاٌا الإعلان فى البرٌد المباشر

 
امكانٌة اختٌار الأشخاص المستهدفٌن فى الحملة الاعلانٌة. 

 شعور المستقبل للرسالة الاعلانٌة الموجهه بالبرٌد بالاهتمام من

 .قبل المعلن

 ٌساعد فى عدم قدرة المنافس التعرؾ على الحملة الاعلانٌة

 .  وتفاصٌلها 
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 عيوب الإعلان عه طريق البريد المباشر

 .صعوبة اٌجاد قوائم بؤسماء وعناوٌن المشاركٌن المستهدفٌن1.

 .ارتفاع تكالٌؾ ارسال الخطابات بالبرٌد لكل شخص2.

ٌتطلب لتحقٌق هذا النشاط توفر جهاز برٌد متكامل وعناوٌن 3.

 .برٌدٌة واضحة وهً ؼٌر متوفرة فى بعض المجتمعات

قد ٌصرؾ المستقبل للرسالة بالبرٌد النظر عن الرسالة 4.

 .  البرٌدٌة لكثر البرٌد الذى ٌصل الٌه ٌومٌاً 
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 البريد الالكترووي  -2

 ٌعتبر البرٌد من أحدث الوسائل والطرق البرٌدٌة التى ٌمكن أن

 .تستخدم فى الإعلان عن طرٌق التواصل مع المستهدفٌن الكترونٌاً 
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 مزاٌا الإعلان بالبرٌد الالكترونً

 .انخفاض التكالٌؾ مقارنة بالوسائل الأخرى1.

 .  سرعة الوصول الى العمٌل2.

 .  قدرة العمٌل فى الحصول على المعلومات عن السلعة3.

امكانٌة الحصول على الإجابات وردود الفعل الفورٌة مثل الدخول 4.

 .الى المواقع الخاصة بالشركة المعلنة 

ٌمكن ارسالها فى أي وقت وبكمٌات كبٌرة وبجهد أقل وإمكانٌة 5.

 . تحوٌل رؼبات المستقبل الى عملٌة شراء

 .القدرة على ادخال تعدٌلات فورٌة على الرسالة الاعلانٌة6.
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 عٌوب الإعلان بالبرٌد الالكترونً

 امكانٌة اهمال الرسائل بسبب كثرة البرٌد الوارد للعمٌل

 . المستهدؾ

 عدم توفر المعلومات الكاملة عن العنوان البرٌدى للعملاء

 .المستهدفٌن

 ٌنحصر استخدام الانترنت على نسبة محدودة من المجتمع

 .  وٌصعب الوصول الى كافة قطاعات المجتمع 

 انصراؾ العمٌل الى مواقع اخرى اثناء التصفح الأمر الذى

 .ٌشتت التركٌز والانتباه
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 تقٌٌم نتائج نشاط الاعلان

 الرؼم من صعوبة قٌاس فاعلٌة الإعلان إلا أن هناك عدة على

طرق ٌمكن أن تستخدم لقٌاس مدى فاعلٌة الإعلان، وٌمكن أن 

 :نناقش فى هذا الكتاب ثلاث طرق لتقٌٌم نشاط الإعلان

 القٌاس عن طرٌق حجم المبٌعات1.

 قٌاس سلوك المستهلك بعد الإعلان2.

 استخدام اسلوب دؼمار فى التقٌٌم3.
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قٌاس حجم المبٌعات : اولا    

 ٌمكن قٌاس مدى نجاح الإعلان على زٌادة حجم المبٌعات بعد استخدام

 .  نشاط الإعلان

 الرؼم من اتباع هذا القٌاس فى تقٌٌم مدى فاعلٌة الإعلان إلا أن وعلى

لعدة الإعلان  هناك تحفظ على استخدام المبٌعات كمإشر لنجاح 

 :اعتبارات

  من الممكن أن ٌكون زٌادة المبٌعات بسبب زٌادة اسعار المنتجات

 فى السوق او بسبب دخول مستهلكٌن جدد الى السوق 

 من المعروؾ أن تؤثٌر الإعلان لا ٌحقق التؤثٌر بصفة فورٌة لذلك

من  الممكن أن ٌكون زٌادة المبٌعات بسبب قرار المستهلك الناجم 

 .عن تؤثر سابق بالإعلان ولٌس الإعلان الحالً
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 قٌاس سلوك المستهلك بعد الشراء : ثانٌا  

 فى هذه الرحلة أن ٌتم قٌاس أثر الإعلان من خلال التعرؾ ٌمكن

على مدى معرفة المستهلك للسلعة قبل التسوٌق والإعلان، ومدى 

 .معرفة المستهلك للسلعة بعد عملٌة الشراء

 وعلى سبٌل المثال قد ٌكون المستهلك لا ٌعرؾ اسم السلعة او

الخدمة قبل الإعلان وٌتعرؾ على المنتج او الخدمة بعد الاعلان 

 .وٌتصرؾ تجاه المنتج وفقاً للمعلومات الواردة فى الإعلان
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 استخدام اسلوب دغمار فى التقٌٌم

 ٌستخدم أسلوب  دؼمارDAGMAR   فى قٌاس فعالٌة الإعلان حٌث

 . ٌتم بموجب هذا الأسلوب قٌاس الهدؾ من الاتصال بالجمهور

 

 علمنا أن الهدؾ من الإعلان ٌمر بخمس مراحل هرمٌة التؤثٌر ٌنتقل فإذا

فٌها المستهلك من مرحلة الى المرحلة التالٌة، فعندها ٌتطلب من المعلن  

معرفة المرحلة التى وصل الٌها المستهلك قبل أن ٌنتقل الى المرحلة 

وهكذا ٌتم الإعلان حتى الوصول الى ( 7-1شكل )التالٌة فى الهرم 

 .المرحلة التى ٌتم فٌها تكوٌن انطباع جٌد عن المنتج او الخدمة

 

  مع التؤكٌد على أنه فى حالة عدم القدرة على تحدٌد المرحلة الأولى من

 .  الإعلان لا ٌمكن تحقٌق المرحلة التالٌة وتضٌع الجهود الاعلانٌة
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فى المرحلة الأولى من الإعلان لا ٌعرؾ : وعلى سبٌل المثال
المستهلك عن السلعة أي معلومات او تكون المعلومات محدودة  
فالهدؾ الاعلانى هنا ٌركز على وجوب التعرٌؾ بالسلعة حتى 

 .ٌمكن الانتقال الى المرحلة التالٌة

  وحتى ٌمكن الانتقال الى المرحلة الثالثة لابد وأن ٌستهدؾ
الإعلان تعرٌؾ المستهلك باسم السلعة والعلامة المٌزة وخصائص 

السلعة  وعندها ٌكون المستهلك قد وصل الى مرحلة الادراك 
 .بالسلعة وهً المرحلة الثانٌة

  وحتى ٌمكن الوصول الى المرحلة الرابعة لابد وأن ٌكون
 .الإعلان  قد كون انطباعات اٌجابٌة وتصور واضح عن السلعة

 وللوصول الى المرحلة الخامسة ٌتطلب من الإعلان أن ٌدفع
المستهلك الى اتخاذ قرار الشراء والقٌام بجمع المعلومات عن 

 .  السوق والسلعة ومنافذ التوزٌع والقٌام بالشراء الفعلً للمنتج
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 قٌاس فاعلٌة الإعلان من خلال الأهداف الاعلانٌة

82 

 عذو الادران

 الادران

 انتصىر وانفهى

 تكىيٍ الاتجاهات

 اتخار انمرار

7-1شكم رلى   
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 :ٌمكن أن نستنتج ما ٌلى( 7-1)الشكل من 

 والتى تتسم بعدم معرفة المستهلك بالسلعة: مرحلة عدم الادراك -1

وٌكون فٌها المستهلك قد تعرؾ على اسم : مرحلة الادراك -2

السلعة بدون معرفة تفاصٌل اخرى مثل خصائص السلعة 

 .وجودتها ومدى ملائمتها

وٌكون قد وصل السلعة الى مستوى فهم : مرحلة الفهم -3

 المستهلك 

وتكون السلعة قد حققت اتجاهات : مرحلة تكوٌن الاتجاهات -4

 .اٌجابٌة لدى العمٌل

وهً المرحلة التى تكون السلعة فى حالة : مرحلة اتخاذ القرار -5

ٌمكن لها الانتقال الى العمٌل وبانتظار من ٌحثه على الشراء 

 .    من خلال الإعلان
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  Personal Sellingالبٌع الشخصً: ثانٌا  

 ٌعبر عن البٌع الشخصً بالنشاط الذى ٌقوم به مسئول البٌع، وهو

عبارة عن اتصال شخصً ٌهدؾ الى تعرٌؾ وإقناع المستهلك 

 .للقٌام بالشراء وجهاً لوجه

 ذلك النشاط الشخصً من ”وٌمكن تعرٌؾ البٌع الشخصً بؤنه

الأنشطة التروٌجٌة الذى ٌتضمن اجراء مقابلة مع العمٌل النهائى 

او المشترى الصناعً بؽرض التعرٌؾ بالسلعة او الخدمة 

 .“ومحاولة اقناع العمٌل بالشراء

 وٌمتاز البٌع الشخصى عن بقٌة وسائل التروٌج بإمكانٌة التحكم فى

نوعٌة المعلومات التى ٌعطٌها البائع الى المستهلك وتعدٌلها كلما 

 .استدعت الضرورة الى ذلك
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 مزاٌا استخدام البٌع الشخصً

ٌوجد هناك العدٌد من المزاٌا للبٌع الشخصً ٌمكن ان نذكر أهمها 
 :على النحو التالً

  امكانٌة تزوٌد العمٌل بالمعلومات الكاملة عن السلعة والرد
 على استفسارات العمٌل

 امكانٌة ملاحظة ردود فعل العملاء مباشرة أثناء الحدٌث معهم
 عن السلع والخدمات

 امكانٌة اكتشاؾ العملاء الراؼبٌن فى الشراء والتركٌز علٌهم
 .فى اللقاء البٌعً

 ٌلعب الجانب النفسً دوراً كبٌراً حٌث ٌشعر العمٌل بالاهتمام
 .   من المقابلة الشخصٌة وٌساهم ذلك فى دفعه الى اتخاذه القرار

85 

أيم يختار.أ  



 عٌوب استخدام البٌع الشخصً 

محدودٌة العدد الممكن خدمته من خلال المقابلات الشخصٌة 1.

 .نظراً لضٌق الوقت المتاح لرجال البٌع 

زٌادة تكالٌؾ رجال البٌع بسبب ارتفاع أجور العاملٌن فى 2.

 .العمل المٌدانً

 .امكانٌة تؤثٌر شخصٌة رجل البٌع سلباً على حجم المبٌعات3.
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 وظائف رجال البٌع

 ٌمكن أن نفهم حقٌقة وظٌفة البٌع الشخصً من خلال الوظائؾ

 :التى ٌقوم بها رجال البٌع والتى تتمثل فى التالً

 :  البحث عن  العمٌل -1

     ٌقوم رجل البٌع بمهمة البحث عن العمٌل المرتقب وهو فى

 الؽالب المستفٌد من المنتج او الخدمة، 

 كما ٌحاول رجل البٌع التعرؾ على مدى قدرة العمٌل على

 الشراء، أي القوة الشرائٌة لدى العمٌل، 

،بالإضافة الى قدرة العمٌل فى اتخاذ قرار الشراء 

 ومن ثم ٌحاول رجل البٌع تؤهٌل العمٌل للعملٌة الشرائٌة     . 
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 اجراء الاتصالات -2

 بعد عملٌة تحدٌد العملاء المستهدفٌن والمرتقبٌن بالاستعانة

بالمعلومات المتوفرة عنهم فى قاعدة البٌانات الخاصة بالعملاء، 

تبدأ عملٌة اجراء الاتصالات بالعملاء كتابٌاً او شفهٌاً وباستخدام 

او البرٌد الالكترونً العادي وسائل الاتصال المتاحة مثل البرٌد 

 .او الفاكس او التلٌفون

  وٌحاول رجل البٌع أن ٌقدم المعلومات الأولٌة عن المنتج او

الخدمة وجذب العمٌل نحو قبول اجراء لقاء شخصً للمزٌد من 

 .   المعلومات والتوضٌح
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 اتمام عملٌة البٌع -3

 وتتضمن هذه الوظٌفة عرض التفاصٌل الكاملة عن السلعة او الخدمة

للعمٌل المستهدؾ، والرد على الاستفسارات التى قد ٌثٌرها العمٌل، 

ومحاولة الرد على تلك الاستفسارات بكل صدق وأمانة باستخدام 

 .المعلومات المتوفرة لدى رجل البٌع

  وتعتبر هذه الخطوة من أصعب خطوات عملٌة البٌع الشخصى حٌث

تظهر مدى قدرة رجل البٌع والمعلومات التى ٌتمتع بها فى اقناع العمٌل 

للتعامل مع السلعة او الخدمة والشراء، بالإضافة الى نجاحه فى التفهم 

وٌعتبر سلوك البائع وتصرفاته الجٌدة بمثابة . للسلوك الشرائً للعمٌل

النشاط التروٌجً عن السلعة او الخدمة التى ٌقدمها للعمٌل حٌث ٌهتم 

العمٌل بالتزام البائع بواجبات العمل البٌعً مثل الصدق فى التعامل 

 .والالتزام فى المواعٌد واللباقة فى الحدٌث اثناء المقابلة الشخصٌة
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 تقدٌم الخدمات -4

    ٌقوم رجل البٌع بتقدٌم العدٌد من الخدمات للعمٌل قبل وبعد

وتشمل تلك الخطوات تقدٌم الاستشارات . اتمام عملٌة البٌع

الفنٌة للعمٌل وتوضٌح مزاٌا السلعة وكٌفٌة استخدامات 

 ،السلعة

   بالإضافة الى مساعدة العمٌل فى كٌفٌة الحصول على مزاٌا

 .الشراء مثل الدفع بالأجل او خصومات الشراء

   كما تشمل خدمات رجل البٌع توضٌح الخدمات التى ٌمكن له

الحصول علٌها بعد الشراء مثل خدمات الضمان وخدمات 

 .  الصٌانة
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 بحوث السوق -5

 ٌقوم رجل البٌع فى هذه المرحلة وبعد اتمام عملٌة البٌع بعملٌة

جمع المعلومات عن السوق والمستهلك والمنتج او الخدمة ونقل 

 .  انطباع العمٌل عن السلعة او الخدمة

 

 وٌتم من خلال ذلك تزوٌد الشركة بالمعلومات عن ظروؾ

السوق والمركز التنافسً للسلعة او الخدمة وعن آراء ووجهات 

 .  نظر المستهلكٌن
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 اتًاو انبيع اجراء الاتصال

 تمذيى انخذيات بحىث انسىق

 انبحج عٍ انعًيم

وظائف رجال انبيع 7-2شكم   
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 اختٌار رجال البٌع

 ٌعتبر اختٌار رجال البٌع فى أي مشروع من أهم الوظائؾ التى تتطلب

 .العناٌة والاهتمام من قبل ادارة التسوٌق او ادارة المبٌعات فى الشركة

 وٌمكن أن تستعٌن الشركة بعدة مصادر للحصول على رجال البٌع مثل

الإعلان فى الصحؾ الٌومٌة او الصحؾ المتخصصة فى مجال 

التوظٌؾ، او المكاتب المتخصصة للتوظٌؾ او الاتصال بالمإسسات 

 .  التعلٌمٌة مثل الجامعات والكلٌات والمعاهد

 ٌمكن الحصول على رجال البٌع من نفس الشركة حٌث تكتشؾ كما

 .  الشركة توفر كفاءات بٌعٌه ضمن القوة العاملة داخل الشركة

 وٌتم قبل الشروع فى اختٌار رجل البٌع تحدٌد مهمات وواجبات رجل

البٌع مع توصٌؾ كامل للوظٌفة ، والشروط المطلوبة للمتقدم للوظٌفة، 

 .  بالإضافة الى المزاٌا التى ٌحصل علٌها المتقدم للوظٌفة
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 صفات وخصائص رجال البٌع

 حتى ٌستطٌع رجل البٌع القٌام بمهامه بصورة اٌجابٌة وحسنة

ٌجب أن ٌتمتع ببعض الصفات والخصائص التى تمكنه من 

ممارسة النشاط البٌعً بكفاءة وفعالٌة ومن أبرز تلك الصفات 

 :ما ٌلً

ٌتطلب من رجل البٌع الحضور الذهنً : الذهنًالاستعداد  -1

وسرعة البدٌهٌه بحٌث ٌستطٌع أن ٌمارس النشاط البٌعً باقتدار، 

وهذا ٌتطلب أن ٌكون رجل البٌع مقتنعاً بالوظٌفة او العمل الذى 

 .  ٌقوم بتؤدٌته
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ٌتطلب من رجل البٌع الالمام بالمعلومات الخاصة  :المعرفة -2

بالسلعة او الخدمة مثل خصائص السلعة وطبٌعتها، وٌساهم ذلك 

فى تمكٌن رجل البٌع من الرد على الاستفسارات والأسئلة التى 

 .   ترد من العملاء

   

من أبرز الصفات والخصائص التى ٌجب أن : الإخلاص -3

ٌتمتع بها رجل البٌع الوفاء والإخلاص فى العمل حٌث أن هذا 

الاخلاص ٌوجد الانتماء للشركة وبالتالً ٌنعكس ذلك على 

 .      مستوى الأداء فى مجال البٌع
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وٌعنى ذلك الترتٌب والتنظٌم فً مجال نشاط  :تنظٌم الذات4.

البٌع، ولتحقٌق ذلك وتوفر هذه الصفة ؼالباً ما ٌستخدم رجل 

البٌع الناجح دفتر تنظٌم الأعمال أو دفتر ملاحظات وٌقوم 

بتدوٌن كافة الخطوات التً ٌجب علٌه إتباعها عند ممارسة 

 .  نشاط البٌع

ٌتطلب من رجل البٌع الحٌوٌة والنشاط عند : الحٌوٌة والنشاط5.

ممارسة نشاط البٌع وٌعنى ذلك التناؼم والانسجام بٌن العملٌات 

الذهنٌة والنفسٌة والعاطفٌة وبٌن التطبٌق الفعلى لنشاط البٌع 

 .  والتعامل مع العملاء

 

ٌساهم الثقة بالنفس فى تعزٌز قدرة رجل البٌع  :الثقة بالنفس6.

فى تحقٌق اهداؾ البٌع والنجاح فى مخاطبة العمٌل المستهدؾ 

بالإضافة الى القدرة على اقناعه وزٌادة اهتمامه بالسلع و 

 .  الخدمات
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ٌتطلب من رجل البٌع العزٌمة والتصمٌم على  :التصمٌم7.

وبمعنى آخر أن لا ٌخشى رجل البٌع . الانجاز وتحقٌق الهدؾ

الفشل او عدم تحقٌق الهدؾ البٌعً أو سوء الفهم من قبل 

العمٌل، بل ٌواصل الجهد والوقت فى سبٌل الوصول الى 

 .  تحقٌق هدؾ البٌع

 

ٌتطلب من رجل البٌع أن تتوفر لدٌه  :مهارات الاتصال8.

مهارات الاتصال الفعال، وٌحاول أن ٌتخذ كافة التدابٌر 

اللازمة لتحقٌق الاتصال الناجح مثل أسلوب الحدٌث الفعال، 

   .ومهارة إدارة الحوار وؼٌرها من مهارات الاتصال
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 تدرٌب رجال البٌع

   نظراً لتطور أسالٌب العمل والحاجة الى التعرؾ على مستجدات

الوظٌفٌة التسوٌقٌة والبٌع وتطوٌر امكانات رجال البٌع، بدأت الشركات 

 .التفكٌر فى نشاط التدرٌب بهدؾ رفع كفاءة العاملٌن فى نشاط البٌع

 جاءت الحاجة للتدرٌب من التؽٌرات التً تحدث فً مجالات الإنتاج

والتسوٌق والتؽٌرات التً تحصل فً الظروؾ البٌئٌة المحٌطة 

كالتؽٌرات فً الأنماط الاستهلاكٌة والتؽٌرات فً الأذواق والتؽٌرات 

والتؽٌرات الاقتصادٌة والتؽٌرات الاجتماعٌة ( الهجرة)الجؽرافٌة 

 .والتؽٌرات بإستراتٌجٌة المنافسٌن

  الرؼم من التكالٌؾ المفروضة على التدرٌب والتى ٌعتبرها على

البعض بؤنها تكالٌؾ اضافٌة إلا أن الانفاق على نشاط التدرٌب ٌعتبر 

 .  استثماراً ٌنعكس اٌجاباً على الشركة فى المدى الطوٌل
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 خطوات التدرٌب

 توجد العدٌد من الخطوات التى ٌجب أن تؤخذ فى عٌن الاعتبار

 :  وهذه الخطوات هً( 7-3الشكل )قبل البدء فى نشاط التدرٌب 

 تحدٌد أهداؾ برامج التدرٌب1.

 تحدٌد المشاركٌن فى التدرٌب2.

 تحدٌد من ٌقوم بالتدرٌب3.

 تحدٌد مكان وزمان التدرٌب4.

 تحدٌد طرق وأسالٌب التدرٌب5.

 تحدٌد مٌزانٌة التدرٌب6.
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الخطوات الخاصة بنشاط التدريب  ( 7-3) شكل   
100 

 من يجب تدريبه 

 رجال البيع الحاليين  1.

 ( تدريب مبدئي)رجال البيع الجدد 2.

  (تدريب مستمر)رجال البيع ذوي الخبرة 3.

هداف التدريب  
 
 ا

 من يقوم بالتدريب  

ين يتم التدريب  
 
 متى وا

 المدراء التنفيذيون في الشركة 
 توظيف مدربين خصوصيين لمتدريب عمى البيع 

 مدربون من الخارج 

 مباشرة بعد التعيين  او قبل التعيين 
 داخل الشركة او خارج الشركة 

 المحاضرات 
 تمثيل الأدوار
 المناقشات  

 طرق التدريب  

 ميزانية التدريب   
أيم يختار.أ  



      أهداف التدرٌب             ( 1

       
 إضافة لميدف الواضح من التدريب والمتمثل في زيادة

الإنتاجية لرجال البيع فإن لمبرامج التدريبية أىداف اخرى 
 : يمكن توضيحيا عمى النحو التالي 

 تقميل معدل الدوران بين رجال البيع 
 تحسين الروح المعنوية لرجل البيع 
 رقابة عمى النشاط البيعي 
 زيادة فعالية العلاقة مع العملاء 
 تقميل التكاليف البيعية 
 زيادة القدرة عمى إدارة الوقت 
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من ٌجب تدرٌبه   ( 2  

  فى الحقٌقة أن جمٌع العاملٌن فى الشركة ومن رجال البٌع فى

حاجة الى التدرٌب، وعلى سبٌل المثال رجال البٌع الحالٌون ورجال 
 . البٌع الجدد ورجال البٌع السابقون

  وتختلؾ جرعات التدرٌب فً تركٌزها من مجموعة لأخرى وعلى
فان رجال البٌع الحالٌٌن وذوي الخبرة فً المجال البٌعً : سبٌل المثال

ٌحتاجون الى التدرٌب ولكن بصورة تختلؾ عن رجال البٌع الجدد أو 
 .حدٌثً التخرج

  وبذلك ٌمكن القول ان التدرٌب عملٌة مستمرة وتحتاجها الشركات
 .  طالما هً موجودة فً السوق وطالما لها رجال بٌع فً المٌدان
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متى وأٌن ٌتم التدرٌب                    ( 3

           
 هناك من ٌعتقد أن وقت التدرٌب ٌجب أن ٌكون قبل دخول رجال

البٌع مٌدان العمل البٌعً الفعلً مثل رجال البٌع الجدد وحدٌثً 

التخرج وقد ٌستؽرق وقت تدرٌب هإلاء الباعة على الأقل بضعة 

 .  أسابٌع ولؽاٌة سنة قبل توجههم على مٌدان العمل الفعلً

 

 وهناك من ٌرى أن تدرٌب رجال البٌع ٌكون بعد فترة من

التحاقهم الفعلً بالعمل البٌعً فً المٌدان وذلك تمهٌداً لاكتشاؾ 

 نواحً الضعؾ والمشاكل التً ٌعانون منها 

 ًٌتم تصمٌم برامج التدرٌب اللازمة لإكساب رجال البٌع وبالتال

 .المهارات والقدرات البٌعٌة التً ٌفتقرون لها 
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           تابع               -متى وأٌن ٌتم التدرٌب   

     ًوأما بالنسبة لمكان التدرٌب فهناك عدة خٌارات على النحو التال : 

 :  التدرٌب فى الشركة . أ

أي التدرٌب فً المركز الرئٌسً للشركة، وهذا النوع من التدرٌب       
تدرٌبٌة تابعة للمركز الرئٌسً مدارس قد ٌتم من خلال اٌجاد 

بحٌث ٌقوم  القائمون على البرامج التدرٌبٌة بتصمٌم وتنظٌم 
 ،وإعداد وتنفٌذ هذه البرامج التدرٌبٌة

 مزاٌا من التدرٌب فى داخل الشركة ومنهاوهناك   : 

 الاستفادة من الخبرات العالٌة داخل الشركة سواء فنٌاً أو
 .  علمٌاً 

 ٌساعد التدرٌب المركزى على تنمٌة علاقات رجال البٌع
 .  ببعضبعضهم 

 ٌساعد فً رفع الروح المعنوٌة لرجال البٌع لأنهم سوؾ
 .   ٌتقابلون مع المسئولٌن
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 :  التدرٌب خارج الشركة  -ب

 أي التدرٌب الذي ٌتم فً مراكز التدرٌب المتخصصة حٌث ٌتم

المشاركة فى برامج تدرٌب مخصص للشركة او ضمن 

برنامج ٌقدم لمجموعة من الشركات ومن ضمنها الشركة 

 .الحالٌة

 

 :  التدرٌب فى مكان العمٌل وفى المٌدان -ج

حٌث ٌمكن تدرٌب العاملٌن من رجال البٌع داخل الشركة لفترة 

 . وجٌزة ثم خارج الشركة كمال التدرٌب العملً مٌدانٌاً 

وعند المفاضلة بٌن هذه الأماكن تراعً الفائدة المتحققة من 

 .       التدرٌب مقابل تكالٌؾ التدرٌب
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   طرق  التدرٌب                         ( 5

 ىناك العديد من الطرق والأساليب يمكن استخداميا في التدريب
وىذه الطرق في الواقع تختمف من حيث الفعالية و الكفاءة اللازمة 

 باختلاف طبيعة النشاط او المنتجات او الخدمات،
 فى التالي( 7-4الشكل )يمكن تحديد أنواع ىذه الطرق والأساليب   : 

 المحاضرات 
 المناقشة 
 طريقة الشرح مع الاستعانة بالتجارب والأمثمة 
 طريقة تمثيل الأدوار 
 أفلام الفيديو 
 التدريب أثناء العمل 
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 : المحاضرات -1

 تستخدم المحاضرات كؤحد الوسائل الفعالة فى التدرٌب وٌمكن من

خلال ذلك تقدٌم المعلومات للمتدربٌن عن الشركة والمنتجات 

والأسعار والمنافسون وؼٌرها من المعلومات التى تهم رجال 

 .  البٌع

  كما ٌمكن من خلال المحاضرات تزوٌد المتدربٌن بعض

المعلومات عن الأسواق الخالٌة والمرتقبة وأسس اختٌار الأسواق 

 .والتحدٌات الخاصة بكل منطقة بٌعٌة
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 :الندوات -2

 الؽرض من الندوات تبادل الخبرات وتبادل الافكار حول

المتؽٌرات فى الأسواق الحالٌة والمتوقع من المؽٌرات فى الفترة 

 . القادمة

 وعادة ما ٌشارك فى الندوات العدٌد من رجال الفكروالمتخصصٌن

 .فى مجال التسوٌق والمبٌعات

 

 :الحالات الدراسٌة -3

 تعتمد هذه الطرٌقة على مناقشة الحالات والمواقؾ التى تعرض

لها رجال البٌع فى الأسواق ومحاولة الاجابة على تلك الأسئلة 

والتساإلات ومناقشتها بصورة متعمقة للوصول الى افضل السبل 

 .للتؽلب على المشكلات فى السوق
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4- تمثٌل الأدوار: 

 وٌتم فى هذه الحالة القٌام بتمثٌل الأدوار من قبل المتدربٌن حٌث

ٌحاول برنامج التدرٌب اكساب المتدربٌن مهارات التعامل مع 

 .المستهلك وسبل التصرؾ عند التعرض على أي مواقؾ

 

5- الفٌدٌو: 

 ٌمكن اٌضاً استخدام الفٌدٌو فى التدرٌب من خلال عرض شرٌط

الفٌلم الخاص بحالة بٌع تم تمثٌلها افتراضٌاً وٌتم بعد ذلك مناقشة 

 .الحالة والتعرؾ على أفضل الحلول
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 :التدرٌب أثناء الوظٌفة -6

 ٌمكن استخدام هذا النوع من التدرٌب فى أي مرحلة من مراحل

التدرٌب حٌث ٌتضمن برنامج التدرٌب الجزء العملً من 

 التدرٌب، 

 فٌقوم المتدرب بممارسة عملٌة البٌع فعلٌاً وٌقوم المدرب بالتعقٌب

 . على الملاحظات التى صاحبت العملٌة البٌعٌة

 ًوعادة ما ٌشارك فى هذا النوع من التدرٌب المتدربٌن الحدٌث

العهد بالتدرٌب و مسإولى التدرٌب القدامى حٌث ٌهدفون الى 

 .تنمٌة مهاراتهم البٌعٌة
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111 

 الشرح بالأدلة 

 والبراهٌن والتجارب 

 الحالات، : المناقشة

 الطاولة المستدٌرة  

  هٌئة مناقشٌن
 المحاضرات 

 التدرٌب أثناء 

 العمل 
 الأدوار   أشرطة الفٌدٌو 

 أسالٌب  التدرٌب البٌعً 



تكالٌف  التدرٌب        ( 6

         
 بعد أن تتم علمٌة تحدٌد معالم البرنامج التدرٌبً من حٌث

فترة التدرٌب، وعدد المدربٌن وعدد المتدربٌن ومكان 

 التدرٌب،

  ٌنتقل المسإولون عن هذه البرامج التدرٌبٌة الى جانب

أساسً ٌتمثل فى مٌزانٌة التدرٌب التً ٌجب أن تشتمل على 

تكالٌؾ هذا البرنامج بشكل ٌرتبط بوضوح مع متطلبات هذا 

 .   البرنامج حتى ٌحقق الؽرض من التدرٌب
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 مكافأة رجال البٌع

 على الرؼم من وجود العدٌد من الطرق لمكافؤة رجال البٌع

 ومنها الحوافز المادٌة والحوافز ؼٌر المادٌة،

 فسوؾ ٌقتصر حدٌثنا  فى هذا الجانب على المكافؤة المادٌة

وتنقسم . لتعوٌض رجال البٌع عن جهودهم فى مجال البٌع

 :الطرق المادٌة فى التعوٌض الى ثلاثة أقسام

 طرٌقة الراتب الشهرى1.

 طرٌقة العمولات2.

 طرٌقة الراتب والعمولات3.
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 طرٌقة الراتب( أ

   الراتب عبارة عن مكافؤة مادٌة مباشرة تدفع لرجل البٌع مقابل

أدائه الواجبات خلال فترة زمنٌة محددة قد تكون شهر او شهور او 

 .  سنة

 وٌعتبر الراتب العنصر الثابت فى نظام التعوٌض او المكافآت

 .لرجال البٌع

مزاٌا نظام الراتب: 

ًالحصول على  دخل ثابت حٌث ٌحقق الأمن الوظٌف. 

عدم ارتباط دخل رجل البٌع بالمبٌعات. 

 ًامكانٌة قٌام ادارة البٌع بتحدٌد تكالٌؾ البٌع مسبقا. 
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 عٌوب نظام الراتب 

تعتبر وسٌلة ؼٌر فعالة لتحفٌز العاملٌن فى مجال البٌع. 

 عدم تحقٌق العدالة بٌن العاملٌن فى الشركة حٌث ٌحصل على

 . الراتب من ٌعمل ومن لا ٌجتهد فى العمل

 ٌمثل الراتب الثابت تكلفة ثابتة حٌث لا ٌراعى ظروؾ انخفاض

المبٌعات فى حالة عدم تحقٌق رجال البٌع المطلوب من المبٌعات 

 .وٌحصل رجل البٌع على كامل الراتب وٌتحمل ذلك الشركة
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 طرٌقة العمولات

  تعنى أن تدفع الشركة لرجل البٌع على اساس ما ٌتم  تحقٌقه
 .من جهود بٌعٌة او مبٌعات فعلٌة

  وبمعنى آخر أن تدفع الشركة عمولة مقابل ما ٌحققه رجل البٌع
وهذه الطرٌقة عكس . من مبٌعات على الكمٌة او قٌمة المبٌعات

 . طرٌقة الراتب

 

مزاٌا الدفع بالعمولات 

 تساهم فى تحقٌق مزٌد من الاٌرادات والمبٌعات1.

 تعتبر وسٌلة عادلة ومنصفة لرجال البٌع ذوى الكفاءات2.

 .هناك حرٌة لدى رجل البٌع فى ادارة نشاطه البٌع3ً.

ان انخفاض المبٌعات لا ٌسبب تكالٌؾ بٌع ثابتة على 4.
 . الشركة كما هو فى الراتب
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 عٌوب الدفع بالعمولة

 عدم انتظام الدخل بالنسبة لرجل البٌع 

 قد ٌإدى الأمر الى اهمال رجال البٌع بعض السلع والتركٌز على

 السلع الأسهل تسوٌقاً 

ضعؾ امكانٌة الرقابة على أداء رجال البٌع 

 قد ٌستخدم بعض رجال البٌع كافة الأسالٌب للضؽط على العملاء

 الأمر الذى ٌضر بسمعة الشركة
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 طرٌقة الراتب والعمولات

 تستخدم العدٌد من الشركات مزٌج من المكافؤة والعمولة لمكافؤة

 رجال البٌع، 

 

 وهً عملٌة تعوٌض رجال البٌع بالمرتب الثابت مع العمولة التى

 .تحسب كنسبة من المبٌعات التى ٌحققها رجل البٌع

 

 وتمتاز هذه الطرٌقة بالحصول على مزاٌا الطرٌقتٌن السابقتٌن

حٌث تخلق نوعاً من التوازن بٌن الدخل الثابت والدخل حسب 

 .الجهود

118 

أيم يختار.أ  



 Sales Promotionتنشٌط المبٌعات : ثالثا  

 ٌعنً القٌام بمختلؾ الأنشطة التى تهدؾ الى تنشٌط عملٌة توزٌع

وبٌع السلع والخدمات بدون التدخل المباشر من قبل رجل البٌع 

 .الشخصً كما فى البٌع الشخصى 

 

 الهدؾ من تنشٌط المبٌعات هو زٌادة حصة المبٌعات فى الشركة

على المدى القصٌر وفى منطقة جؽرافٌة محددة باستخدام وسائل 

 .   متعددة تسمى وسائل تنشٌط المبٌعات

 

 تختلؾ الشركات فى اختٌار وسٌلة التنشٌط للمبٌعات بحسب

 .  اختلاؾ استراتٌجٌتها التسوٌقٌة وتنوع الهدؾ
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 وسائل تنشٌط المبٌعات

العروض التروٌجٌة: 

 ٌتم فى هذه الحالة القٌام بعرض السلعة باستخدام الفٌدٌو أو أي

جهاز عرض ٌتعرض الى مشاهدته المتسوقٌن من زوار 

 .المتجر

  وٌتم فى هذا العرض مشاهد من الأفلام الخاصة بالمنتج

 .واستخداماته وكٌفٌة تشؽٌله

  والهدؾ من هذه العروض خلق انطباع جٌد للمنتج لدى

 . المستهلك والعمل على دفعه للشراء

120 

أيم يختار.أ  



المعارض التجارٌة: 

 تستخدم المعارض التجارٌة فى عرض السلع والخدمات التى

تمتلكه الشركة بهدؾ عرضها على الزوار للمعرض من 

 .  المشترٌن القادمٌن من مختلؾ القطاعات

 تستخدم المعارض فى أوقات مختلفة فقد ٌصاحب اقامة

المعرض حدث معٌن فى السوق او قد ٌتم تنظٌم المعرض فى 

فترة انخفاض عملٌة البٌع او قد ٌتم تنظٌم المعرض فى مواسم 

 .معٌنة مثل مواسم الاجازات والمناسبات المحددة
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الهداٌا التروٌجٌة: 

 تستخدم الهداٌا التروٌجٌة لتنشٌط مبٌعات الشركة حٌث ٌمكن أن

تعلن الشركة عن توزٌع هداٌا مجانٌة مع كل عملٌة شراء بمبلػ 

 .معٌن

التقاوٌم السنوٌة والجوائز : ٌدخل فى اطار الهداٌا التروٌجٌة

والعٌنات المجانٌة والرزم السعرٌة مثل بٌع وحدتٌن من المنتج 

بسعر واحد، والطوابع التجارٌة حٌث توزع كوبونات للمشترٌن 

 .ٌمكن استبدالها بمنتجات أخرى داخل المتجر
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العٌنات وكوبونات الخصم: 

 تعتبر من الوسائل الناجحة حٌث ٌقوم المشروع بتوزٌع

عٌنات من بعض السلع الى المستهلكٌن فى محاولة لكسب 

 .  رضاهم عنها

 أما كوبونات الخصم فهً عبارة عن قسائم ٌحق لمن

ٌحملها أن ٌحصل على خصم معٌن على السلعة التى ٌتم 

 .    شراءها من المتجر

 

123 

أيم يختار.أ  



 اهداف تنشٌط المبٌعات

حث المستهلكٌن على استخدام السلع والخدمات مكان التروٌج. 

 تؽٌٌر العادات الشرائٌة لدى بعض العملاء لصالح المنتجات

 .مكان التروٌج

جذب عملاء جدد من خلال تقدٌم عروض اسعار منافسة. 

مواجهة الحملات التروٌجٌة الخاصة بالمنافسٌن. 

البقاء فى ذهن العملاء وكسب ولاءهم تجاه المنتج.   
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 التسوٌق المباشر: رابعا  

 نمى التسوٌق المباشر كنشاط تروٌجً خلال الفترة السابقة

كوسٌلة تروٌجٌة تستخدمها المنظمات التسوٌقٌة حتى احتلت 

 .مكانه متقدمة من بٌن عناصر المزٌج التروٌجً

 

 ساعد على ذلك عوامل مختلفة منها التوجه المباشر للعمٌل

والتطورات التى حصلت فى المجال التقنٌة المعلوماتٌة واتساع 

استخدام الانترنت على مستوى الأفراد بعد أن كان محصوراً 

 .على المإسسات والدول والحكومات
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 تعرٌف التسوٌق المباشر

 ٌعرؾ التسوٌق المباشر بؤنه عملٌة الابداع الذى تسعى الى تحقٌقه

الشركة باتجاه الاشباع المناسب لحاجات ورؼبات العملاء بؤسهل 

 .الطرق وأفضلها

 

 على الرؼم من وجود العدٌد من التعرٌفات للتسوٌق المباشر ٌمكن

 :   القول أن التسوٌق المباشرهو

توزٌع المنتجات والمعلومات والمنافع التروٌجٌة الى المستهلك عن ”

طرٌق الاتصالات باستخدام  البرٌد والهاتؾ والبرٌد الالكترونً او 

 “الانترنت مع العملاء الحالٌٌن والمرتقبٌن
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 التسوٌق المباشر والتروٌج

 تطور التسوٌق المباشر كنشاط تروٌجً مثله وبقٌة الأنشطة
الأخرى مثل الاعلان والبٌع الشخصً وتروٌج المبٌعات وساعد 

 :من العواملعلى ذلك العدٌد 

 . التطورات التكنولوجٌة  فى مجال الكمبٌوتر والبرمجٌات1.

قوائم المعلومات التى تم بناءها وساعد على ذلك الاستخدام 2.
المتزاٌد والمتطور للحاسبات وساهم فى نمو التسوٌق المباشر 

 .وتعزٌز العلاقات مع العملاء

التوسع فى استخدام البٌانات والتحلٌلات الخاصة بالسوق 3.
والعملاء وتكوٌنات العملاء وحجم العملاء وؼٌرها من 

البٌانات التى ساعد على تصمٌم برامج وعروض تروٌجٌة 
 .  مخصصة لكل فئة ومجموعة من العملاء
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 الارتفاع فى تكالٌؾ البٌع الشخصى والتحول الى استخدام

 .التسوٌق المباشر للاستفادة من المزاٌا الفنٌة لذلك

 

 التوسع فى تقدٌم المصارؾ خدمات المصرفٌة الآلٌة الأمر

الذى شجع على التعامل مع الخدمات باستخدام المصارؾ 

 .  الآلٌة
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 أدوات التسوٌق المباشر

حٌث ٌستخدم البرٌد المباشر فى ارسال الرسائل : البرٌد المباشر1.

التروٌجٌة الى العنوان البرٌدى الشخصً للمستهلك فى أي 

مكان ٌتواجد فٌه وذلك لبناء علاقة جدٌدة او توطٌد علاقة 

 .قدٌمة

وهو نظام اتصال ٌعتمد على الاتصال عن : التسوٌق عن بعد2.

بعد وتكنولوجٌا المعلومات لأنشطة بٌعٌة وتسوٌقٌة ٌقوم فى 

جوهره على استخدام التلفون بؤشكاله المختلفة فى انجاز عملٌة 

 .   الاتصال بالعمٌل الجدٌد والستهدؾ

129 

أيم يختار.أ  



 :التسوٌق الالكترونً -3

ٌمكن تسمٌته بالتسوق الالكترونً ومن ابرزها الانترنت والمحطات 

 .الفضائٌة والكٌبل التلفزٌونً

وٌستخدم فى التروٌج عن السلع والخدمات على مدار الساعة  

وٌستطٌع أن ٌقدم المعلومات الكاملة الى العمٌل دون الحاجة الى 

 .مؽادرة مكان العمل والتفاوض على العملٌة الشرائٌة
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 مزاٌا التسوٌق المباشر

 .انخفاض التكلفة1.

 .بناء علاقات قوٌة مع العملاء2.

 .  امكانٌة قٌاس عدد المشاهدٌن للإعلان3.

 .السرعة فى تؽٌٌر جوهر الرسالة التروٌجٌة ومحتوٌاتها4.
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 العلاقات العامة: خامسا  

 كافة اشكال التخطٌط للاتصالات سواء : تعتبرالعلاقات العامة

 .  اخل الشركة او خارجها

 وهو النشاط الذى ٌخلق الاتصال بٌن الشركة وبٌن الأطراؾ

 .المتعاملة مع تلك الشركة

 وٌكمن التعامل بٌن العلاقات العامة والمزٌج التروٌجً من خلال

 .الفهم المشترك بٌنها وبٌن الجمهور المستهدؾ من أنشطتها

 والعمل على دعم منتجات الشركة المقدمة للسوق من خلال

تحرٌك الجانب الاخبارى والمعرفى وتبادل الآراء من خلال 

 . ادوات العلاقات العامة المختلفة
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 أهداف العلاقات العامة

تؽٌٌر اتجاه الأفراد نحو عمل المنظمة وأنشطتها 

جعل الجمهور والأفراد اكثر ادراكاً بمنتجات الشركة. 

رسم صورة اٌجابٌة فى الشركة لدى المجتمع. 

بنا العلاقات المتٌنة مع وسائل النشر والإعلان المختلفة. 

اشاعة روح الابداع والتواصل مع المجتمع. 
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 الوسائل المستخدمة فى العلاقات العامة للتروٌج

   تستخدم العلاقات العدٌد من الوسائل للتروٌج عن السلع والخدمات
 :ومنها

1- تعتبر من أهم وأبرزالوسائل المستخدمة فى : الاتصالات الشخصٌة
 .  العلاقات العامة لكونها ذات تؤثٌر كبٌر فى عملٌة الاتصال اوالتروٌج

 

2-المطبوعات  : 

تختلؾ الكتٌبات التى تصدرها العلاقات العامة مثل النشرات    
والمطوٌات والبوسترات والمجلات والهدؾ منها التروٌج عن الشركة 

 . وأنشطتها المختلفة

 

3- تستخدم العلاقات العامة كافة الامكانات الاعلامٌة : الوسائل المرئٌة
المرئٌة والمسموعة فى خدمة الهدؾ التروٌجً مثل التلفزٌون والفٌدٌو 

 .والصور الفوتوؼرافٌة 
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 الخلاصة
 تحدث ىذا الفصل عن الترويج كأحد أىم مكونات المزيج التسوقي

 (.المنتج، التسعير، التوزيع)
 وتطرق الفصل الى تعريف الترويج وماىيتو بالإضافة الى مناقشة

العلاقة بين الترويج والاتصال، ومراحل عممية الاتصال ثم العلاقة 
 . بين الترويج والمزيج التسويقي

 كما تطرق ىذا الفصل الى العوامل المؤثرة فى عممية الترويج
واستراتيجيات الترويج وصولًا الى مناقشة مكونات المزيج التسويقي 

الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، التسويق المباشر، )
وطرق تفعيل دور ىذا المزيج فى تحقيق الاتصال  (العلاقات العامة

بالمستيدفين من العملاء والمشترين الصناعيين والنيائيين لمسمع 
 .  والخدمات

 وساىم ىذا الفصل من الكتاب فى توضيح مدى أىمية نشاط
الترويج والاعتبارات التى تضمنتيا تطبيق ىذا النشاط مثل 

المتطمبات والفوائد والأىداف من تطبيق كل نشاط من مكونات 
 .المزيج الترويجي
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