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  مقدمة:

التسويقي فهو والاتصالات التسويقية بشكل عام، أداة فعالة في يعد الترويج عنصرا أساسيا من عناصر المزيج 

تحقيق التميز وكسب رضا العملاء خاصة من خلال التعرف على احتياجات العميل من جهة وتعريفه بمنتجات 

 وأنشطة المنظمة وخلقه للصورة الذهنية المناسبة عنها. 

على اشباع حاجاته. كما يجب ان يتعرف البائع على  يجب ان يتعرف المشترى على المنتج ويقتنع به وبمدى قدرته

 المشتري ورغباته وقدراته وعاداته الشرائية. الامر الذي يبين اهمية الاتصال التسويقي بين المنتج والمشتري.

  :التسويقي الاتصالمفهوم -أولا

معينة جة الاتصال على أنه إرسال معلومات من طرف لآخر بما يؤدي إلى نتي يعرف تعريف الاتصال: .1

أو هو فن استخدام المعلومة من قبل المرسل بغرض إيصالها إلى عقل الطرف  (تغيير السلوك أو تغيير الممارسات).

 وقد تكون الاتصالات مكتوبة أو لفظية أو غير ذلك. الآخر (المستقبل) وإحداث الاستجابة لديه.

 من هنا نستنتج ما يلي:

 لي؛الاتصالات نشاط اجتماعي وإنساني تفاع  -

 الاتصالات موضوع تتقاطع فيه الكثير من العلوم؛  -

 وجوب وضوح الطرف المستهدف والفكرة المستهدف إيصالها لدى المرسل؛  -

 وبالمعنى المقصود؛ كانت مفهومةلا يجب أن يكتفي المرسل بوصول رسالته، وإنما عليه معرفة ما إذا    -

 لدى المستلم؛يجب أن تكون الرسالة مصاغة باللغة والرموز المفهومة   -

 يتم الاتصال عبر قناة مخصصة.  -

ـــائع  عـــرف الاتصـــال التســـويقي بانـــهي: الاتصـــال التســـويقي تعريـــف .2 الاجـــراءات الـــتي تـــتم بـــين كـــل مـــن الب

علــى صــنع القــرار  بيــنهم وتســاعدوالمشــترى وغيرهمــا مــن اعضــاء النظــام التســويقي والــتي تــؤدي الى تــدفق المعلومــات 

  .أفضلتبادل بشكل التسويقي وتحقيق رضى طرفي ال

 الاتصال التسويقي: أهمية .3

 تحقيق الاتصال المتبادل بين اعضاء النظام التسويقي؛ -

 بالمعلومات؛مد طرفي المبادلة  -

 ببعضهما؛تعريف البائع والمشترى  -

 تطوير عملية صنع القرار التسويقي. -

 عناصر الاتصال التسويقي: .4

 : أي مرسل الرسالة وصاحبها ومصدرها؛المرسل -

 وهو محطة الوصول أي الذي يستلم الرسالة؛ ل:المستقب -

 : أي المعلومات المرسلة للطرف الآخر؛الرسالة -
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 : وهي الطريق التي تسلكها الرسالة للوصول لمستقبلها؛وسيلة الاتصال -

المعلومات المرتدة إلى صاحب الرسـالة والـتي تكشـف عـن مـدى  : هي)النتائج أو التغذية العكسية(المرتدة -

 تأثير رسالته. 

يمثــل الــترويج العنصــر الرابــع مــن عناصــر المــزيج التســويقي، وواحــدا مــن أهــم الأدوات المســتخدمة في  الــترويج:-ثانيــا

تنفيذ الخطط والبرامج التسويقية، ويهدف إلى توصيل المعلومات عن المنتجات من البائعين إلى المشـترين بغـرض التـأثير 

  على سلوك الشراء لجمهور المشترين.

يقصد بالترويج" مجموعة الجهود التسويقية المتعلقة بإمداد المستهلك بالمعلومات عن المزايـا يج: تعريف الترو  .1

الخاصــة بســلعة أو خدمــة معينــة وإثــارة اهتمامــه �ــا وإقناعــه بمقــدر�ا عــن غيرهــا مــن الســلع والخــدمات الأخــرى بإشــباع 

  استعمالها في المستقبل" .احتياجاته وذلك �دف دفعه إلى اتخاذ قرار بشرائها ثم الاستمرار في

  :أن ويتضح من هذا التعريف 

الترويج أحد عناصر المزيج التسويقي الهادف إلى تحقيق نوعا من الاتصال بين المؤسسة والبيئة المحيطة بما فيها مـن  -

مات مســــتهلكين، منافســــين...الخ. والغايــــة مــــن هــــذا الاتصــــال تزويــــد البيئــــة المحيطــــة بالمعلومــــات عــــن الســــلع والخــــد

  المنتجة/المقدمة من قبل المؤسسة.

ـــارة اهتمـــام المســـتهلك ولفـــت نظـــره إلى الســـلعة /الخدمـــة وإقناعـــه بإمكانيا�ـــا علـــى إشـــباع  - ـــترويج إلى إث يهـــدف ال

  حاجاته.

  التأثير على المستهلك لاتخاذ قرار الشراء والاستمرار في الاستعمال مستقبلا. -

يصال المعلومات بين البائع والمشتري المحتمل أو بين البائع والآخـرين ضـمن ويعرف كذلك الترويج بأنه" عملية إ     

عملية تعريف المستهلكين بـالمنتوج وخصائصـه ومزايـاه وكيفيـة «القناة التوزيعية للتأثير على موقفهم". كما يعرف بأنه 

 هلك وإقناعه بشراء المنتوج". استخدامه وأماكن تواجده بالأسواق وأسعاره، بالإضافة إلى محاولة التأثير على المست

نستنتج من التعاريف السابقة أن الترويج هو أحد عناصـر المـزيج التسـويقي الـذي تـتم مـن خلالـه عمليـة الاتصـالات 

والتنســــيق بــــين عناصــــر المــــزيج الترويجــــي �ــــدف تعريــــف المســــتهلكين أو المشــــترين الصــــناعيين، والوســــطاء والجمهــــور 

  لتأثير عليهم لجذ�م وإقناعهم بشراء المنتوج.وا الخارجي بالمنتوج وخصائصه،

  وتنفرد وظيفة الترويج داخل المؤسسة بالخصائص التالية:    

كمـا   Face to face الترويج هو العنصر الوحيد في المزيج التسويقي الـذي يقـوم بوظيفـة لاتصـال بشـكل مباشـر -

  خدام وسائل الاتصال الجماهيري).هو الحال في عمليات البيع الشخصي، أو غير مباشر (عن طريق است

العناصـــر الداخلـــة في الـــترويج تتفــــق جميعهـــا في تحقيـــق هــــدف الاتصـــال، وقـــد تختلــــف في الوســـائل لتحقيـــق هــــذا  -

  الهدف.

ـــة الاتصـــا - ـــترويج محصـــورة في نقـــل المعلومـــة المتعلقـــة بمنتجـــات المؤسســـة ســـواء كانـــت ســـلعا أو  لعملي في وظيفـــة ال

  خدمات أو أفكار.
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  لية الاتصال ونقل المعلومة في وظيفة الترويج هو المستهلك المرتقب لمنتجات المؤسسة.هدف عم -

الهــدف مــن توصـــيل المعلومــة في المـــزيج الترويجــي هـــو الإخبــار أو الإقنـــاع أو التــأثير في القـــرار الشــرائي للمســـتهلك  -

  النهائي أو الصناعي.

  المستهلك ذهنيا ليستجيب سلوكيا.وهكذا فإن الدور الأساسي للترويج يتمثل في �يئة     

هناك مجموعة من الأساليب التي تستخدم في ترويج السلعة أو الخدمة للمسـتهلك بقصـد المزيج الترويجي:  .2

التـــأثير عليـــه وإقناعـــه باســـتمالة ســـلوكه الشـــرائي ومـــن هـــذه الأســـاليب الإعـــلان، الدعايـــة، البيـــع الشخصـــي ووســـائل 

تمثـــل أنشـــطة ذات مضـــمون اتصـــالي إقنـــاعي يطلـــق عليهـــا المـــزيج الترويجـــي تنشـــيط المبيعـــات. وكـــل هـــذه الأســـاليب 

""promotion mix .  

  لعناصر الأساسية للمزيج الترويجيا

 
 
 

  
 
 
 
 
  

  

 

يهــدف الإعــلان إلى تحديــد وتعريــف حاجــات ورغبــات المســتهلكين المــراد إشــباعها في الأســواق الإعــلان:   -أ

العناصـــر الترويجيــة الشـــائعة الاســتخدام بشــكل واســـع في العــالم اليـــوم باعتبــاره أحـــد المســتهدفة، ويعتــبر الإعـــلان مــن 

العناصر المتشا�ة في الأسلوب بمختلف الدول نتيجة الاعتماد علـى الوكـالات الإعلانيـة. ويعـرف الإعـلان بأنـه" فـن 

ى ســلعه وخدماتــه، ومســاعدة التعريــف بالســلع والخــدمات والأفكــار، لمســاعدة المنــتج في تعريــف عملائــه المــرتقبين علــ

  المستهلك في التعرف على حاجاته وعلى كيفية إشباعها".

لإقنــاعي الـتي تنفــذ مـن خــلال وسـيلة اتصــال جماهيريـة تــروج لسـلعة أو خدمــة أو اكمـا يعــرف بأنـه" عمليــة الاتصـال   

ة سـلوكية في فكرة أو شخص أو مكان أو نمط سلوكي معين، وتستهدف إحـداث تـأثير ذهـني بقصـد تحقيـق اسـتجاب

  الاتجاه الذي يريده المعلن".

وفي هــذا ا�ــال لابــد مــن الإشــارة إلى النمــوذج الإدراكــي المطبــق مــن قبــل شــركات الإعــلان الناجحــة والواجــب أخــذه 

 ) والذي تعني حروفه المعاني والدلالات التالية :A.I.D.A بعين الاعتبار وهو ما يطلق عليه أيدا (

  

 الدعایة 

البیع 
 الشخصي

العلاقات 
 العامة

وسائل 
 أخرى

 الإعلان

 المستھلك

لتسویق ا
المباشر
 عامة
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ويتصــف النشــاط الإعــلاني بأنــه مــدفوع، وأن شخصــية المعلن(المــروج) يجــب أن تكــون واضــحة أو يمكــن الاســتدلال  

  عليها من خلال الرسالة الإعلانية.

  نستنتج من هذا التعريف أن الإعلان يرتكز على عدة نقاط أساسية:  

الإعــلان ينطــوي علــى محاولــة إقناعيــة تســتهدف اســتمالة ســلوك المســتهلك في الاتجــاه المرغــوب فيــه   ( وهــو شــراء  -

  السلعة أو الخدمة).

الإعلان يمثل نشاطا مدفوع القيمة وهو ما يعطي الجهة المعلنة إمكانية توجيه العملية الإعلانية والرقابـة عليهـا مـن  -

ســاحة المخصصــة أو الوقــت أو الأســاليب المســتخدمة في إعــداده وإخراجــه، ويمتــد هــذا حيــث المحتــوى الإعــلاني أو الم

الحــق في الرقابــة والإشــراف علــى العمليــة الإعلانيــة، ســواء كــان الإعــلان يعــد مــن قبــل المؤسســة نفســها أو مــن قبــل 

  الوكالات المتخصصة في الإعلان.

  عليها من خلال النص الإعلاني.إن شخصية المعلن يجب أن يفصح عنها أو يمكن الاستدلال  -

  وللإعلان أهداف عديدة تتمثل في:

  العمل على خلق مركز متميز للماركات التي تنتجها المؤسسة مقارنة بالماركات المنافسة لها. -

  اتجاه منتجات المؤسسة أو خدما�ا.خلق الوعي والاهتمام لحث وتحريك المستهلكين ب -

  إلى أجزاء جديدة لا يمكن الوصول إليها عن طريق نشاط البيع الشخصي. اختراق السوق المستهدف والوصول -

  العمل على خلق الولاء من قبل المستهلك للمنتوج أو العمل على تعميقه. -

  التعرف على إمكانيات نجاح المنتوج من خلال عمليات التغذية المرتدة للمعلومات.

 ك. العمل على إعادة استخدام المنتوج من قبل المستهل -

  تقوية وتحسين العلاقات مع الوسطاء. -

  دعم برنامج البيع الشخصي بما يحقق المعرفة بالمنتوج بين المستهلكين. - 

  إدخال منتوج جديد إلى الأسواق أو توضيح استخدام جديد للمنتوج الحالي. -

  التعديل في المنتوج بما يكفل استمرار دورة حياته. -

  ا يعترض المؤسسة من عقبات تسويقية.العمل والمساعدة في إزالة م -

  المساعدة في تطوير المؤسسة بشكل عام وتقوية نفوذها في الأسواق وزيادة عمرها الإنتاجي. -

إذا يستخدم الإعلان لحـث المسـتهلكين علـى زيـادة مشـتريا�م مـن المنتجـات المعلـن عنهـا وجـذب فئـات جديـدة مـن 

ة، وتصـــحيح بعـــض المفـــاهيم عـــن المنتـــوج المعلـــن عنـــه. إن مفهـــوم الـــولاء جمهـــور المســـتهلكين والـــولاء للعلامـــة التجاريـــ

 Attention A انتباه
 Interest I  ماماھت

 Désire D  رغبة
 Action A  الفعل (قرار الشراء)
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للعلامة التجارية سيفا ذا حدين على الأسواق، حيث يصـعب علـى المؤسسـات المنافسـة جـذب المسـتهلكين المـوالين 

لعلامــة تجاريــة إلــيهم، وبالوقــت نفســه يصــعب علــى المســوق للحصــول علــى حصــة ســوقية أكــبر في حــال كــان هنــاك 

  ون لعلامات تجارية منافسة له، وبالتالي لا يستطيع ضمهم بسهولة إلى قائمة مستهلكي علامته.موال

إن صـنع قـرار الإعــلان يتضـمن وضــع الأنشـطة، وتحديـد مــا هـي الرســالة الـتي نريـدها وكيــف نقدمـه للمســتهلكين في  

  الأسواق المستهدفة.

ي ينطــوي علــى عمليــة اتصــال إقناعيــة، كمــا هــو الحــال في الإعــلان فــإن البيــع الشخصــالبيــع الشخصــي:   - ب

تســتهدف اســتمالة الســلوك الشــرائي للمســتهلك المرتقب.كــذلك هنــاك تشــابه بــين البيــع الشخصــي والإعــلان مــن 

حيــث كــون كــل منهمـــا نشــاطا ترويجيــا، ففـــي مضــمون الرســالة البيعيــة دعـــوى بيعيــة معينــة، ومـــع ذلــك فــإن هنالـــك 

خصي ويتمثل في الوسيلة الاتصالية التي تتم فيه العملية الإعلانية من خـلال اختلافا جوهريا بين الإعلان والبيع الش

 massوسـيلة اتصـال جماهيريـة كالتلفـاز، الصـحافة، والإذاعـة، وهـو مـا جعـل الـبعض يطلـق عليهـا البيـع الجمـاهيري

selling شخصــية يــتم مــن خــلال الاتصــال الشخصــي المباشــر. إن تــوافر عنصــر المواجهــة ال، فــإن البيــع الشخصــي

المباشــرة في عمليــة البيــع الشخصــي تمكــن مــن فوريــة التغذيــة العكســية وهــو مــا يســهم في تطــوير الحــوار البيعــي بصــورة 

أســرع، وبالتــالي يزيــد مــن فــرص الإقنــاع وتحقيــق الاســتجابة السلوكية(الشــراء)، وهــذا لا يتــوافر في الإعــلان وقــوع عنــد 

  وقوع الحدث الإعلاني. 

الشخصـي بأنــه" عمليـة البحـث عـن عمـلاء لهــم حاجـات أو رغبـات محـددة ومســاعد�م في  ويمكـن تعريـف البيـع    

وإقنــاعهم لاتخــاذ القــرار المناســب لشــراء الماركــة مــن الســلعة أو الخدمــة الــتي تتفــق مــع أذواقهــم  إشــباع تلــك الحاجــات،

شــــراء الســــلع  –عــــه بالشــــراء كمــــا يمكــــن تعريفــــه بأنه"عمليــــة إخبــــار العميــــل المنتظــــر وإقنا     وإمكانــــا�م الشــــرائية".

بالاعتمــاد علـى الاتصــال الشخصــي المباشــر بـين منــدوب البيــع والعميــل في إطـار مــن تبــادل طــرح  وذلــك-والخـدمات

  استفسارات من العميل والإجابة عليها من مندوب المبيعات".

ســـــطاء مـــــن خـــــلال وإنمـــــا يوجـــــه إلى المشـــــتري الصـــــناعي أو الو  إن الـــــترويج لا يوجـــــه للمســـــتهلك النهـــــائي فقـــــط،   

اســــتراتيجية الســــحب والــــدفع، حيــــث يتــــألف المــــزيج الترويجــــي مــــن البيــــع الشخصــــي المســــتخدم بشــــكل رئيســــي في 

وهذا يؤكـد أن اسـتراتيجية الـترويج تسـتخدم في عمليـة السـحب والـدفع للمنتجـات عـبر قنـوات  استراتيجية السحب،

نــــوات التوزيــــع لتصــــل إلى المســــتهلك النهــــائي. أمــــا التوزيــــع. وتعتمــــد اســــتراتيجية الــــدفع علــــى دفــــع المنتجــــات عــــبر ق

السحب فهي عبارة عن جهد ترويجي يعتمد على تحـريض الطلـب لـدى المسـتهلك النهـائي ودفعـه لتجـار  إستراتيجية

  التجزئة ومن ثم لتاجر العملة وأخيرا للمنتج.

  آلية السحب والدفع للمنتوج

 استراتيجية الدفع

  استراتيجية السحب
تاجر  المنتج

 الجملة
تاجر 
 التجزئة

المستھلك 
 النھائي
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ا سبق أن البيـع الشخصـي يـؤدي دورا أساسـيا في اسـتراتيجية الـدفع، أمـا الإعـلان فيـؤدي دورا أساسـيا نستنتج مم    

  في استراتيجية السحب.

تعرف العلاقات العامة بأ�ا " مجموعة الأنشطة التي يقوم �ا فريق معين من أجل  العلاقات العامة:  - ت

  العام".الحفاظ على علاقة جيدة بين المؤسسة وبين قطاعات الرأي 

ويعرفها المعهد البريطاني للعلاقات العامة بأ�ا"جهود مخططة ومرسومة يقصد منها إقامة التفاهم المستمر بين    

  ".من خلال برامج تستند على مبدأ المسؤولية الاجتماعية المؤسسة وجماهيرها

اتحــاد أو هيئــة أو حكومــة أو أي أمــا جمعيــة العلاقــات العامــة الأمريكيــة فقــد عرفتهــا بأ�ــا" نشــاط أي صــناعة أو  -

منشأة أخرى في بناء وتدعيم علاقات سليمة منتجة بينها وبين فئة من الجمهور كـالعملاء أو المـوظفين أو المسـاهمين 

  أو الجمهور بوجه عام لكي تحور سياستها حسب الظروف المحيطة �ا وشرح هذه السياسة للمجتمع". 

لعلاقـــات العامـــة هـــي جـــزء مـــن النشـــاط التســـويقي الـــذي يعمـــل علـــى تحقيـــق نســـتنتج مـــن التعـــاريف الســـابقة أن ا   

الاتصالات بين المؤسسـة والجمهـور �ـدف إقامـة علاقـات طيبـة وكسـب ثقـتهم والمسـاعدة في تـرويج المبيعـات الحاليـة 

  ة المبيعات.والمستقبلية عند تقديم منتوج جديد، وبناء صورة طيبة عن المؤسسة في أعين الآخرين مما يؤدي إلى زياد

والمقصود بـالجمهور لـيس  لهدف الأساسي من العلاقات العامة هو التأثير في رأي الجمهور المتصل بالمؤسسة،اإن    

العمــلاء فقــط وإنمــا جميــع الأفــراد الــذين تــربط بيــنهم وبــين المؤسســة مصــلحة مشــتركة كالمشــترين والوســطاء والــوكلاء 

 تلفة بل وحتى العاملين بالمؤسسة وأفراد ا�تمع الذي تعمل فيه المؤسسة.والموردين والحكومة ووسائل الإعلام المخ

  أن اتساع مجال تطبيق التسويق في المواقف التبادلية أدى إلى النظر إلى العلاقات العامة كجزء       kotlerوضح 

نـرال إلكتريـك" ج :"إنـني نشـأت وتقلـدت مناصـب متعـددة في شـركة" فقال   Howardتاذ  من التسويق، أما الأس 

والـتي تنظـر إلى العلاقـات العامـة كـأداة تسـويقية أساسـية، وفي كـل موقـف مـن المواقـف المتعلقـة بالمسـتهلك فـإن برنــامج 

وهـــذا يؤكـــد بـــأن نشـــاط  عمـــل العلاقـــات العامـــة ينبثـــق مـــن أســـس وثيقـــة الصـــلة بالأهـــداف والاســـتراتيجيات العامـــة،

  العلاقات العامة هو جزء من التسويق.

  هي:                 و  pencilsتكون العلاقات العامة من عدة أدوات يمكن تصنيفها تحت الكلمة المركبة من حروف وت   

P :وتعني مجالات الشركة والتقارير السنوية والبروشورات التي تساعد العملاء...إلخ.  المطبوعات  

E :ارية.وتعني رعاية مناسبات أو فعاليات رياضية، أو فنية أو تج الأحداث  

N :وتعني القصص المساندة للمؤسسة وجمهورها ومنتجا�ا. الأخبار  

C :وتعني المشاركة بالوقت والمال في احتياجات ا�تمع المحلي. نشاطات اشتراك مجموعات ا�تمع  

I وتعــــني القرطاســــية الــــتي تحمــــل عنــــوان واســــم المؤسســــة، وكــــروت العمــــل والملابــــس الخــــاص  : دعايــــات الهويــــة

   بالمؤسسة.بالعاملين

L  ويعـني تلـك المحـاولات للتـأثير علـى التشـريعات المسـاندة أو إلغـاء التشـريعات والأحكـام غـير  : نشاط اللوبي

 المساندة لأعمال المؤسسة ونشاطا�ا.
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S وتعني بناء سمعة جيدة للمؤسسة من حيث المسؤولية الاجتماعية. :  نشاطات المسؤولية الاجتماعية  

وتعــرف بأ�ــا نشــر مجــاني لأنشــطة المؤسســة عــن طريــق حمــل معلومــات مقنعــة  :اري)النشــر التجــ( الدعايــة  - ث

تمثــل الدعايـة التجاريـة نشـاطا ترويجيـا ممـاثلا للإعـلان مـن حيــث  لجمـاهير محـددة سـلفا مـع العـودة بـردود فعـل مـنهم.

بــاس الــذي يكتنــف المفهــوم، ولعــل هــذا التشــابه بــين المفهــومين هــو الســبب الرئيســي الــذي يمكــن وراء الخلــط والالت

عمليــة تحديــد كــل مـــن المفهــومين، ورغــم ذلـــك فــإن هنــاك اختلافـــا جوهريــا لا يجــب إغفالـــه بــين مفهــومي الإعـــلان 

ويتمثل الفرق الأول في أن الدعايـة تـتم دون دفـع أجـر محـدد ولهـذا فإ�ـا تمثـل نشـاطا ترويجيـا غـير  والدعاية التجارية.

بـــالرغم مـــن  شخصـــية المـــروج في الدعايـــة التجاريـــة غـــير مفصـــح عنهـــا،أمـــا الاخـــتلاف الثـــاني فيتمثـــل كـــون  مـــدفوع.

  إمكانية الاستدلال عليها من خلال الحدث الدعائي.

والدعاية تمثل سيفا ذا حدين، ذلك أن لها وجهين أحدهما ايجـابي والآخـر سـلبي، فقـد تعمـل في مصـلحة المؤسسـة    

  وقد تكون ضدها (دعاية مضادة). ومنتجا�ا،

همية الدعاية التجاريـة كأسـلوب ترويجـي فيمـا يـدرك فيهـا مـن مصـداقية عاليـة، فطبقـا للمفـاهيم الأساسـية وتكمن أ   

فــإن المصــداقية  فــإن الشــخص إذا أدرك أن هنــاك مصــلحة ماديــة فيمــا تــروج لــه جهــة معينــة، العــزو الســببيفي نظريــة 

ة الماديـة للجهـة المروجـة.وإذا أخـذنا الدعايـة  المدركة في الترويج تكون منخفضـة، لأن الـترويج هنـا يعـني وجـود المصـلح

هــو مــا ينفــي وجــود  فإننــا نــرى أن الجهــة الداعيــة تقـوم بالجهــد الترويجــي دون أن يكــون هنــاك أجـر مــدفوع،و كمثـال،

  وهو ما يرفع من درجة مصداقيته المدركة من قبل الجمهور. مصلحة مادية يمكن أن ينطوي عليها الجهد الدعائي،

 عاية والإعلانالفرق بين الد

  الإعلان  الدعاية

الدعاية تعرف الناس بحدث معين دون  -

  إقناعه

 الدعاية تذاع مرة واحدة -

 الدعاية مجانية -

 الدعاية ليس لها فئة معينة من الناس -

  الدعاية لا يغير موضوعها -

إيصال معلومات عن السلعة مع إقناعهم  -

  بالشراء

 متكررة -

 مقابل أجر مدفوع -

 يوجه إلى أناس معينين -

  كن تغيير ذلكيم -

  

ومـن أمثلـة هـذه الوسـائل  توجد وسائل كثيرة يمكن أن تؤثر في دعم وتعزيز الجهـد الترويجـي، وسائل أخرى:  -ج

رســوم، رمــوز، صــور) وخاصــة في المتــاجر الــتي تعتمــد علــى نظــام الخدمــة الذاتيــة (مــا يحملــه الغــلاف مــن معلومــات 

النــــوع مـــــن الأســــاليب الترويجيـــــة اســــم" البـــــائع للمســــتهلك كالســــوبر ماركـــــت، ويطلــــق بعـــــض الكتــــاب علـــــى هــــذا 

الصامت"، حيث يقوم المسـتهلك بـالتعرف علـى السـلعة مـن خـلال الطـابع الخـاص الـذي تتصـف بـه عبـوة السـلعة، 

  فضلا عن استخدام بعض المنتجين للعبوة وتنويع أشكالها واستخداما�ا كوسيلة ترويجية.
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 جــه النشــاط التســويقي خــلال البيــع الشخصــيى أو يطلــق مصــطلح تنشـيط المبيعــات علــتنشــيط المبيعــات:  -ح

والإعلان والنشر والتي �دف إلى إثارة اهتمام المستهلك أو المـوزع بسـلعة أو خدمـة معينـة وإقناعـه �ـا. وهنـاك عـدة 

  العينات مجانية، الكوبونات، والمسابقات...الخ. وسائل لتنشيط المبيعات كالمعارض،

بــل تحــاول اختيــار المــزيج الترويجــي المناســب  مــاد علــى وســيلة ترويجيــة واحــدة،تميــل معظــم المؤسســات إلى عــدم الاعت

الذي يمكن أن يحقق لها الأهداف الترويجية. وهكـذا فـإن سـؤالا هامـا يطـرح نفسـه وهـو: كيـف تقـرر المؤسسـة مزيجهـا 

كانيـات اللازمـة، الترويجي؟ وفي هذا الصدد فإن الاعتبار الرئيسي الذي يجب أخذه في الحساب هو مـدى تـوافر الإم

وإذا مــا قـــررت المؤسســـة ذلــك فـــإن هنـــاك ثلاثــة اعتبـــارات أخـــرى وهــي: نـــوع الســـلعة، والمرحلــة الـــتي تمـــر �ـــا في دورة 

  حيا�ا، ثم المرحلة التي يمر �ا المستهلك في عملية اتخاذ قرار الشراء.

تســعى إليــه المؤسســات باتجــاه : التســويق المباشــر هــو تعبــير عــن حالــة الإبــداع والنمــو الــذي التســويق المباشــر  -خ

ولقــد ظهــرت فكــرة التســويق المباشــر تاريخيــا في  .تحقيــق رغبــات وحاجــات واهتمامــات الزبــائن بأيســر وأســهل الطــرق

بجمعيـة التسـويق المباشـر والـتي   1961عنـدما أسسـت جمعيـة البريـد والإعـلان المباشـر وسميـت عـام 1917أمريكا عام 

  .مربحة مع الزبون وكسبهم وصولا لرضاهم" كان من أبرز أهدافها "علاقة طيّبة

وهــو عبــارة عــن اتّصــالات مباشــرة عــبر وســائل غــير شخصــية مــع زبــائن مختــارين للحصــول علــى اســتجابة فوريــة مــنهم 

،ويمثــّل  أســلوبا اتصــاليا مباشــرا للزبّــائن حــاملا رســائل شخصــية تناســب حاجــا�م ورغبــا�م و اهتمامــا�م و أذواقهــم 

  استجابة فورية. من أجل الحصول على

 ويقوم التسويق المباشر على أربع مبادئ أساسية هي:

  ـ تحديد العملاء المرتقبين:التعرف على نوعية العملاء الذين سيهتمون بشر منتجات المؤسسة.

  ـ التواصل مع العملاء: كيفية استجابة العملاء مع العروض التي تطرحها المؤسسات وتفاعلهم معها.

 يانات العملاء: تحديد العائد على استثمارات المؤسسة.ـ مراقبة وإدارة ب

  ـ استمرارية العلاقات مع العملاء: كيفية بناء وتوطيد العلاقة مع العملاء.

 ويمكن أن نوضّح هذه المبادئ من خلال الشكل التالي :

 
 
 
 
  

  

  

  مبادئ التسويق المباشر
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لثــات متداخلــة أو باعتبـــاره مثلثــا واحــدا داخـــل يمكــن النظــر إلى هـــذا الشــكل المخطــط باعتبـــاره يتــألف مــن أربعـــة مث

 ةمثلــث آخــر. وتم إدراج عنصــر التواصــل مــع العمــلاء في المنتصــف، حيــث يشــير هــذا العنصــر إلى العوامــل التحفيزيــ

وحـثهّم علـى التجـاوب  ةالمشجعة علـى الشـراء والـتي يبتكرهـا خـبراء التسـويق لاجتـذاب العمـلاء في السـوق المسـتهدف

ويجيــة. ويجــب في هــذا الصّــدد إرجــاع تجــاوب العمــلاء مــع السياســات التســويقية للخطــوات التحفيزيــة مــع حملا�ــم التر 

وهـو مـا يشـكل حجـر الزاويـة في نظـام المعلومـات المنشـود الـذي يمكننـا مـن خلالـه تفعيـل  السليمة التي تـتم تطبيقهـا.

  العناصر الثلاثة الأخرى.

بصــرف النظــر عــن  العــروض الترويجيــة إلــيهم، لء الــذين ســيتم إرســاـــ والمقصــود هنــا بتحديــد الأهــداف اختيــار العمــلا

الأســلوب التســويقي المســتخدم ســواء كــان ذلــك مــن خــلال وســائل الإعــلام أو المطبوعــات الدعائيــة أو المراســلات 

لات هـدفا للحمـ االبريدية المباشرة أو التسويق من خلال الهاتف، كما يمكن للعمـلاء الفعليـين أو المحتملـين أن يكونـو 

  التسويقية أيضا.

المتعلقة بتحديد الأهداف في أهميتها تلك القرارات المتعلقة بمحتوى  تويجب في كل الحالات أن تفوق القرارا

  العرض الترويجي نفسه أو الشكل ألتنسيقي للمراسلات البريدية.

يصبح في الإمكان تطوير ومن خلال دراسة نتائج الجهود التسويقية السابقة في مجال تحديد الأهداف بنجاح، س  

  السياسات الترويجية المستقبلية في هذا الصدد.

فيما يتعلق بالتحكم في البيانات، فإن المقصود هو إدارة التسويق والبيانات المستخدمة فيه وتشمل هذه العملية  أما

زانيات وتقييم والتشغيلية، وكذلك تحديد المي وضع الأهداف وخطط العمل على جميع المستويات الاستراتيجية

النتائج. وسوف تسير هذه العملية في شكل دوري، حيث تساعد النتائج السابقة في التكهن بالخطط المستقبلية 

واجبة التنفيذ وللوصول إلى بيانات كاملة فلا بد من إدراك الدور الحيوي لعملية الاتصال بالعملاء والتفاعل معهم 

  في سبيل تطبيق هذا العنصر.

العظمى من المشروعات التجارية نجد أن الجزء الأكبر من الأرباح المتحققة تأتي نتيجة للدخول في في الغالبية 

معاملات تجارية مع عملاء فعليين يجمعهم �ذه المشروعات تاريخ طويل. وعند الحديث عن عنصر الاستمرارية 
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ت والخدمات المباعة لهم. وفي �اية يمكن القول إن المقصود به هنا هو الحفاظ على العملاء وزيادة حجم المنتجا

المطاف فإن الخطوات المضنية التي يتم اتخاذها في سبيل تحقيق التواصل مع العملاء تساعدنا في التفاعل مع 

  تقدير مدى ثقتهم في المؤسسة.  كالعملاء والتعرف على اهتماما�م، وكذل

  مكونات قاعدة البيانات التسويقيةوتشمل :وهناك عدة أدوات رئيسية للتسويق المباشر أو ما يطلق عليها 

  البريد المباشر: هو أسلوب شائع الاستخدام يعمل على إيصال رسالة إعلانية مطبوعة ومحددة إلى

  سوق محددة بدقة أيضا.  مثل:

  الإعلان المباشر الذي هو شكل من أشكال الإعلان يوجه مباشرة إلى المستهلكين.  -

 أي طريقة من طرق البيع يروج السلعة فيها الإعلان. الطلبية بواسطة البريد التي هي -

   التسويق الالكتروني أو التسوّق المنزلي الالكتروني: ومـن أشـكاله الانترنـت والسـتالايت، والمزايـا المحققـة

مـن اسـتخدامه بالنسـبة للزبــون هـي التفـاوض والمعلومـات الملائمــة، أمـا بالنسـبة للمؤسسـة فهــي القيـاس وبنـاء العلاقــة 

  ه أقل كلفة وسرعة.وأن

 التسـويق عـن بعـدtélé marketing:  ويقصـد بـه نشـاط يقـاس باسـتخدام الهـاتف لإيجـاد الزبـون

وتطـــوير العلاقـــة معـــه. ومـــن مزايـــا الهـــاتف أنـــه يـــوفر مجـــالا رحبـــا للتفاعـــل المباشـــر بالإضـــافة إلى تمتعـــه بصـــفات المرونـــة 

ؤسسـة بالقيـام ببحـوث التسـويق بسـرعة ودقـة متنـاهيتين والحصول على تغذيـة عكسـية فوريـة كمـا أنـه يتـيح ا�ـال للم

  ويمكن الحصول على هذه المعلومة من خلال عنصر البيع الشخصي. 

 وهي عبارة عن مواد إعلانية توزع عادة مع الصحف أو ا�لات أو رسائل :المنشورات الإعلانية

  البريد المباشر.

 باشر من خلال الكتالوجات ا�لات ويوجد نوعان رئيسيان لإعلان الاستجابة الم:المطبوعات

  والصحف.

 وهو أسلوب بيعي قديم لا يكلف كثيرا إلا أن فعاليته كوسيلة اتصال مازال  :الطواف على المنازل

  .موضع نقاش

 هــو الســرعة الــذي يمكــن مــن إتاحــة  تإن جــوهر هــذه الاتصــالا :لاتصــالات التفاعليــة التســويقية

عــل حيــث تــتم الاســتجابة للاستفســارات والاســتعلامات بشــكل فــوري. فمــع ا�ــال للاتصــالات المســتندة إلى التفا

مجـرد مـذعنين فرسـائلهم  وحلول عصر الاتصالات الجديدة المستندة للحاسوب أصبح المزودون غير فعـالين نسـبيا أ

صــارت تقــدم في بيئـــة تتطلــب مـــن المســتهدفين اســـتخدام معــدات معينـــة تمكــنهم مـــن البحــث بأنفســـهم عــن هـــذه 

ـــــك الـــــذي يخـــــتص  الرســـــائل الأخـــــرى الناتجـــــة عـــــن اســـــتخدام التكنولوجيـــــا الجديـــــدة في الاتصـــــالات التســـــويقية ذل

بالمستهدف بالنشاط الاتصالي. فالتفاعلية بين الناس صارت تدعمها وتكملها تفاعليـة الآلـة. هـذا يعـني أن الحـوار 

  .الذي كان يجري في السابق من خلال الآلات أصبح اليوم يتحقق
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 ام الانترنت ونظWWWوهـو عبـارة عـن  ة: يعد الانترنت واحدا من أبرز الخدمات التفاعليـة العامـ

مجموعــة كبــيرة جـــدا مــن أجهـــزة الحاســوب المتصـــلة فيمــا بينهـــا بحيــث يـــتمكن مســتخدموها مـــن المشــاركة في تبـــادل 

هيلات و التفاعليــة المتعــددة مــن حيــث التســ ةعنصــر أو مكــون الوســائل الاتصــالي  WWWالمعلومــات ويمثــل نظــام

  للمستخدمين ،مثل الصور .

 إن التسويق عبر الانترنت يعد مهما للمؤسسات الريادية وذلك للأسباب التالية:

يزيــد مــن نســـبة الحضــور للمؤسســـات في مكــان الســـوق وكــذلك إمكانيـــة الحصــول علـــى كافــة المعلومـــات -

  .المؤسسة عبر الانترنت هالمتعلقة �ذ

تعــــرف طبيعــــة  WEBSITEائن فمــــن خــــلال الــــدخول عــــبر قاعــــة الموقــــع يســــاعد في زيــــادة عــــدد الزبــــ-         

  الخدمات والمنتجات المتعلقة بالمؤسسة وإمكانية الاختيار بما يتناسب مع طبيعة الحاجات للزبائن.

يســـاعد في البيـــع للزبـــائن عـــبر الانترنـــت دون الحاجـــة للـــذهاب إلى المـــوزعين بحيـــث تـــوفر التكلفـــة والوقـــت -

  ن.والجهد على الزبائ

لتقليديــــة المكلفــــة للوقــــت والمــــال ايســــاعد المؤسســــة بالحصــــول علــــى المعلومــــات دون الحاجــــة إلى الطــــرق -

  .والجهد

  التلفزيـــون التفـــاعلي: إن التكنولوجيـــا الجديـــدة، والبـــنى التحتيـــة الاتصـــالية الجديـــدة ســـوف تمكـــن أعـــداد

  زيون الرقمي.متزايدة من الناس من تجربة الاتصالات التسويقية بواسطة تقنية التلف

 نظام إدارة التوزيع.  

 الولاء التسويقي.  

 .التسويق المستهدف  

 التقييم التسويقي.  

ازدادت أهمية الترويج بفعل التغيرات التي أحدثتها الثورة     أهمية الترويج ضمن السياسات التسويقية:-3

جم الأسواق الداخلية والخارجية، الصناعية إذ أن الاتجاه نحو الإنتاج الكبير وزيادة العرض عن الطلب واتساع ح

وارتفاع مستويات المعيشة وزيادة المستوى الثقافي والتعليمي، فضلا عن تقارب العديد من السلع في السعر والجودة، 

كما تعذر الاتصال بين المنتج والمستهلك لبعد المسافة، الأمر الذي تطلب إيجاد   أدى كل ذلك إلى اشتداد المنافسة

وشروط بيعها �دف إثارة  جود�ا، أسعارها، خلالها أو بواسطتها تعريف المستهلكين بالمنتجات، آلية ما يتم من

الطلب لديهم. وبناء على ذلك ازدادت القناعة بأهمية الترويج بوصفه الآلية التي تساعد على إيجاد وتنشيط الطلب 

  على السلع.

ـــترويج بشـــكل رئيســـي إلى إيصـــال المعلومـــات للمســـت    ـــة،  ة، العلامـــةهلك عـــن المؤسســـة، الســـلعويهـــدف ال التجاري

السـلعة واســتخدامات السـلعة...الخ. كمـا يعمـل علــى إغـراء المسـتهلك علـى تقبــل السـلعة مـن خــلال  ةالأسـعار، وفـر 
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خلــق حالــة نفســية معينــة لديــه ممــا يجعلــه يتصــرف بشــكل يرضــي البــائع فيــه. كمــا يهــدف إلى إيجــاد القبــول للمنتــوج 

  دى المستهلكين.ومحتوياته وفكرته ل

  بالإضافة إلى هذه الأهداف الأساسية هناك أهداف فرعية منها:   

زيـــادة المبيعـــات والمحافظـــة علـــى حجـــم كبـــير لهـــا بالاعتمـــاد علـــى رجـــال البيـــع والمـــوزعين عـــن طريـــق تنشـــيط وتحفيـــز  -

ســلعة ممــا يــنعش المســتهلكين، والتغلــب أيضــا علــى مشــكلة انخفــاض المبيعــات بــالإعلان عــن اســتعمالات جديــدة لل

  مبيعا�ا مرة أخرى. 

الاقتصاد في استهلاك بعض المواد مثل المحافظـة علـى الطاقـة، بالإضـافة أن الإعـلان يمـول وسـائل الإعـلان ويـدعم  -

  الاقتصاد بتقديم سلع جديدة واختراعات وتكنولوجيا متطورة.

  

د الإرادة في إتبــاع الاســتراتيجية لتحقيــق إن الخطــوة الأولى لتجســي :اســتراتيجية الاتصــال التســويقي تصــميم-ثالثــا

تحديـد مختلـف  ،الأهداف الاتصالية هي القيام بتصميمها،وهذا يكون من خلال تحديد الأهداف الرئيسـية للاتصـال

  .الجماهير المستهدفة وتخصيص الميزانية الكلية الكافية لمختلف العمليات المقرر القيام �ا

مهما كان نوع الاتصال التسويقي (داخلي أو  :ضعية الحالية للمؤسسةتحليل و تشخيص الو -المرحلة الأولى

  يجب أولا القيام بتحليل معمق و دقيق للوضعية الحالية للمؤسسة. هذا التحليل يشمل العناصر التالية: ،خارجي) 

و لا تتمثل مهمة الاتصال التسويقي في الترويج لبعض الجوانب القائمة في المؤسسة وه المعلن (المؤسسة): .1

يجب معرفة حقيقتها من  ،يقوم باستحداثها. لهذا فإنه قبل الشروع في تصميم أية رسالة حول المؤسسة

  أجل تحديد التوجيهات اللازمة لذلك. و العناصر التي يجب معرفتها في هذا الشأن هي: 

 Savoir ، مهار�ـاLe métierتـاريخ المؤسسـة: إذ أن معرفــة هـذا التــاريخ يسـمح عــادة بتحديـد مهنتهــا  -

faire.بحيث أنه يمثل أهم عنصر من العناصر التي تسمح بالتمايز ، 

 نشاطا�ا وتركيبها.  ،شخصية المؤسسة -

 الحوافز...).  ،المؤهلات ،المستخدمين: الإطارات العليا (المؤسس، المدراء)، العاملين (التركيبة -

 النتائج، الأداء، التطور.  -

 ؟ بأي شكل؟ في أي اتجاه؟ ما هي الطرق المستعملة؟ وضعية الاتصال: كيف تم الاتصال سابقا -

 مجموعة من المنتجات أو المؤسسة بحد ذا�ا. ،موضوع الاتصال: المنتج -

وتنقسم إلى البيئة الديموغرافية، البيئة التكنولوجية، البيئة السياسية والقانونية،البيئة  البيئة الكلية للمؤسسة: -

 الاجتماعية الثقافية.

 
 ة للمؤسسة: و تتكون من المنافسين، الجماهير المستهدفة بموضوع الاتصال.البيئة الجزئي -
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 بالمؤسسة، يتم عادة في شكل جدولين، أحدهما مخصص لنقاط القوة والضعف الخاصة التشخيص: .2

  والمخاطر التي تتأتى من بيئتها الخارجية (الكلية والجزئية). والآخر للفرص

ءة، فهذا من شأنه أن يوضح ويحدد أهم المشاكل التي يجب حلها، كما في حالة ما إذا تم إنجاز التشخيص بكفا

  يسمح لمسؤول الاتصال بتحديد، وبصفة واقعية، الأهداف العامة لاستراتيجيته. 

الاتصال التسويقي  تتمثل المرحلة الثانية لتصميم استراتيجية تحديد أهداف الاتصال التسويقي:-المرحلة الثانية

وع الاستجابة). هذه الأخيرة تختلف في حالة اتصال المؤسسة عن اتصال المنتج، وكلاهما في تحديد الأهداف (ن

  يتخذ كهدف �ائي تحقيق عملية الشراء. لكن قبل ذلك يمر المستهلك عبر مستويات مختلفة يجب تحديدها. 

  تتميز هذه الأهداف بما يلي: طبيعة أهداف الاتصال التسويقي: .1

الذي نريد تحقيقه ولدى أي جمهور؟ مثلا: الرفع من شهرة منتج معين لدى القصد: فالهدف يحدد الشيء  -

 الآمرين. 

النسبية: يجب دائما التعبير عن الأهداف الاتصالية بالأرقام. مثلا: الرفع من الشهرة التلقائية للمؤسسة من  -

 سنة.  25و 15لدى الشباب الذين تتراوح أعمارهم بين % 50إلى % 30

 خلال اثنتي عشرة شهرا القادمة. %50 إلى %30لشهرة من الأجل: مثلا: رفع ا -

بصفة عامة، يمكن لاستجابة الجمهور أن تكون في ثلاث مراحل  أنواع أهداف الاتصال التسويقي: .2

 هي: الإدراك، العاطفة ثم السلوك.

  وهناك العديد من النماذج التي حاولت تفسير العلاقة التي تربط بين هذه المراحل، ومن بينها: 

  نموذجAIDA :(Attention, Intérêt, Désir, Achat)   يمر المشتري بمستويات متتالية، ابتداء

 من الانتباه، الاهتمام، الرغبة ثم السلوك (الشراء). 

 و هي : الانتباه هرمية التأثيرات: فهو يتضمن أكبر عدد من المراحل، أما نموذج prise 

deconscience المعرفة ،connaissanceذاب ، الانجattrait التفضيل ،préférence الاقتناع ،

conviction .و أخيرا الشراء ، 

  نموذج تبني المنتجات الجديدة: وهو يتضمن خمسة مراحل هي: الانتباه، الاهتمام، التقييم، التجربة ثم

 التبني.

  وأخيرا نموذج الاتصال: وهو يبتدئ بالتعرضExposition  ثم الاستقبالReceptionبة ، الاستجا

 .Comportement، ثم السلوك Intention، الإقبال Attitudeالإدراكية، الاتجاه 

 و تنقسم أهداف الاتصال التسويقي إلى ثلاث أنواع:

معناها القيام بإعلام الجماهير المستهدفة بوجود منتج جديد، علامة جديدة،  الأهداف الإدراكية: -

م الرسالة في ذاكرة هذه الجماهير وإعطائها مكانة تخفيض في الأسعار...الخ. فالمؤسسة ترغب في إقحا

  ضمن معارفها.



 الاتصال التسويقي                                             :                              اضرة السادسة المح

107 
 

إن تحديد هذا النوع من الأهداف كثير في الاستراتيجية الاتصالية، سواء لتطوير شهرة المنتجات أو العلامة أو 

  إعلام مختلف الجماهير عن العمليات التجارية والتنشيطية التي تقوم �ا المؤسسة.

وهي تتجه نحو إقناع المستهلك، الآمر، المشتري...الخ. ومن أهم هذه الأهداف  الأهداف العاطفية: -

  تحسين صورة المؤسسة، المنتج أو العلامة. 

تعتبر في بعض الأحيان من الأهداف الأكثر صعوبة للتحقيق. لكن رغم هذا فإن  الأهداف السلوكية: -

المبيعات سواء من خلال الحصول على وتغييرها يعتبر عاملا أساسيا لزيادة  التأثير على السلوكيات

مستهلكين جدد أو زيادة مشتريات كل مستهلك من المستهلكين الحاليين. وتعتبر الأهداف الإدراكية 

والأهداف العاطفية في العادة مراحل ضرورية لبلوغ الأهداف السلوكية. أو بتعبير آخر فإن الزيادة في عدد 

طوير شهرته لدى جميع المستهلكين المستهدفين، تحسين صورته المستهلكين لمنتج معين يمر عادة عبر ت

شارة إلى أنه لا يجب اعتماد هذا الترتيب وتغيير موقف غير المستهلكين تجاهه. لكنه تجدر الإ

للاستجابات في جميع الحالات (المشاكل الاتصالية)، فلقد لوحظ في بعض الأحيان بأن تغيير الاتجاهات 

دية لتغير السلوكيات. ومنه فإن تحديد هدف سلوكي يمثل مرحلة ضرورية لبلوغ يمكن أن يأتي كمرحلة بع

  هدف عاطفي معين يكون ضروريا لكسب وفاء المستهلكين. 

  تحديد الجماهير المستهدفة:-المرحلة الثالثة

تعريف الجمهور المستهدف: الجمهور المستهدف هو مجموعة متجانسة من الأفراد، يوجه إليهم الاتصال 

ويقي. هذه ا�موعة يمكن أن تتكون من المشترين أو غير المشترين، المستهلكين أو غير المستهلكين، الآمرين، التس

  قادة الرأي، الشركاء، الموزعين، المنافسين، البنوك...الخ. 

الاتصال  وهي أساسية لتصميم استراتيجية تعتبر معرفة مختلف جماهير المؤسسة مرحلة سابقة لكل اتصال،

  يقي. وتتم هذه المعرفة من خلال الخطوات الثلاثة التالية:التسو 

  وهي تنقسم إلى: . تعداد الجماهير المستهدفة: 1

تتكون من مختلف أعضاء المؤسسة (الإدارة، الإطارات، العاملين، الممثلين  الجماهير المستهدفة الداخلية:-أ

  قائمين بالاتصال الداخلي. للعمال، النقابات...الخ)،وهم في الوقت ذاته هدف الرسالة وال

هؤلاء الأعضاء هم من بين النواقل الأساسية لصورة المؤسسة التي تتطلب وجود تجانس بين السلوك الفيزيائي 

 واللباس مع القطاع الذي تنشط فيه المؤسسة. وتعتبر حيوية المؤسسة من العناصر التي يجب اتخاذها بعين الاعتبار

  نعكس بصفة واسعة إلى الخارج. وتحليلها بصفة منهجية لأ�ا ت

المساهمون: من أهم الطرق المستعملة للاتصال �م نجد تقارير الحسابات ومجلس الإدارة. لكن هذا لا يمنع من 

  اعتبارهم من جماهير العلاقات العامة. 

  وهي تتمثل في: الجماهير المستهدفة الخارجية: -ب
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الانتباه إلى أنه يفضل  الاتصال التجاري. وهنا يجب ليهم،الزبائن: من أهم العمليات الاتصالية الموجهة إ -

  الاحتفاظ بالزبائن الحاليين على أن نبحث في اكتساب زبائن جدد. 

الموزعين: في جميع الحالات التي تعتمد فيها المؤسسة لصرف منتجا�ا على شبكة من نقاط البيع، فإن  -

لذلك يجب السهر على تحسيس، ليس فقط  هذه الأخيرة تؤثر في النجاح التجاري لتلك المنتجات.

 أصحاب القرار، ولكن كل المستخدمين الذين هم على اتصال مباشر بالزبائن.

 ويدافعون عن سمعة المؤسسة.  الموردين: وهم يصنعون -

 البنوك: ويعتبر العمل على اكتساب صورة جيدة لديها ضمانا للصحة المالية للمؤسسة.  -

 وهي تمثل وزنا اجتماعيا لا يجب تجاهله. السلطات الإدارية والمحلية:  -

  تتم دراسة هذه الجماهير حسب:  . تحديد خصائص مختلف الجماهير المستهدفة:2

الخصائص: العدد، السن، الجنس والموقع الجغرافي، الانتماء الاجتماعي المهني، المستوى الثقافي، العادات،  -

 ...الخ. تالسلوكيا

 شغالات، مصادر عدم الرضا...الخ. التوقعات: مراكز الاهتمام، الان -

الوسطاء (وسائل الإعلام، النقابات، التجمعات المهنية...الخ): مناسبات الاتصال (معارض،  -

 مقابلات...). 

: �دف تركيز الجهود الاتصالية بصفة أفضل، يجب تحديد مركز الجمهور و هو يمثل جزء . تحديد مركز الجمهور3

ب معاملته بطريقة خاصة نتيجة لأهميته، فهو أكثر تعرضا لعمليات الاتصال. من الجمهور المستهدف الكلي، يج

  وكلما كان الجمهور المستهدف واسعا، كان من الضروري تحديد مركزه. هذا الأخير يتكون عادة من الأنواع التالية: 

 المستعملين الأكثر أهمية.  -

 المستهلكين الأكثر استهلاكا.  -

 قادة الرأي.  -

يجب على كل مؤسسة أن تحدد القيمة الكلية لاستثمارها في  تحديد ميزانية الاتصال التسويقي:-عةالمرحلة الراب

  الاتصال، وهي من بين القرارات الأكثر صعوبة.

بعد القيام بتحليل الوضعية الحالية للمؤسسة وتصميم  الاتصال التسويقي: استراتيجية تنفيذ-المرحلة الخامسة

وهذا يتم من خلال ثلاث مراحل  وهي وضعها حيز التنفيذ،  بد من القيام بخطوة ثالثة،الاتصالية، لا الاستراتيجية

الاتصال المناسبة لإيصال هذه الرسالة وتخصيص  وتعيين وسائل أساسية، تتمثل في: تحديد الرسالة الاتصالية

  .الاتصال تحديد وتخطيط قنوات ،وأخيرا، الميزانية الكافية لكل وسيلة

الاتصال، يعمل مسؤول الاتصال على تصميم  بعد تحديد الجمهور المستهدف والهدف منة: تحديد الرسال-1

  رسالة مناسبة، وذلك من خلال الإجابة على الأسئلة التالية: 

 ماذا نقول؟ (محتوى الرسالة).  -
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 كيف نقوله؟ (تركيبة الرسالة).  -

 كيف نقوله من الجانب الرمزي؟ (حجم الرسالة).  -

 مصدر الرسالة). من يجب أن يقوله؟ ( -

الاتصال التسويقي يتمثل في  إن الجانب الثاني في تنفيذ استراتيجية وتخصيص الميزانية: تعيين طرق الاتصال-2

ومن جهة  اختيار طرق الاتصال التي سوف تعتمد وكذلك توزيع ميزانية الاتصال الكلية فيما بين هذه الوسائل،

  ويجب هنا توفر العديد من الشروط أهمها:للاتصال.  ةأخرى الجماهير المستهدفة والأهداف المنسوب

بحيث يجب على طرق الاتصال المقترحة أن تسمح بالتوصل إلى تحقيق الأهداف  المواءمة مع أهداف الاتصال: -

  المسطرة. والجدول التالي يقدم مختلف الإمكانيات. 

يجب الأخذ بعين الاعتبار كل من الأهمية  عند اختيار طرق الاتصال المناسبة المواءمة مع الجماهير المستهدفة:-

 توزيعه الجغرافي ودرجة تجانسه.  ،العددية للجمهور المستهدف

الأهداف والرسالة، يجب على  ،بعد أن نقوم بتحديد الجمهور المستهدف :الاتصال تعيين وتخطيط قنوات-3

  الرسالة. مسؤول الاتصال أن يفكر في مختلف القنوات التي يمكنه استعمالها لإيصال 


