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 المزيج الترويجي والاتصال
 طبيعة وأهمية المزيج الترويجي والاتصال:

ومن ثم جعلهاا متاحاة  يسعى التسويق الحديث إلى أكثر من تطوير منتجات جديدة وتسعيرها بشكل جذاب
وحتاااى ياااتم  المساااتهدفين. فالشاااركات يجاااب عليهااا أيضاااا الاتصاااال بعم حهاااا الحاااليين والمحتملاااين.للعماا   

الإعااا ن لتطاااوير الإع ناااات فمتخصصاااون فاااي  الاتصاااال بشاااكل فعاااال تااااوم الشاااركات باساااتخدام وكاااالات
ع قااات عامااة لتطااوير الصااورة الذهنيااة للشااركةف تاادريب رجااال  مجااال تاارويج أو تنشاايط المبيعاااتف شااركات

ولاي  المهام بالنسابة للشاركات الاتصاال  البيع على كيفية بنا  ع قات صداقة طويلاة اججال ماع العما  .
نمااا المهاام لماان تاااول   مااع الوسااطا  الااذين  وماااذا تاااول . وتاااوم الشااركات بالاتصااال مااع المسااتهلكين فوام

تصااال مااع المسااتهلكين فاا ن الوسااطا  ياومااون بالا أيضااا   تتعاماال معهاام ومااع المسااتهلكين وعامااة الجماااهير.
بالاتصاال  (word-of-mouthكاذل  يااوم المساتهلكون مان خا ل كلماة الفام المناولاة   وعامة الجمااهير.

وتااااوم كااال مجموعاااة بتزوياااد المجموعاااات اجخااار  بالتغذياااة  ماااع المساااتهلكين اوخااارين والجمااااهير اجخااار .
 العكسية.

 

 :Promotion Mixالمزيج الترويجي: 
 marketing communication  الترويجيف والذي يسمى أيضا مزيج الاتصال التسوياييتكون المزيج 

mix ):من أربعة أدوات رحيسية هي 
 :Advertisingالإع ن التجاري:  -1

السالع والخادمات مان قبال ف وهو أي شكل مدفوع من أشكال الاتصال غيار الشخصاي والاذي ياروف اجفكاار
 جهة راعية محددة ومعروفة.

 :Personal Sellingع الشخصي: البي -2
وهو اتصال شفهي من خ ل المحادثة مع واحد أو أكثر من المشترين المحتملين من أجل إقناعهم بعملية 

 الشرا .
 : Sales Promotionتنشيط المبيعات: -3

 وهي حوافز قصيرة اججل لتشجيع بيع أو شرا  السلعة أو الخدمة.
 : Public Relationالع قات العامة: -4

للشااركة أو  والمحافظااة علااى الصااورة الذهنيااة مجموعااة ماان الباارامج المتنوعااة والمصااممة لتحسااين فحمايااةف
 منتجاتها في أذهان الجماهير.

 
 :Communication Process عملية الاتصال:



مان  اجساحلة التالياة: يحتاف المسوقون إلى معرفة كيف تتم عملية الاتصالف ونموذف الاتصال يجياب علاى
 . هذه العملية  ما هو أثر لمن ياول  الذي ياول  ماذا ياول  من خ ل أي قناة 

 
 

ويمكااااااااااااااااااااااااااان 
تعرياااف هاااذه 
العناصااااااااااااااااار 
علااااى النحااااو 

 التالي:
 المرسااال:. 1

Sender: 
 ياوم ب رسال الرسالة إلى الطرف اوخر  ويسمى المصدر(وهو الطرف الذي 

 :Encoding الترميز:. 2
 وهي العملية التي يتم من خ لها وضع اجفكار على شكل رموز ذات معنى.

 :Message . الرسالة:3
 وهي مجموعة الرموز التي أرسلها المرسل.

 :Media الوسيلة: .4
 سالة من المرسل إلى المستابل.وهي قنوات الاتصال و التي تنتال فيها الر 

 :Decoding . ف  الرموز:5
 وهي العملية التي ياوم من خ لها المستابل بوضع معاني للرموز التي أرسلت من قبل المرسل.

 :Receiver المستابل: .6
 وهو الطرف الذي يستلم الرسالة التي أرسلت من طرف آخر.

 :Responseالاستجابة: .7
  .عال التي يبديها المستلم بعد تعرضه للرسالةوهي مجموعة ردود اجف

 : Feedbackالتغذية العكسية: .8

 وهي جز  من استجابة المستلم و التي يتم إعادتها من خ ل الاتصال إلى المرسل.
 :Noise . التشويش:9

وهي عملياات تشاويش أو إعاقاة غيار مخططاة تحادث أثناا  عملياة الاتصاال تاودي إلاى حصاول المساتابل 
 رسالة مختلفة عن تل  التي بعثها المرسل.على 
 

  الترميز المرسل

 
 المستابل ف  الرموز الرسالة

 التغذية العكسية

 التشويش

 الاستجابة



 خطوات تطوير اتصال فعال:
 :Target Audience: : تحديد الجمهور المستهدفأولا  

قاد يكاون المشاترون  والجمهور يبدأ المرسل عملية الاتصال مع جمهور مستهدف واضح ومحدد في ذهنه.
والجمهاور قاد  الارار أو الموثرون على الارار.المحتملون لمنتجات الشركةف المستخدمون الحاليونف متخذو 

 يكون أفرادف جماعاتف جماهير خاصة أو عامة.
 

 :Response Sought: تحديد الاستجابة المرغوبة:ثانيا  
الاساتجابة المرغوباةف وهاذه  بعد أن يتم تحديد اجسواق المستهدفة وخصاحصهاف ف ن على المرسال أن يحادد

رضااا. و لكااان الساالو  الشااراحي يمثااال النتيجااة النهاحيااة لعملياااة طويلااة هاااي الاسااتجابة هااي طبعاااا الشاارا  وال
بحاجاة إلاى معرفاة كياف يحار  الجمهاور المساتهدف أو  عملية اتخااذ الاارار الشاراحي. و لاذل  فا ن المرسال

ينالهم إلى حالات أو أوضاع متادمة من حيث الجاهزية أو الاستعداد للشرا . والجمهور المستهدف يمكان 
 في أي حالة من حالات الجاهزية أو الاستعداد للشرا  التالية:أن يكون 

 :Awarenessالإدرا : . 1
فاا ذا كااان الجمهااور المسااتهدف غياار ماادر  للمنااتجف فاا ن مهمااة المرساال هااي بنااا  الإدرا   و ربمااا التعاارف 

درا  وبنااا  الإ تكارار الاسام فيهاا. فااط علاى الاسام(. و يمكان أن يحادث هاذا مان خاا ل رسااحل بسايطة ياتم
 .يستغرق وقت طويل نسبيا  

 :knowledgeالمعرفة:. 2
و يكاون هادف الاتصاال  فاد يكون لد  الجمهور إدرا  لهذا المنتجف ولكان لاي  لاديهم المعرفاة الكافياة باه.

 في هذه المرحلة تزويد الجمهور بالمعلومات ال زمة عن المنتج.
 :Liking الميل:. 3

إيجااابي(  فاا ذا  المنااتج ففمااا هااو شااعورهم تجاااه هااذا المنااتج  ساالبي أمفاا ذا كااان الجمهااور المسااتهدف يعاارف 
 اتصال لخلق مشاعر إيجابية. كان هذا الشعور سلبي فف ن على المرسل معرفة السبب و تطوير حملة

 : Preferenceالتفضيل:. 4
التفضايل  قد يحب الجمهور المنتجف ولكن لا يفضلونه على غيره. وفي هذه الحالةف ف ن على المرسال بناا 

 من خ ل ترويج خصاحصهف اجدا  وأية خصاحص أخر .
 :Convictionالاقتناع :. 5

قااد يفضاال الجمهااور المنااتجف و لكاانهم غياار ماتنعااين بشااراحه. و هنااا فاا ن علااى المسااوق بنااا  الاناعااة لااد  
 المستهل  من خ ل إظهار أن العمل الذي سياوم به هو أفضل بديل.

 :Purchaseالشرا  :. 6



لايااام الفعلااي بعمليااة الشاارا . وقااد يكااون لااد  الجمهااور الاقتناااع بااالمنتجف إلا أنهاام يتاارددون فااي شااراحه وهااو ا
انتظااارا للحصااول علااى معلومااات إضااافيةف أو ماان أجاال الشاارا  فااي وقاات متاانخر. ويجااب علااى المرساال أن 

م جواحزف التجربة ياود المستهلكين لاتخاذ الخطوة اجخيرةف و قد يكون ذل  من خ ل تخفيض السعرف تادي
 .لخ...االمجانية للمنتج 

 
 :Message Designing the : تصميم الرسالة:ثالثا  

بعااد تحديااد الاسااتجابة المرغوبااة ماان قباال المسااتهلكينف فاا ن علااى المسااوق أن يتحاار  باتجاااه تطااوير رسااالة 
فعالااااة. والرسااااالة يجااااب أن تجااااذب الانتباااااهف تثياااار الاهتمااااامف تااااوقظ الرغبااااة وتاااادفع علااااى الشاااارا   نمااااوذف 

AIDA:و يتطلب تصميم الرسالة حل المشاكل اجربعة التالية .) 
 :Message Contentلرسالة :. محتو  أو مضمون ا1

علااى المسااوق أو المرساال أن يحاادد ماااذا يجااب أن ياااول فااي الرسااالة للجمهااور المسااتهدف للحصااول علااى 
الدافعف أو السابب الاذي يفسار لمااذا  الاستجابة المرغوبة. وتهدف هذه العملية إلى تشكيل نوع من المنفعةف

 يجب على الجمهور التفكير بالمنتج واختياره.
 لتمييز بين ث ثة أنواع من المحتو  أو المضمون:ويمكن ا

 :Rational Appeal المحتو  العا ني: ●
المنتج سوف يحاق الناافع  وهو يمثل المحتو  المرتبط بالاهتمام الشخصي للمستهل . حيث يتم إظهار أن

ن الصاناعيون ويعتبار المشاترو  قيماةف وأدا  المناتج. المتوقعاة مناهف وذلا  باالتركيز علاى نوعياةف اقتصااديةف
 من المحتو  ف كذل  في حالة شرا  السلع المعمرة. أكثر اجفراد استجابة لهذا النوع

 : Emotional Appealالمحتو  العاطفي:  ●
الشااعور  وهااي إثااارة عواطااف ساالبية أو إيجابيااة لتحفيااز عمليااة الشاارا . حيااث يلجاان المعلاان إلااى التخوياافف

عمله  إع نات تنظيف اجسنان(ف أو دفع اجفراد للتوقف عان  بالإثمف و الخجل لدفع اجفراد لعمل ما يجب
عمل شي  لا يجب عمله  إع نات التدخين(. كذل  اجمر بالنسبة لإثارة العواطف الإيجابياة مثال الحابف 

 لخ....االاستمتاعف التفاخر  الفكاهةف
 : Moral Appealالمحتو  اجخ قي: ●

ع قات عرقية جيدةف  ماعية معينة مثل الحفاظ على البيحةف بنا ويستخدم لدفع اجفراد إلى تبني نواحي اجت
 لخ....امساواة المرأة والرجلف تاديم المساعدات لمحتاجين 

 

 :Message Structureتركيب الرسالة:  .2



تعتمد فعالية الرسالة على تركيبها مثلما تعتمد على مضمونها. و يتضمن تركيب الرسالة حل ث ثة قضايا 
 هي: 
  لساابق االخ صة في الرسالة أو تركها للجمهور. وقد أشارت الدراساات التاي أجريات فاي ذكر

التاااانثير الاااااوي للرسااااالة علااااى الجمهااااور فااااي حالااااة وضااااع الخ صااااة فااااي نهايااااة الرسااااالةف أمااااا 
الدراسات الحديثة فاد أشارت إلى أن الإع ن اجفضال هاو ذلا  الإعا ن الاذي يوجاه اجساحلة 

 أو الإجابة بننفسهم. والمشاهدين للوصول إلى الخ صة ويتر  المجال للاارحين
 الإيجابية للمنتج  ذكر الجوانب السلبية والإيجابية في الرسالة. فهل يذكر المرسل فاط النواحي

 one-sidedالمناااااااااتج  (ف أو أناااااااااه يجاااااااااب أن يشاااااااااير أيضاااااااااا إلاااااااااى الناااااااااواحي السااااااااالبية فاااااااااي 
 two-sided إيجاااابي( أكثااار فعالياااة فاااي العاااروض (. و فاااي العاااادةف فااا ن ذكااار جاناااب واحاااد 

 البيعية  باستثنا  عندما يكون الجمهور متعلم بدرجة كبيرة أو تعرض لإشاعات مضادة (.
  ترتيب عرض الرسالة. فهل يتم ذكر نااط الاوة في بداية الرسالة أم في نهايتها. أن ذكرها في

 نهاية غير م حمة.بداية الرسالة يجذب الانتباه بشكل كبيرف ولكنه قد ياود إلى 
 
 : Message Formatهيكل الرسالة: . 3

يجب على المرسل أن يطور شكل قوي للرسالة. ففي الإع نات المطبوعة يجب أن يهتم بعنوان الإع نف 
الطباعةف الرموز واجلوان. أما في حالة الإع نات من خ ل المذياعف ف ن علاى المرسال أن يختاار بعناياة 

لخ(. وفي حالة التلفاازف فبالإضاافة إلاى ماا سابق ...الصوت  نبرة الصوتف سرعة الك م الكلماتف نوعية ا
ذكااره يجااب أن يهااتم كااذل  بلغااة الجسااد  الحركااة( أو الاتصااال غياار اللفظاايف كااذل  بالنساابة لمظهاار مااادم 
ذا كان الإع ن من خ ل الغا فف فا ن علاى المعلان  أن الرسالة وشكله وكافة الخصاحص المرتبطة به. وام

 لخ ....ايراعي لون الغ فف حجمه فشكله 
 
 : Message Sourceمصدر الرسالة :. 4

الرساااحل التااي تنااال ماان خاا ل مصااادر جذابااة تحاااق انتباااه و تااذكر عااالي . و غالبااا مااا يسااتخدم المعلنااون 
أشاااخاص مشاااهورين لناااال الرساااالة . أيضاااا بالإضاااافة إلاااى الشاااهرة ف فااا ن مصااادر الرساااالة يجاااب أن يتمتاااع 

داقية عالية ف فالرساحل التي يتم نالها من خ ل أشخاص ذوي مصداقية عالية تكون ذات إقناع أكبر بمص
. شااركات اجدويااة عااادة تسااتخدم اجطبااا  لدعاا ن عاان اجدويااة جنهاام يتمتعااون بمصااداقية عاليااة ماان قباال 

لرساالة مصاداقية المستمعين . و لكن ما هي العوامل التي توثر على مصداقية المصدر   يكون لمصادر ا
 عالية إذا كان يتمتع بالصفات الث ث التالية :

 :الخبرةExpertise: 
 توثر خبرة المصدر في مصداقيته ف فالطبيب يمتل  خبرة كافية في مجال تخصصه.



 :الثاةTrustworthiness: 
 لبيع.ا و هي مرتبطة بموضوعية و أمانة مصدر الرسالة . فاجصدقا  أكثر ثاة من الغربا  أو من رجال

  :المظهرLikability: 
و هاااي تمثااال مظهااار أو جاذبياااة مصااادر الرساااالة . فالصاااراحة ف الفكاهاااة ف التصااارف بطريااااة طبيعياااة دون 

 تصنع تجعل المصدر يظهر بصورة جذابة.
 

 :Choosing Media: اختيار قنوات الاتصال: رابعا  
 عامف هنال  نوعان لانوات الاتصال:جب على المرسل اختيار قنوات اتصال فعالة لنال الرسالة. وبشكل ا
 

 : Personal Mediaقنوات الاتصال الشخصية:
وتتضمن شخصان أو أكثار ياوماوا بالاتصاال ماع بعضاهم الابعض بشاكل مباشار. وقاد ياتم الاتصاال وجهاا 
لوجهف شخص لجمهورف من خ ل الهاتفف أو حتى من خ ل البريد. ويستمد الاتصال الشخصي فاعليته 

نة العرض والتغذية العكسية  إيصال المعلومات بشكل صحيح ودقيق وشخصاي والتغذياة من خ ل شخص
 العكسية المباشرة(. ويمكن التمييز بين عدة أنواع من قنوات الاتصال الشخصية:

 :الانوات التابعة للشركة Advocate Channels: 
 .تتكون من رجال بيع ياومون بالاتصال مع المشترين في اجسواق المستهدفة

 : قنوات الخبرا Expert Channels: 
 وتتكون من خبرا  ياومون بالحديث عن المنتج لمجموعة من المشترين المستهدفين.

 :الانوات الاجتماعية Social Channels: 
 وتتكااااااااااون مااااااااااان الجيااااااااااارانف اجصااااااااااادقا ف أفاااااااااااراد العاحلااااااااااةف والمنظماااااااااااات الاجتماعياااااااااااة الاااااااااااذين ياوماااااااااااون 

 وهااااااااذه الاناااااااااة تعاااااااارف باساااااااام تاااااااانثير كلمااااااااة الفاااااااام المنطوقااااااااة بالتحاااااااادث إلااااااااى المشااااااااترين المسااااااااتهدفين. 
 Word-of- Mouth Influence  ف وهي تمثل أكثر الانوات إقناعا). 
 

 :Nonpersonal Media قنوات الاتصال غير الشخصية:
 وهي الانوات التي تاوم بنال الرساحل بدون اتصال أو تفاعل شخصيف وتشمل:

 :وساحل الاتصال الجماهيريMass Media : 
وتتكاااون مااان الوسااااحل المطبوعاااة  المجااا تف الصاااحفف البرياااد المباشااار(ف الوسااااحل ذات الانتشاااار الواساااع 

 الإشاراتف الملصاات(.  الراديوف التلفاز(ف وساحل العرض  لوحات الإع ناتف
  : اججواAtmospheres: 



المحاامين والبناو   مكاتابوهي البيحة المحيطة التي تخلق أو تعزز ميل المشتري نحو شرا  المناتج. فتجاد 
 عن الثاة وأشيا  أخر  قد تكون ذات قيمة بالنسبة للعميل. مصممة بشكل يعبر

 : اجحداثEvents : 
فاساام الع قاااات العامااة يااااوم بتنظاايم اللااااا ات  مة ل تصااال بالجمااااهير المسااتهدفة.موهااي اجحااداث المصااا

لتحايااااق نااااوع ماااان الاتصااااال مااااع الجماااااهير المفتوحااااة والناااادوات ورعايااااة اجنشااااطة الاجتماعيااااة والرياضااااية 
 المستهدفة.

 

 : Promotion Budget: تحديد ميزانية الترويج:خامسا  
ولذل  فاناه   فن قرار تحديد كمية النفاق على الترويج من اصعب الارارات التسوياية التي تواجه الشركاتإ

لي  من المدهش أن تجد تفاوت كبير بين الشركات فيما يتعلاق بالإنفااق علاى التارويج. ولكان كياف يتخاذ 
المدرا  الاارارات المتعلااة بتحدياد ميزانياة التارويج  هنالا  أربعاة طارق شااحعة الاساتعمال فاي تحدياد ميزانياة 

 الترويج: 
 : Affordable Methodإمكانية التحمل: -1

تتحمال. وهاذه الطريااة  العدياد مان الشاركات بوضاع ميزانياة التارويج علاى أساا  مااذا باساتطاعتها أنتاوم 
في وضع الميزانياة تغفال بشاكل كامال دور التارويج كاساتثمار واجثار الحاالي للتارويج علاى المبيعااتف كماا 

لتخطايط للساوق علاى أنها تاود إلى ميزانية ترويج سنوية غير ثابتة وغير دقياة والتي تجعل من الصاعب ا
 المد  البعيد. 

 : Percentage of Salesالنسبة إلى المبيعات: -2
أو كنسابة مان ساعر البياع. وهنالا   تضع العديد من الشركات نفاات التارويج كنسابة محاددة مان المبيعااتف

 العديد من المزايا التي تحااها هذه الطرياة:
 لشركة على التحمل.فهي تعني أن نفاات الترويج سوف تتنوع مع قدرة ا ●
 .تشجع على ثبات المنافسة فلان المنافسين يميلون إلى إنفاق نف  النسبة تاريبا   ●

 وعلى الرغم من هذه المزاياف إلا أن هنال  بعض العيوب لهذه الطرياة: 
  .أنها تنظر إلى المبيعات كسبب للترويج بدلا من كونه نتيجة 
  ر المصااادر الماليااة باادلا ماان الاعتماااد لااى وضااع الميزانيااة علااى أسااا  تااوفإأنهااا تاااود

 على أسا  الفرص التسوياية.
  اعتماد ميزانية الترويج على تالبات المبيعاات مان سانة إلاى أخار ف وهاو ماا يتضاارب

 مع التخطيط طويل اججل.
  كمااا أن هااذه الطرياااة لا تااادم أسااا  منطاااي لاختيااار نساابة محااددةف فهااي تعتمااد فاااط

 ابق أو ماذا فعل المنافسون. على ما الذي تم عمله في الس



  أنها لا تشجع على بنا  ميزانية للترويج على أسا  تحديد ماذا يساتحق كال مناتج أو
 كم منطاة بيعيه.

 : Competitive-Parityالتكافو مع المنافسين: -3
ق تااوم بعااض الشااركات بوضاع ميزانيااة التاارويج علااى أساا  مااا يفعلااه المنافساون. وتعتاااد الإدارة أنهااا ب نفااا
ن نفا  النسابة مان مبيعاتهاا علااى التارويج كماا هاي لاد  المنافسااين ساوف تحااق حصاتها الساوقية فذلاا  ج

ميزانياااات المنافساااين تمثااال الخبااارة المجتمعاااة فاااي الساااوقف كماااا أن ذلااا  ياااودي إلاااى تجناااب إثاااارة المنافساااين 
 وحدوث الحروب الترويجية. ولكن لا يوجد أية مبررات منطاية لهذا الاعتااد.

 :Object-and-Taskالمهمة والهدف:  -4
تعتبر هذه الطرياة اجكثر منطاية في وضع ميزانية الإع نف حيث يطور المسوقون ميزانياتهم  الترويجية 

ومااان ثااام تاااادير  تحدياااد المهاااام التاااي إنجازهاااا لتحاياااق تلااا  اجهااادافف مااان خااا ل تعرياااف أهاااداف محاااددةف
مجماوع هاذه التكااليف ميزانياة التارويج الماترحاة. واساتخدام  التكاليف ال زمة لإنجاز هاذه المهماات. ويمثال

هااذه الطرياااة يمكاان الشاااركة ماان التنبااو بالع قااة باااين النفاااق ونتاااحج التاارويج. ولكنهاااا ماان أصااعب الطااارق 
 حيث من الصعب تحديد مهمات محددة لتحايق أهداف محددة. المستخدمةف

 : Promotion Mix: وضع المزيج الترويجي:سادسا  
ه الشااركات مهمااة توزيااع ميزانيااة التاارويج الكليااة علااى اجدوات الترويجيااة اجربعااة الرحيسااية  الإعاا نف تواجاا

البيع الشخصيف تنشيط المبيعاتف الع قات العامة(. وعلى الشركة أن تمزف هذه اجدوات بطرياة متناسااة 
 ر المسوق جدوات الترويج:وهنال  العديد من العوامل التي توثر في اختيا تمكنها من تحايق أهدافها.

 طبيعة كل أداة من اجدوات الترويجية:[ 1]
الع قااااات العامة(خصاحصااااها الفرياااادة  لكااال أداة ترويجيااااة  الإعاااا نف البياااع الشخصااااي فتنشاااايط المبيعااااتف

 وتكاليفها. ويجب على المسوق فهم هذه الخصاحص من اجل اختيار اجدوات الترويجية بشكل صحيح.
 عوامل أخر : [2]

السااوق  سااوق  تنخااذ الشااركة بعااين الاعتبااار العديااد ماان العواماال عنااد تطااوير الماازيج الترويجااي مثاال نااوع
نااوع المنااتج  ساالع اسااته كية أو ساالع صااناعية( المرحلااة  المسااتهل  النهاااحي أو سااوق المشااتري الصااناعي(

الاقتنااااعف الشااارا ف التاااي يمااار فيهاااا المساااتهل  مااان حياااث الجاهزياااة أو لاساااتعداد للشااارا   الإدرا ف المعرفاااةف 
 إعادة الشرا (ف ومرحلة دورة حياة المنتج  التاديمف النموف النضجف أو الانحدار(.

 : Feedback: التغذية العكسية: سابعا  
بعد تطبيق خطة الترويجف فان على المرسل أن ياي  أثرها على الجمهور المستهدف. وهذا يتضمن سوال 

ف ماااا هاااي الناااااط التاااي اعلاااى أو تاااذكروا الرساااالةف كااام مااارة شااااهدوهالجمهاااور المساااتهدف فيماااا إذا تعرفاااوا 
يتذكرونها في الرسالةف كيف يشعرون تجاه الرسالةف وكاذل  ماواقفهم السااباة والحالياة تجااه الشاركة والمناتج 



. كذل  يجب على المرسل قيا  السلو  الناتج عن الرسالة مثل كم عدد اجفراد الاذين اشاتروا المناتجف كام 
 ذين يحبونهف وكم عدد الذين تحدثوا عن المنتج أو قاموا بزيارة المحل. عدد ال



 أسحلة للمناقشة:
 المشاكل   : هنال  مجموعة مشاكل تواجه عملية تصميم الرسالة الإع نيةف وضح هذه1 
 : ما هي أهم الصفات التي تمنح مصدر الرسالة الإع نية المصداقية العالية  2 
 يسية التي يمكن أن تحدد شكل المزيج الترويجي المناسب للشركة  : حلل العوامل الرح3 
 : صف مكونات عملية الاتصال ثم بين مد  ع قتها بالاتصالات التسوياية  4 
 : ما هي عناصر الاتصال التي يمكن أن تحدد فعالية نظام الاتصال التسوياي  5 

  



 الفصل الثالث عشر
 والع قات العامةالإع ن ف تنشيط المبيعات 

Advertising, Sales promotion and public relations 

 الإع ن:
 .وضع أهداف  الإع ن 
 .وضع ميزانية الإع ن 
 .خلق الرسالة الإع نية 
 .اختيار الوسيلة الإع نية 
 .تاييم الإع ن 
 

 تنشيط المبيعات:
 .نمو تنشيط المبيعات 
 .أهداف تنشيط المبيعات 
  المبيعات.أدوات تنشيط 
 .اختبار برنامج تنشيط المبيعات 
 

 الع قات العامة:
 .أدوات الع قات العامة 
 .أهداف الع قات العامة 
 .وساحل الع قات العامة 
 .تاييم نتاحج الع قات العامة 



 الفصل الثالث عشر
 الإع نف تنشيط المبيعات والع قات العامة

 :Advertising الإع ن:
أو التاااديم غيااار  علاااى انااه أي شااكل مااادفوع الااثمن ماان أشااكال الاتصاااال الاقناااعييمكاان تعريااف الإعاا ن 

الشخصي والذي يروف للأفكارف السلعف والخدمات من قبل جهة راعياة محاددة ومعروفاة. وتصامم الشاركات 
إع ناتها بطرق مختلفةف ففي الشركات الصغيرة يتم تصميم الإع ن من خا ل أفاراد فاي قسام التساويق أو 

ات والذين يتعاملون مع وكالات إع نية متخصصة. أما الشركات الكبيرة فتاوم بتنسي  قسم خااص المبيع
 بالإع نف والذي يكون مديره على اتصال مباشر مع مدير التسويق. 

 
 :Developing an Advertising Programتطوير البرنامج الإع ني: 

 تطوير البرنامج الإع نيف هذه الارارات هي: يجب على إدارة التسويق اتخاذ خمسة قرارات هامة عند
 : Setting Objectivesوضع اجهداف: [ 1]

يساعى الإعاا ن إلاى تحايااق العدياد ماان اجهادافف فعلااى المااد  الطويال فهااو يساعى إلااى بناا  صااورة ذهنيااة 
جيااادة للشاااركة  إعااا ن موسساااي( وصاااورة ذهنياااة جيااادة للماركاااة  إعااا ن الماركاااة(ف نشااار المعلوماااات عااان 
المنتجات أو اجحداث  إع ن إخباري(ف الإعا ن عان تنازي ت أو عاروض خاصاة  الإعا ن الترويجاي(. 
 وهنال  العديد من اجهداف البيعية والاتصالية التي يمكن وضعها لدع ن. ويمكن تعريف هدف الإع ن

 Advertising Goal) لكين علاااى اناااه أدا  مهماااة  اتصاااال محاااددة ومساااتو  إنجااااز محااادد ماااع مساااته
مستهدفين محددين خ ل فترة زمنية محددة. ويمكن تصنيف أهداف الإع ن على أسا  الهادف مناه إلاى 

 أو إع ن تذكيري. والجدول التالي يبين بعض اجمثلة لهذه اجهداف: إقناعيفإع ن  إخباريفإع ن 
  



 إع ن تذكري إع ن إقناعي إع ن إخباري
 إخبار المستهل  بالمنتج الجديد.
 اقتراح استخدام جديد للمنتج .

إخباااااااااار المساااااااااتهل  عااااااااان تغيااااااااار 
 السعر.

 توضيح كيف يعمل المنتج.
 توضيح الخدمات المتاحة.

 تصحيح الانطباعات الخاطحة.
 تاليل خوف المستهل .

 بنا  الصورة الذهنية للشركة.

 بنا  تفضيل الماركة .
 تشجيع التحول إلى الماركة.

تغييااااااااااااااااااار إدرا  المساااااااااااااااااااتهل  
 المنتج.لخصاحص 

 .اونإقناع المستهل  للشرا  
إقناااااااااااع المسااااااااااتهل  لاساااااااااات م 

 الدعو  البيعية.

تااااااااذكير المسااااااااتهل  بحاجتااااااااه 
 للمنتج في المستابل الاريب.

تذكير المساتهل  بمكاان شارا  
 المنتج .

 الاحتفاظ بالمنتج في أذهان
 المستهلكين طوال الوقت.

  

 : Informative advertisingالإع ن الإخباري :  .أ
الهاادف بنااا  طلااب أولااي  يسااتخدم هااذا النااوع ماان الإعاا ن عناادما يااتم تاااديم فحااة ساالعية جدياادةف حيااث يكااون

 على فحة السلعة. ويعطي هذا الإع ن معلومات متعلاة بفواحد السلعة واستخداماتها.
 : Persuasive Advertisingالإع ن الاقناعي: .ب

يصبح هذا النوع من الإع ن أكثر أهمية عندما تزداد المنافسةف ويكون هدف الشاركة بناا  طلاب اختيااري 
لماركاااة محاااددة ضااامن الفحاااة السااالعية. ومعظااام الإع ناااات التاااي نشااااهدها تااااع ضااامن هاااذا الناااوع. بعاااض 
 الإع ناااااااااااااااااااااااااااات الاقناعياااااااااااااااااااااااااااة ينخاااااااااااااااااااااااااااذ شاااااااااااااااااااااااااااكل آخااااااااااااااااااااااااااار وهاااااااااااااااااااااااااااو الإعااااااااااااااااااااااااااا ن المااااااااااااااااااااااااااااارن 

 Comparison Advertising)والااذي يسااعى إلااى تنسااي  مياازة تنافسااية خاصااة لماركااة محااددة وذلاا   ف
أو غيااار مباشااار ماااع ماركاااة أو أكثااار مااان الماركاااات اجخااار  الموجاااودة فاااي الفحاااة  بماارنتهاااا بشاااكل مباشااار.

 السلعية. 
 : Reminder Advertisingالإع ن التذكيري:  .ف

 جف وذلاااااا  ماااااان اجاااااال المحافظااااااة تاااااازداد أهميااااااة هااااااذا النااااااوع ماااااان الإع نااااااات فااااااي مرحلااااااة النضااااااج للمناااااات
بشااارا  المناااتج  إع ناااات  علاااى اساااتمرار تفكيااار المساااتهل  باااالمنتج. ويكاااون الهااادف هناااا تاااذكير المساااتهل 

 كوكاااااااااااااااااااااكولا(. والشااااااااااااااااااااكل الاريااااااااااااااااااااب ماااااااااااااااااااان هااااااااااااااااااااذا الإعاااااااااااااااااااا ن هااااااااااااااااااااو الإعاااااااااااااااااااا ن التعزياااااااااااااااااااازي 
 Reinforcement Advertising)د اتخاذوا إلى التنكياد علاى المشاترين الحااليين باننهم قا سعىف والذي ي

 الارار الصحيح أو قاموا بالاختيار الصحيح.
 
 : Setting Advertising Budgetوضع ميزانية الإع ن: [2]



هنال  أربعة طرق شاحعة الاستخدام لوضع ميزانية الإع ن تم شرحها من خ ل موضوع ميزانية الترويجف 
تتطلاب تعرياف أهاداف محاددة للحملاة الهادف جنهاا  والطرياة المفضلة من بين الطرق هاي طريااة المهماة 

الإع نية وبعد ذل  تادير تكاليف النشاطات المطلوبة لتحايق هذه اجهاداف. وهنالا  بعاض العوامال التاي 
 يجب أخذها بعين الاعتبار عند وضع ميزانية الإع ن وهي: 

 : Product Life Cycleدورة حياة المنتج: -1
ميزانياة إعاا ن كبياارة مان اجاال بناا  الإدرا  ولاادفع المساتهلكين علااى تجربااة  إلااىفالمنتجاات الجدياادة تحتااف 

 في السوق فيتم دعمها بميزانيات أقل كنسبة من المبيعات.  المنتج. أما الماركات الموجودة
 : Market Shareالحصة السوقية: -2

كنساابة ماان المبيعااات  الماركااات التااي يكااون لهااا حصااة سااوقية كبياارة تتطلااب المزيااد ماان النفاااات الإع نيااة
للحفاظ على هذه الحصة. ومن اجل بنا  حصة سوقيةف ف ننا نحتاف إلى نفاات إع نية أكبار ماارناة بتلا  

 ال زمة للمحافظة على الحصة السوقية الحالية. 
 : Competitionالمنافسة:  -3

المزياااد مااان اجماااوال علاااى فاااي اجساااواق التاااي تتمياااز بالمنافساااة الشاااديدةف فاااان الشاااركة بحاجاااة إلاااى إنفااااق 
   .إع ناتها حتى يتم استابالها من بين العديد من الإع نات المنافسة

 : Frequency Advertisingتكرار الإع ن: -4
المسااتهلكينف فااان  إلااىعناادما يكااون هنالاا  حاجااة لتكاارار الرسااالة الإع نيااة عاادة ماارات ماان اجاال وصااولها 

 . الميزانية الإع نية يجب أن تكون أكبر
 : Product Substitutabilityالمنتجات التي يكون لديها بداحل: -5

مكثااف ماان اجاال  فالماركااات الموجااودة ضاامن صاانف الساالعة  مثاال ماركااات السااجاحر( تحتاااف إلااى إعاا ن
تنسي  صورة ذهنية مميزة. كما إن الإع ن مهم عندما تساتطيع الماركاة تااديم خصااحص أو مناافع مادياة 

 فريدة. 
 
 :Developing the Advertising Messageالرسالة الإع نية:   خلق( تطوير [3]

 ويتضمن تطوير الرسالة الإع نية الخطوات التالية: 
 : Message Generationإيجاد الرسالة:أ. 

يساتخدم اجفااراد المبادعون العديااد ماان الطارق لخلااق أفكااار إبداعياة فااي الإعاا ن. فهام يسااتطيعون الحصااول 
المساااتهلكينف الوساااطا ف الخبااارا ف  إلاااىعلاااى اجفكاااار الإبداعياااة وتااااديمها فاااي الرساااالة مااان خااا ل التحااادث 

يحاولون تحديد المنافع والمنافسين. ويعتبر المستهلكون المصدر الرحيسي للأفكار الجيدةف مبدعون آخرون 
التي يبحاث عنهاا المساتهلكون عنادما يشاترون المناتج. وبشاكل عاامف علاى الارغم مان قياام المعلناون ب يجااد 

 العديد من الرساحل المحتملةف إلا أن عددا قلي  منها سوف يستخدم. 



 : Message Evaluation and Selectionاختيار وتايم الرسالة:. ب
بتاييم الباداحل المختلفاة للرسااحل الإع نياة. والإعا ن الجياد عاادة يركاز علاى الاضاية على المعلن أن ياوم 

أو محتااو  بيعااي مركاازي واحااد دون محاولااة إعطااا  الكثياار ماان المعلومااات حااول المنااتج والتااي يمكاان أن 
تضعف أثر الرسالة. ويجب أن يكون المحتو  ذو معناى  يشاير إلاى المناافع التاي تجعال المناتج مفضال(ف 

 ميز  بيان أفضلية المنتج على الماركات المنافسية(ف ذو مصداقية  قابل للتصديق(.م
 : Message Executionتنفيذ الرسالة: .ف

إن اثاار الرسااالة لا يعتمااد فاااط علااى ماااذا ياااال فيهاااف ولكاان أيضااا علااى كيااف يااتم تنفيااذ هااذه الرسااالة  كيااف 
فاظف اللهجاة أو النبارة المناسابة الكلماات التاي يكاون تاال(. ويجب على المعلنين المبادعين إيجااد الانمطف الل

 لها تنثير قويف والتشكيل لتنفيذ الرسالة.
وجميع هذه العناصر يجب أن تادم صورة ذهنية ورسالة متماسكةف بحيث يستطيع المستهل  عند مشاهدته 

 للرسالة الإع نية تلخيص الماترح البيعي. 
 : Selecting Advertising Mediaاختيار الوسيلة الإع نية:[ 4]

 دياااااااااوف التلفاااااااااازف اهنالااااااااا  العدياااااااااد مااااااااان الوسااااااااااحل الإع نياااااااااة مثااااااااال المجااااااااا تف الصاااااااااحف اليومياااااااااةف الر 
وساااحل العاارض الخااارجي  الملصااااتف لوحااات إع نااات الطاارقف الإشااارات والرمااوزف الكتابااة علااى أجسااام 

الاخ(ف الإع ناات ...الخ (ف البريد المباشرف الهدايا  علب الكبريتف اجق مف المفكارات ...طاحرة في السما  
الاخ. ويجااب أن يعارف مخطاط الوساايلة الإع نياة قادرة كاال وسايلة ماان ...علاى وسااحل النااالف الكتالوجاات  

تحااااه.  الوساااحل الإع نيااة علااى الوصااول للمسااتهلكين نف معاادل التكاارار للرسااالةف واجثاار الااذي يمكاان أن
 وينخذ المعلن بعين الاعتبار عدد من العوامل عند اختيار الوسيلةف هذه العوامل هي:

 :عادات الوسيلة الإع نيةMedia Habits : 
لاى الماراهاين  مان إعلى سبيل المثالف يعتبار الرادياو والتلفااز أكثار الوسااحل الإع نياة كفاا ة فاي الوصاول 

 (. 19-13سن 
 :طبيعة المنتجNature of the Product : 

علاى سابيل المثاالف الم باا  النسااحية يمكان إظهارهااا بشاكل افضال مان خاا ل المجا ت الملوناةف كاااميرات 
التصاااوير يمكااان أن ياااتم وصااافها وتجربتهاااا بشاااكل افضااال مااان خااا ل التلفااااز. فالوسااااحل الإع نياااة تمتلااا  

 ف التوضيحف المصداقيةف واللون. إمكانات مختلفة من حيث إمكانية التجربةف التصوير والإظهار
 :نوع الرسالةType of Message : 

على سبيل المثالف الرسالة التي تتضمن الإع ن عن تنزي ت كبار  تتطلاب الرادياو أو الصاحف اليومياةف 
 والرسالة التي تحتوي على معلومات فنية معادة قد تطلب مج ت متخصصة أومن خ ل البريد. 

 لتكلفة:اCost : 



ف بينما الإع ن من خ ل الصاحف اليومياة غيار بيل المثالف الإع ن من خ ل التلفاز مكلف جدا  على س
 مكلف. 

 
 :Advertising Evaluation تاييم الإع ن:[ 5]

ف فالمبيعات تتنثر بعدد من العوامال اجخار  إلاى إن قيا  تنثير الإع ن على المبيعات عملية صعبة جدا  
 المنتجاتف السعرف المنافسة وغيرها.جانب الإع ن مثل خصاحص 

 وكلما كان بالإمكان السيطرة على هذه العواملف كلما كان من السهل قيا  أثر الإع ن على المبيعات.
ومان الطارق المساتخدمة لاياا  أثار الإعا ن علااى المبيعاات طريااة تحليال البياناات التاريخياة أو اجساالوب 

ذي يتضاامن ربااط بيانااات المبيعااات الساااباة بنفاااات الإعاا ن (ف و الااhistorical approachالتاااريخي  
والنتيجاة تعطاي موشارا جثار  معادلات الانحدار والارتباطف الساباة باستخدام أساليب إحصاحية متادمة مثل

 نفاات الإع ن على المبيعات.
تخصاايص مبااال  كماا يمكاان اسااتخدام الاختبااارات التجريبيااة لايااا  أثاار الإعا ن علااى المبيعاااتف حيااث يااتم 

نفاقهاا علاى منااطق بيعياة معيناةف ومان ثام إنفااق مباال  أقال علاى منااطق أخار . وبعاد ذلا  ياتم  الإع ن وام
م حظة الاخت فات في حجم المبيعات بين المناطق والتي يمكن أن تنسب إلى حجم المبال  المنفاة على 

 العوامل اجخر . الإع ن في كل منطاة آخذين بعين الاعتبار إمكانية السيطرة على
 

 :Sales Promotion تنشيط المبيعات:
 المبيعااات والع قااات العامااة. عااادة مااا يرافااق الإعاا ن أدوات أخاار  ماان أدوات التاارويج وهااي أدوات تنشاايط

شاارا  أو بيااع المنااتج أو الخدمااة. فبينمااا يااادم  وتنشاايط المبيعااات يتكااون ماان حااوافز قصاايرة اججاال لتشااجيع
فااا ن أدوات تنشااايط المبيعاااات تاااادم الحاااوافز للشااارا  اون. واجمثلاااة علاااى أدوات  ا فالإعااا ن اجساااباب للشااار 
فااالكوبون المنشاور فااي صااحيفة والااذي يحصاال حاملاه علااى الماركااة المعلاان عنهاااف  تنشايط المبيعااات كثياارةف

و حصاول  علااى سالعة أخار  مجانياة كهديااةف شارا  سالعة ماا والحصااول علاى تنزيال أو حساام أشارا  سالعة 
قياااام المنتجاااون بتااااديم بعاااض الخااادمات لتجاااار التجزحاااة فاااي حالاااة قياااامهم بااابعض النشااااطات  الساااعرففاااي 

 كالإع ن عن السلعةف وغيرها الكثير من أدوات تنشيط المبيعات.
 نمو تنشيط المبيعات:

 تجااااار التجزحااااةف اسااااتخدمت أدوات تنشاااايط المبيعااااات ماااان قباااال معظاااام المنظمااااات  المنتجااااون فالموزعااااونف
التجاريةف والموسساات غيار الربحياة(. وهنالا  العدياد مان العوامال التاي سااهمت فاي سارعة نماو المنظمات 

 تنشيط المبيعات وخاصة في اجسواق الاسته كية:
 اقتناع الإدارة بفاعلية هذه اجداة البيعية. ●



 الضغوطات التي يتعرض لها مدرا  المنتج لزيادة حجم المبيعات. ●
 الشركات. المنافسة الاوية التي تواجهها ●
 من قبل المنافسين. اجدواتالاستخدام المكثف لهذه  ●
 .توجه المستهلكون والوسطا  بشكل ملحوظ نحو الصفاات ●
 انخفاض كفا ة الإع ن بسبب ارتفاع التكاليف وازدحام الوساحل الإع نية. ●
 

 المبيعات:أهداف تنشيط 
 ى تحاياها منها:هنال  العديد من اجهداف التي تسعى أدوات تنشيط المبيعات إل

  :اجهداف بالنسبة للمستهلكين 
   البعيد.زيادة حجم المبيعات في اججل الاصير أو بنا  حصة سوقية في المد 
 .مكافنة و الاحتفاظ بالمستهلكين الموالين 
 .دفع المستهلكين على تجربة المنتجات الجديدة 
 .إبعاد المستهلكين عن منتجات المنافسين 
  :اجهداف بالنسبة لتجار التجزحة 

 .حفز تجار التجزحة على حمل المنتجات الجديدة و الاحتفاظ بمستو  مخزون عالي 
 .دفع تجار التجزحة لدع ن عن المنتجات و إعطاحها مساحة أكبر على رفوف العرض 
 :اجهداف بالنسبة لرجال البيع 

 ة.تشجيع رجال البيع على دعم المنتجات الجديدة والحالي 
 .تشجيع رجال البيع على الاتصال بالعم   المحتملين 

 
 أدوات تنشيط المبيعات:

يتضمن تنشيط المبيعات تشكيلة واسعة من أدوات الترويج المصممة للحصول علاى اساتجابة أسارع وأقاو  
 من فبل السوقف فهي تتضمن اجدوات التالية:

 : اجدوات الموجهة للمستهل Consumer-Promotion Tools: 
اجدوات ماان خااا ل  هنالاا  العديااد مااان أدوات تنشاايط المبيعااات الموجهاااة للمسااتهل ف ويمكاان أن تاااوزع هااذه

رجااال البيااعف ماان خاا ل البرياادف إع نااات المجاا ت والصااحف فماان خاا ل المحاا تف أو أن تكااون موجااودة 
 مع منتج آخر. ومن اجمثلة على هذه اجدوات:

 :العينات Samples: 



اجدوات فعالياة فاي  السلعة إلى المستهل  لتجريبها بشكل مجاني. والعينات هي أكثروهي عبارة عن تاديم 
 تاديم المنتجات الجديدةف ولكنها أكثر تكلفة.

 :الكوبونات Coupons: 
تكااون الكوبونااات  شااهادات تخااول حاملهااا الحصااول علااى تااوفير نااادي عنااد شاارا ه لمنااتج محاادد. ويمكاان أن

 مرحلة النضوفف كما أنها تودي إلى تجربة مبكرة للماركات الجديدة. فعالة في حفز مبيعات الماركة في
  :)عروض إعادة الناد  الردياتCash Refund Offers (Rebates): 

حيث ياوم المشتري ب رسال برهان أو دليال علاى قياماه بالشارا  إلاى المناتجف والاذي يااوم بادوره ب عاادة جاز  
 بريد.من المبل  النادي إلى المشتري من خ ل ال

 :سعر الرزمة Price Packs: 
أو السالع المرتبطاة  الحصول على سلعتين بسعر سلعة واحدةف شرا  سلعتين والحصول على الثالثة مجاناف

فااي حفااز  وتعتباار هااذه اجداة فعالااة جاادا    شاارا  معجااون اجساانان و الحصااول علااى فرشاااة اجساانان مجانااا(.
 .المبيعات قصيرة اججل حتى أكثر من الكوبونات

 :الهدايا Premiums: 
هدية مادمة بتكلفة منخفضة نسبيا أو بشاكل مجااني كحاافز لشارا  مناتج محادد. وتكاون هاذه الهدياة مرافااة 

 للمنتج  وضع قطع نادية أو أية هدية داخل غ ف المنتج(. 
  :المساباات واليانصيبContests and Sweepstakes: 

و ساالع نتيجااة لشااراحه شاال مااا. فالمساااباات أاااودف الاارح تف هااذه اجدوات تااادم الفرصااة للمسااتهل  ليااربح الن
الااخ( والتااي يااتم تاييمهااا ماان قباال لجنااة ...ة  حاال مساانلةف تاااديم اقتراحااات اتعنااي دخااول المسااتهل  فااي مبااار 

تحكيم لاختيار اجفضل. اليانصيب يعني الحصول على بطاقة تحمال رقام عناد شاراحه للمناتج والتاي تمكناه 
 من الاشترا  في السحب على الجواحز. 

 
  : اجدوات الموجهة للوسطاTrade Promotion Tools: 

قنااع تجاار الجملاة وتجاار التجزحاة علاى حمال الماركاة هنال  العديد مان اجدوات التاي يمكان أن تساتخدم لإ
عطاحهااا مكانااا علااى رفااوف العاارضف الإعاا ن عنهاااف ودفعهااا لياااوم المسااتهل  بشااراحها. وهنالاا  عاادد ماان ام و 

الوساااطا . ومااان  إلاااىوالهااادايا( والتاااي يمكااان توجيههاااا ف اجدوات الموجهاااة للمساااتهل   المسااااباات. الجاااواحز
 طا : اجدوات اجخر  الموجهة للوس

 :الخصمDiscount : 
خصم ثابت في السعر على كل حدة يتم شراوها خا ل فتارة زمنياة محاددة . وهاذا العارض يشاجع الوساطا  

 على شرا  كميات أكبر أو حمل المنتجات الجديدة.
 :المسموحات Allowances: 



 إعادة جز  من ثمن البضاعة من اجل عرض المنتجات بطرياة معينة أو الإع ن عنها. 
 لسلع المجانية:ا Free Goods: 

تاديم وحادات إضاافية مان البضااعة للوساطا  الاذين ياوماون بشارا  كمياة محاددة أو يطلباون السالعة بحجام 
الاخ(. كماا يمكان أن ياتم تااديم وحادات إع نياة خاصاة تحمال …معين  أو شكل معين  نكهة معينةف لاون 

لااى ساامعة جياادة إشااركة فااي ذهاان العمياال وتااودي اساام الشااركة  مثاال اجقاا مف الامصااان( والتااي تباااى اساام ال
 بسبب المنفعة التي تادمها. 

 :اجدوات الموجهة لرجال البيع Business Promotion Tools: 
تتضمن اجدوات الموجهة لرجال البيع العدياد مان اجدوات الموجهاة للمساتهل  والموجهاة للوساطا . وساوف 

 البيع هما: نركز هنا على أداتان رحيسيتان موجهتان لرجال 
  :المعارض التجارية والموتمرات 

تاانظم الشااركات الصااناعية ساانويا معااارض تجاريااة ومااوتمراتف ويتوقااع المشاااركون فااي هااذه المعااارض عاادة 
ف الاتصاال باالعم  ف تااديم منتجاات جديادةف ماابلاة عما   جاددف ةفواحد منها الحصاول علاى عاروض بيعيا

م المساااتهلكين مااان خااا ل النشاااراتف الصاااورف والماااواد المصاااورة بياااع كمياااات أكبااار للعمااا   الحااااليينف تعلاااي
 تلفزيونيا.

 :المساباات البيعية Sales Contests: 
وهي مساباات بين رجال البيع تهدف إلى حفزهم على زيادة حجم مبيعاتهم خ ل فترة زمنية محددةف حيث 

بارامج تحفيزياةف ويحصال الفااحزون المسااباات  يتم توزيع بعض الجواحز والهدايا على الفاحزين. وتسمى هذه
 الخ. …وهدايا  على رح تف جواحزف

 
 : Public Relationsالع قات العامة:

يمكان تعريفهاا علاى إنهاا  أداة تسوياية أخر  هامة من أدوات تنشيط المبيعات وهي الع قاات العاماة والتاي
 بنااااااااااا  ع قااااااااااات جياااااااااادة مااااااااااع الجماااااااااااهير المختلفااااااااااة للشااااااااااركة وذلاااااااااا  ماااااااااان خاااااااااا ل النشاااااااااار الاااااااااادعاحي 
 الدعايااة( لبنااا  صااورة ذهنيااة جياادة للشااركة ومعالجااة اجحااداث والاصااص والإشاااعات التااي يمكاان أن تساال 
 لهاااااااااااااذه الصاااااااااااااورة الذهنياااااااااااااة. وقاااااااااااااد كاااااااااااااان الاسااااااااااااام الااااااااااااااديم للع قاااااااااااااات العاماااااااااااااة النشااااااااااااار الااااااااااااادعاحي 

 Publicityإلاى تارويج الشاركة أو منتجاتهاا مان  (ف والذي كان ينظر إليه على انه النشاطات التي تهدف
خ ل نشر اجخبار المتعلاة بالشركة ومنتجاتهاا فاي وسااحل الاتصاال الجمااهيري علاى شاكل أخباار محاررة 

 إنجاز النشاطات التالية:  غير مدفوعة الثمن من قبل الجهة الراعية. ويمكن أن تساهم الع قات العامة في
  .المساهمة في تاديم منتجات جديدة 
  .المساهمة في إعادة إح ل المنتجات في مرحلة النضوف 



  .بنا  الاهتمام بفحة المنتج 
  .التنثير على مجموعة مستهدفة من المستهلكين 
 الدفاع عن المنتجات التي يشوبها مشاكل عامة. 
  يجابي على منتجاتها.إبنا  صورة ذهنية جيدة للشركة بطرياة تنعك  بشكل 
 

 أدوات الع قات العامة الرحيسية: 
 :اجخبارNews : 

أحد المهمات الرحيسية لموظفي الع قات العاماة هاي إيجااد أو خلاق أخباار مفصالة عان الشاركةف منتجاتهاا 
الخبار والبحاث حولاه ثام كتابتاه. ومهاارة ماوظفي  وموظفيها. وصياغة الخبر تتطلب مهارة فاي تطاوير فكارة

لى ابعد من ذلا ف حياث يجاب معرفاة احتياجاات اجعا م وتلبيتهاا مان حياث جاودة إالع قات العامة تذهب 
الكتاباة وعناصار التشاويق وكسااب ود المحاررين والمراسالين الصاحفيين حتااى يضامن تغطياة الشاركة بشااكل 

 جيد. 
 :اجحداث الخاصةSpecial Events : 

تستطيع الشركة جلب الانتباه للمنتجات الجديدة أو النشاطات اجخر  لها من خ ل تنظايم أحاداث خاصاة 
 مناساابات( مثاال المااوتمرات الصااحفيةف الناادواتف المعااارض المسااابااتف رعايااة اجنشااطة الاجتماعيااة التااي 

  .المستهلكينيمكن من خ لها الوصول إلى 
  :المطبوعات 

كثاااف علاااى مااااواد الاتصاااال المطبوعاااة للوصااااول إلاااى المساااتهلكين المسااااتهدفينف تعتماااد الشاااركات بشااااكل م
المااب ت التلفزيونيةف الرسااحل اجخبارياةف  فوتتضمن هذه المطبوعات التاارير السنويةف الكتيباتف الماالات

 الخ. …المج ت 
  :نشاطات الخدمة العامة 

الاجتماعية تجاه  من خ ل الايام بمسوولياتها تستطيع الشركة أن تنمي ع قاتها الطيبة مع المجتمع وذل 
المجتماااع الاااذي تعمااال فياااهف مثااال المشااااركة فاااي النشااااطات الاجتماعياااةف التبااارع بالماااال والوقااات للأعماااال 

 الخ. …الخيريةف المحافظة على البيحة ومصادرها 
 

 أهداف الع قات العامة:
 ويمكن أن تساهم الع قات العامة في تحايق اجهداف التالية: 

 بنا  الإدرا : -1



السلعةف الخدمةف الشخصف  إلىفالع قات العامة يمكن أن تنشر الاصص في الصحف مما يجلب الانتباه 
 المنظمةف أو الفكرة.

 بنا  المصداقية: -2
ينها وبين جمهورها من خ ل الاتصال بهم عبار يمكن للع قات العامة أن تعمق الثاة وتعزز المصداقية ب

 خبر صحفي محرر في الصحف اليومية.
 حفز رجال البيع والموزعين:  -3

السااوق  إلااىالع قااات العامااة تثياار حمااا  رجااال البيااع والمااوزعين ف فنشاار قصااة عاان المنااتج قباال تاديمااه 
 تجار التجزحة.  إلىيساعد رجال البيع في بيعه 

 رويج: تخفيض تكاليف الت -4
 إن تكاليف استخدام الع قات العامة اقل من تكاليف استخدام البريد المباشر والإع ن الجماهيري. 

 
 تاييم نتاحج الع قات العامة: 

ناه إن اثر الع قات العامة على ارتفاع نسبة المبيعاات واجربااح يعتبار أفضال ماياا  مان قبال الشاركات ج
ساابة المبيعااات الإجماليااة فااي نهايااة حملااة ترويجيااة ماان قباال الع قااات يعطااي نتاااحج مباشاارة. فاا ذا ارتفعاات ن

العاماااةف وبعاااد فهااام مسااااهمة وسااااحل التااارويج اجخااار  والإع نااااتف ف نناااا نساااتطيع معرفاااة صاااافي مسااااهمة 
 الع قات العامة. 



 أسحلة للمناقشة: 
  ن التذكيري  قناعي والإع: وضح أهم الفروقات بين كل من الإع ن اجخباري والإع ن الإ1 
 : ما هي اجمور التي يجب مراعاتها عند تحديد ميزانية الإع ن   2 
 : يتضمن تطوير الرسالة الإع نية عدة خطواتف ناقش ذل    3 
لاااى تحاياهاااا بالنسااابة للمساااتهلكين وتجاااار إ: ماااا هاااي اجهاااداف التاااي تساااعى وسااااحل تنشااايط المبيعاااات 4 

 التجزحة  
 اجدوات   أدوات تنشيط المبيعات الموجهة إلى الوسطا ف وضح هذه: هنال  مجموعة من  5 
 يمكن للع قات العامة أن تساهم في تحايق مجموعة من اجهدافف ناقش ذل    : 6 
: "الإع ن هو ما تاوم به عندما لا تساتطيع الاذهاب لروياة شاخص ماا" وضاح فيماا هال توافاق علاى  7 

 هذه العبارة أم لا من خ ل: 
 اختصار جهم المبادئ اجساسية التي يمكن استخدامها في الاتصال التسوياي.الوصف ب -
 تحليل اجهمية لدور الإع ن كعنصر من عناصر المزيج الترويجي. -



 الفصل الرابع عشر 
 البيع الشخصي 

Personal Selling 

 البيع الشخصي:
  .تعريف الاوة البيعية 

  .خطوات عملية البيع الشخصي 

  .أهداف الاوة البيعية 

  .حجم الاوة البيعية 

  .استاطاب واختيار رجال البيع 

  .تدريب رجال البيع 

  .تعويض الاوة البيعية 

  .حفز رجال البيع 

 .هياكل الاوة البيعية 

 .تاييم رجال البيع 



 الفصل الرابع عشر 
 البيع الشخصي 

 تعريف البيع الشخصي: 
 إقنااعهمصاال مادفوع الاثمن وشخصاي يهادف إلاى أخباار العما   يمكن تعريف البيع الشخصي على انه ات

ويعطااي البيااع الشخصااي الحريااة للمسااوقين فااي تعااديل لرسااالة لإشااباع  التبااادل.لشاارا  المنااتج خاا ل عمليااة 
ودقةف  إحكامايعتبر البيع لشخصي أكثرها  اجخر فحاجة العميل من المعلومات. وماارنة بندوات الترويج 

ات التااارويج اجخااار  فتساااتهدف ر مااان التركياااز علاااى العمااا   المحتملاااين ف إماااا دو  حياااث يمكااان المساااوقون
حة الرحيسااية للبيااع الشخصاااي يمجموعااات ماان اجفااراد الااذين يمكاان أن يكااون بعضااهم غياار محتملااين. والساا

 في تكاليفهف حيث يمكن الاول أن البيع الشخصي أكثر عناصر المزيج الترويجي تكلفة.  تتمثل
مستشااري المبيعااتف  البيعية عادة أساما  مثال رجاال البياعف ممثلاي المبيعااتف مادرا  المبيعااتفوتنخذ الاوة 

 مهندسي المبيعاتف وك   وممثلي تسويق. 
 

 أنواع رجال البيع:
يغطي مصطلح رجل البيع واسع من المواقاع التاي تتاراوح باين الناوع البسايط والاذي يتضامن خدماة العما   

 الشاارا .وع الخاا ق  الإبااداعي( والااذي يتضاامن اصااطياد المشااترين دفعهاام علااى واسااتابال الطلبااات إلااى الناا
 ويمكن تصنيف هذه المواقع كما يلي: 

 الخبزف الوقود. الحليبفمثل  المنتجاتفتوزيع  ●
أو  فمثااال رجاااال البياااع فاااي محااا ت اجقساااام الاااذين يافاااون خلاااف الحااااجز داخلااايفمساااتابل طلباااات  ●

  مواقعهم.مستابل طلبات خارجي يجمع الطلبات من العم   في 
 خلق الطلب على المنتجات.  ●
اجدوياة والاذين  مثال رجاال البياع التاابعين لشاركات صاناعة المساتهلكينفبنا  سمعة جيدة أو تعليم  ●

 اجل وصفها للمرضى.  عطاحهم المعلومات عن أدوية الشركة منياومون بزيارة اجطبا  لإ

  الشركة.مثل مهند  المبيعات الذين يكون دوره استشاري لعم    الفنيةفاحف الوظ ●
 

 : Steps of the Personal Selling الشخصي:خطوات البيع 
 تتكون عملية البيع الشخصي من عدة خطوات هي: 

 : prospecting:المحتملينتحديد العم    -1
فعلاى رجال البياع لاتصاال بعادد  المحتملاينفالخطوة اجولى في عملية البياع الشخصاي هاي تحدياد العما   

فاي مجاال التاامين فاان واحاد مان  المثاالفعلاى سابيل  قليلاة.كبير من العما   حتاى يحصال علاى مبيعاات 



ن ماان خاا ل يسااتطيع رجااال البيااع تحديااد العماا   المحتملااي عمياال.بااين كاال تسااعة عماا   محتملااين يصاابح 
 الماوزعينف المازودينفسوال العم   الحاليين عن أسما  عم   محتملينف اللجو  إلى مصاادر أخار  مثال 

رجاااال البياااع غيااار المنافساااينف الصاااحف المحلياااة وغيرهاااا مااان المصاااادر. ويجاااب علاااى رجاااال البياااع تحدياااد 
سااط العم   المح  تملين غير الموهلين. العم   الموهلين  لديهم الاستعداد والادرة للشرا ( وام

 
 :Preapproach مرحلة ما قبل الاتصال بالعميل: -2

 قبل الاتصال بالعم   المحتملينف يجب على رجال البيع: 
  أنمااااطهممعرفااة المزيااد عاان العمااا    حاجاااتهم فالمشاااركون فااي قااارار الشاارا  ف خصاحصااهم و 

 الشراحية(.
  جمع المعلومات أو تحايق مبيعات حالية(.  العميلفتحديد أهداف الاتصال  تنهيل 
  مكالمة هاتفية أو رسالة بريدية( شخصيةفاختيار أفضل أسلوب ل تصال   زيارة. 
 .اختيار افضل وقت للزيارةف فبعض العم   قد يكونوا مشغولين في أوقات معينة 
 
 :Approachالاتصال بالعميل:  -3

يعارف كياف ياابال المشاتري وكياف يكساب صاداقته ليبادأ خ ل مرحلة الاتصال يجب علاى رجال البياع أن 
 الم حظااااات.افتتاحيااااة الماابلااااة ومتابعااااة  البيااااعفوهااااذه الخطااااوة تتضاااامن مظهاااار رجاااال  معااااه.بدايااااة جياااادة 

وأنااا وشااركتي نااادر لاا  تفضاال   كااذاف"ساايدي أنااا فاا ن ماان شااركة  والافتتاحيااة يجااب أن تكااون جياادة مثاال
تحاياااق رغباتااا ". وهاااذه الافتتاحياااة يمكااان أن يتبعهاااا بعاااض  وساااوف أساااعى جاهااادا للعمااال علاااى بمااااابلتيف

أو الايااام بعااارض العينااات لجاااذب انتبااااه  العميااالفاجسااحلة التاااي تمثاال المفتااااح لمعرفااة المزياااد عااان حاجااات 
 المشتري واهتمامه. 

 
ظهار خصاحص المنتج:-4  : Making the Presentationالعرض وام

خاا ل مرحلااة العاارض ماان عمليااة البيااعف ياااوم رجاال البيااع ب عطااا  المشااتري المعلومااات المتعلاااة بااالمنتجف 
صااحص المناتج ولكناه خويظهر لاه كياف سايعمل المناتج علاى تاوفير النااود لاه. وبااوم رجال البياع بوصاف 

 يركز هنا على الفواحد التي يحصل عليها العميل. 
 
 : Overcoming Objectionsمعالجة الاعتراض:  -5

في معظم اجحيان يبدي العم   اعتراضاتهم أثنا  عملية العرضف ويمكن أن تكون المشكلة التاي يثيروهاا 
مااا تكااون الاعتراضااات المثااارة غياار معلنااة. ولمعالجااة الاعتراضااات يجااب علااى  منطايااة أو نفساايةف وغالبااا  

رجاال البيااع اسااتخدام الاتصااال الإيجااابيف أي يكشااف عاان الاعتراضااات غياار المعلنااةف يطلااب ماان المشااتري 



توضيح أياة اعتراضاات إلاى أساباب للشارا . ويحتااف كال رجال مان رجاال البياع إلاى التادريب علاى مهاارات 
 ضات. معالجة الاعترا

 
 :Closing the Sale :إتمام العملية البيعية -6

أو  بعاااض رجاااال البياااع لا ينجحاااون فاااي إقفاااال أو إتماااام عملياااة البياااعف فااااد لا يكاااون لاااديهم الثااااة بننفساااهمف
يشااعرون بالخجاال عناادما يطلبااون ماان العمياال إعااداد طلااب الشاارا ف أو أنهاام لا يختااارون اللحظااة المناساابة 

ى رجال البيع معرفة كيفية تحديد إشارات الإقفال أو الإتمام الصاادرة عان العميال. لإقفال عملية البيع. وعل
على سبيل المثالف قد ياوم العميال بتحريا  رأساه ك شاارة إلاى الموافااة أو الاستحساانف أو قاد يااوم بالساوال 
ل عااان الساااعر أو قضاااايا الاحتماااان. ويمكااان أن يااااوم بنعاااداد طلاااب الشااارا ف عااارض المسااااعدة علاااى العميااا

 كتاباااااااااااااااااااااااااااااااة طلاااااااااااااااااااااااااااااااب الشااااااااااااااااااااااااااااااارا ف ساااااااااااااااااااااااااااااااوال العميااااااااااااااااااااااااااااااال هااااااااااااااااااااااااااااااال  لمسااااااااااااااااااااااااااااااااعدته فاااااااااااااااااااااااااااااااي
 لاااااى أناااااه سيخسااااار إذا لااااام ياااااام بتعبحاااااة الطلاااااب إيرياااااد هاااااذا الموديااااال أو الموديااااال اوخااااارف تنبياااااه العميااااال 

 الخ.  …اون 
 
 : Following Upالمتابعة: -7

الرضاا وبالتاالي تعتبر مرحلة المتابعة مرحلة هامةف إذ يستطيع رجل البيع التحااق مان أن العميال قاد حااق 
سوف يعيد عملية الشارا  فاي المارة الاادماة. ولا باد أن يااوم رجال البياع بزياارة العميال بعاد اسات مه الطلبياة 
وذل  للتنكد عدة قضايا منها الإص ح والصايانة والخدماة وغيرهاا. هاذه الزياارة ساوف توكاد للمشاتري علاى 

 لرضا بعد إتمام أو أقفال عملية البيع.اهتمام رجل البيع به وتالل من شعور المستهل  بعدم ا
 

 إدارة الاوة البيعية :
نشاااطات الاااوة البيعيااة.  يمكاان تعريااف إدارة الاااوة البيعيااة علااى أنهااا تحلياالف تخطاايطف تطبيااق والرقابااة علااى

وهاي تتضاامن وضااع أهاداف الاااوة البيعيااةف بنااا  هيكال الاااوة البيعيااةف اساتاطابف اختيااار فتاادريبف الإسااراف 
 يم رجال البيع. وتتضمن إدارة الاوة البيعية النشاطات التالية:على و تاي

 
 :Setting Sales force Objectوضع أهداف الاوة البيعية :[ 1]

فتارة زمنياة محاددة.  تمثل أهداف الاوة البيعية مستويات الإنجاز المتوقع تحاياها من قبل رجال البيع خ ل
كماا  قياساها.واضاحة وبسايطة ويمكان  ن تكون هذه اجهدافولذل  يجب أ البيعفوهي تمثل الموجه لرجال 

ويااودي رجااال البيااع  فيهااا.يجااب تحديااد الفتاارة الزمنيااة والمناااطق الجغرافيااة التااي يجااب إنجاااز تلاا  اجهااداف 
فااد ياوماون ب يجااد وتطاوير عما   جاددف نشار المعلوماات المتعلااة  واحدة أو اكثر من العدياد مان المهاامف



وخاادماتهاف بيااع المنتجااات ماان خاا ل الاتصااال بااالعم  ف عاارض منتجااات الشااركةف الاارد بمنتجااات الشااركة 
علاى الاعتراضاااتف إتمااام الصافاة البيعيااة مااع العما  ف تاااديم الخاادمات للعما  ف إجاارا  البحااوث التسااوياية 

عداد التاارير البيعية. وجمع الاستخبارات التسوياية الهامةف  وام
 
 :Sales force Sizeحجم الاوة البيعية: [ 2]

رجاال البياع ياودي إلاى  يشكل رجال البياع أحاد أكثار أصاول الشاركة إنتاجياة وتكلفاةف ولاذل  فا ن زياادة عادد
زيادة كال مان المبيعاات والتكااليف. وتساتخدم العدياد مان الشاركات أسالوب عاب  العمال لتحدياد حجام الااوة 

جموعااات مختلفاااة ماان حيااث الحجااامف البيعيااة. وضاامن هااذا اجسااالوب تاااوم الشااركة بتاسااايم عم حهااا إلااى م
علاى  البيع المطلوبين للايام بالاتصال بهم وعدد مارات الاتصاال المرغوباة. وبعدها تاوم بتحديد عدد رجال

عميل من النوع  ب(ف  2000عميل من النوع  أ(ف  1000افترض أن إحد  الشركات لديها  سبيل المثالف
بيعية في السنةف أما العميل من النوع الثااني فيحتااف إلاى زيارة  36وكل عميل من النوع اجول يحتاف إلى 

في هذه الحالة ف ن عب  العمل للاوة البيعياة  عادد الزياارات البيعياة التاي يجاب  زيارة بيعية في السنة. 12
(. افتاارض أن معاادل عاادد 60000= 12×2000+ 36×1000  اتصااال 60000يكااون  عملهااا كاال ساانة(

عمليااة اتصااال  ساانةف وبالتااالي فاا ن  1000بيااع الايااام بهااا فااي الساانة هااو الاتصااالات التااي يسااتطيع رجاال ال
 رجل بيع. 60=  1000  60000تحتاف إلى  الشركة

 
 :Recruiting and Selecting Salespeopleاستاطاب واختيار رجال البيع:[ 3]

رجااال البيااع بعنايااة  إن اختيااار رجااال البيااع الجياادين يمثاال المفتاااح لنجاااح الاااوة البيعيااةف حيااث أن اختيااار
لرجال البيع سايودي إلاى زياادة معادل  سيوثر عل المستويات الإنجاز للاوة البيعية. كما أن الاختيار السيل

دوران رجال البيع والذي يشكل تكاليف عالية على الشركة. كيف تستطيع الشركة أن تتعرف على السمات 
تساتطيع مان خا ل واجباات الوظيفاة والتاي تاتارح التي يجاب أن تتاوفر فاي رجال البياع الاذي ترياد تعييناه   

كثيار  هال  بعض السمات التي يجب البحث عنها: هل هنال  عمل مكتبي  هل تحتاف الوظيفاة إلاى سافر
ساايواجه رجاال البياااع بعااض الاعتراضااات ف إن رجااال البيااع النااااجح يجااب أن يكااون م حااام لهااذه الواجباااات. 

بيااع الناااجحين لااديها لمعرفااة الساامات التااي تحتاجهااا فااي وعلااى الشااركة أن تنظاار أيضااا إلااى ساامات رجااال ال
رجال البيع الجدد. بعد تحديد السمات المطلوبةف ف ن علاى الشاركة أن تااوم باساتاطاب اجفاراد. حياث يااوم 
قسم شوون الموظفين بالبحث عن متادمين مان خا ل رجاال البياع الحااليينف وكاالات الاساتخدامف الإعا ن 

 مع ط ب الكلياتف الجامعات والمعاهد.عن الوظاحفف والاتصال 
ونتيجة لدجرا ات السااباة فا ن الشاوكة ستحصال علاى العدياد مان الطلبااتف والتاي ساتاوم الشاركة باختياار 
اجفضااال مااان بينهاااا. إن أسااالوب الاختياااار يتاااراوح ماااا باااين ماابلاااة فردياااة غيااار رسااامية إلاااى ماابلاااة واختباااار 



و يااي  هاذا الاختباار عاادة الاابلياة أو الاساتعداد  للمتاادمينف طويلين. معظم الشاركات تااوم بعمال اختباار
 سمات الشخصية وخصاحص أخر . للبيعف المهارات التنظيمية والتحليليةف

 
 :Training Salespeople تدريب رجال البيع: [4]

التاادريبف المااوادف مكااان الماادربينف تتحماال الشااركات نفاااات كثياارة فيمااا يتعلااق ببرنااامج التاادريب مثاال نفاااات 
والرواتااب التااي تاادفع للمتاادربين والااذين لاام ياومااوا بااالبيعف بالإضااافة إلااى المبيعااات التااي يااتم خسااارتها نتيجااة 

 لوجود رجال البيع في التدريب.
 

 أهداف برنامج التدريب:
رجال البيع بحاجة إلى معرفة الشركةف ولذل  تجد معظم الشركات تعطي الجز  اجول مان برناامج  ●

توضااايح أهاااداف الشاااركةف تاريخهااااف تنظيمهااااف هيكلهااااااا المااااليف نشااااطاتهاف أساااواقهاف التااادريب فاااي 
 ومنتجاتها الرحيسية.

يحتاف رجال البيع إلى معرفة منتجات الشركةف حيث ياوم المدربون ب ط ع المتادربين علاى  أيضا   ●
 كيفية إنتاف هذه المنتجات وكيفية عملها في الكثير من الاستخدامات.

إلى معرفة العم   وخصاحص المنافسينف فا ن البرناامج التادريبي  البيع يحتاجون أيضا  وجن رجال  ●
يعلمهااام عااان اساااتراتيجيات المنافساااين وعااان أناااواع مختلفاااة مااان العمااا   وحاجااااتهمف دوافاااع الشااارا ف 

 وعادات الشرا .
دريب يحتااف رجااال البياع إلااى معرفاة كيفياة عماال عاروض بيعيااة فعالاةف ولاذل  فهاام يتلااون تاا أيضاا   ●

 على مبادئ البيع الشخصيف والمناقشات البيعية الرحيسية لكل منتج.
كما أن رجال البيع بحاجة إلى فهام اجسااليب الميدانياة والمساوولياتف فهام يتعلماون كياف ياسامون  ●

عااداد التاااارير والايااام  الوقاات بااين العماا   الفعليااين والمحتملااينف وكيااف يسااتخدمون المصاااريف وام
 بشكل فعال.بعمليات الاتصال 

 
 : Salesforce Compensationتعويض الاوة البيعية:[ 5]

تعااويض مناساابة وجذابااة.  لجااذب رجااال البيااع المطلااوبينف ف نااه ماان الضااروري أن يكااون لااد  الشااركة خطااة
ويجاااب أن يكاااون مساااتو  التعاااويض قرياااب مااان المعااادل السااااحد فاااي الساااوق لناااوع وظيفاااة البياااع والمهاااارات 

شركة بدفع أقل من المعادل السااحد ف نهاا لان تجاذب رجاال البياع المطلاوبينف كماا أن المطلوبةف ف ذا قامت ال
 الدفع أكثر من المعدل الساحد لي  باجمر الضروري. ويتكون التعويض من عدة عناصر هي:

 مبل  ثابت: ويتضمن عادة راتب يومن لرجل البيع دخل ثابت. ●



إضافية تعتماد علاى اجدا  البيعاي وتمثال مكافانة مبل  متغير: والذي قد يكون عمولات أو ع وات  ●
 لرجل البيع لبذل جهود أكبر.

مصاريف: وتمثل نفاات مرتبطة بوظيفة رجل البيع والتي تسمح لرجل البيع الايام بالجهود البيعية  ●
 المرغوبة والمطلوبة.

عمال(   إصاابة مزايا إضافية: على سبيل المثالف تانمين علاى الحيااةف تانمين صاحيف بادل حاوادث ●
 والتي تحاق لرجل البيع اجمن والرضا.

 
 : Motivating Salespeopleحفز رجال البيع: [6]

 اجساليب منها: تستطيع الإدارة تشجيع ودعم معنويات وأداة الاوة البيعية من خ ل العديد من
 مشاعر رجال البيع حول فرصهمف قيمتهمف ومكافنتهم داخل الشركة ماابل الإنجاز الجيد الاذي 

يحااونه. إن مواقاف الشاركة تجااه رجاال البياع تاوثر فاي سالوكهمف فا ذا كانات الشاركة لا تنظار 
يرتفاع واجدا  سايكون  إلى رجال البياع بعاين  التاادير والاحتارام فا ن معادل دوران العمال ساوف

ضااعيف. أمااا إذا كاناات تنظاار إلاايهم نظاارة احتاارام وتااادير فاا ن معاادل دوران العماال سااينخفض 
 ن أفضل.واجدا  سيكو 

  تحديااد الحصااص البيعيااة لرجااال البيااع والتااي تمثاال المعااايير التااي توضااح الكميااة التااي يجااب
 بيعهاف وربط مستو  التعويض  المكافنة( بمادار تحايق رجال البيع لهذه الحصص. 

  وبشااكل عااامف يااتم وضااع الحصااص البيعيااة بنساابة أعلااى ماان المبيعااات المااادرة وذلاا  لتشااجيع
 البيع لتاديم أفضل جهد. مدرا  المبيعات ورجال

  كمااا تسااتخدم الشااركات العديااد ماان الحااوافز اجخاار  لزيااادة جهااود رجااال البيااع. مثاال المااااب ت
البيعيااة التااي تااوفر لرجااال البيااع الاشااترا  فااي المناساابات الاجتماعيااةف الااتخلص ماان الااروتينف 

ة تادفع رجاال البياع الفرصة لماابلة والتحدث مع كبار رجال الشاركة. كماا أن المسااباات البيعيا
 الرح ت وغيرها. الماديةف وهنال  حوافز أخر  مثل المكافآت لبذل المزيد من الجهد.

 
 :Salesforce Structures هياكل الاوة البيعية: [7]

عندما تاوم الشركة ببيع خط منتج واحد لنوع معين من العما   فاي منااطق مختلفاة ف نهاا تحتااف إلاى بناا  
ة علااى أسااا  المنطااة الجغرافيااةف أماا إذا كاناات الشااركة تااوم ببيااع عادة خطااوط منتجااات هيكال الاااوة البيعيا

إلى عادة أناواع مان العما   ف نهاا بحاجاة إلاى بناا  هيكال الااوة البيعياة علاى أساا  المناتج أو علاى أساا  
 العميل.

 
 :Territorial Structures . على أسا  المنطاة:1



بيعية واحدة لبيع خط المنتج الكامل. ويعتبار هاذا الهيكال أساهل تنظايم هنا يتم تعيين كل رجل بيع لمنطاة 
 للمبيعات وله فواحد عديدة:

 .يحدد بشكل واضح وظيفة رجل البيع 
 .يمنح رجل البيع كافة الامتيازات البيعية والمسووليات في تل  المنطاة 
 .يودي إلى تخفيض مصاريف التنال والسفر 
 
 :Product Structures على أسا  المنتج: .2

عندما تكون منتجات الشركة متعددة وغير مترابطاة ومعاادة فا ن هاذا يادفع الشاركة إلاى تنظايم الااوة البيعياة 
علااى أسااا  المنااتج. حيااث تاااوم الاااوة البيعيااة الكليااة ببيااع عاادة خطااوط منتجاااتف بينمااا تتخصااص كاال قااوة 

ف تمتلاا  شااركة الإنتاااف قااوة بيعيااة بيعيااة فرعيااة ببيااع خااط منااتج واحااد ماان هااذه الخطااوط. علااى ساابيل المثااال
 وهكاذا. هاذا التنظايم يمكان …التجميلف وأخر  متخصصاة ببياع مسااحيق التنظياف  متخصصة ببيع أدوات

مان منتجاات الشاركةف  أن يودي إلى مشاكل متعلاة بزيادة التكاليف خاصة إذا قام أحد العم   بشارا  عادد
 مخصصين لكل منتج لنف  العميل.حيث يتطلب ذل  عدة زيارات من قبل رجال البيع ال

 
 :Consumer Structures على أسا  العميل: .3

يااتم تاساايم الاااوة  هنااا تاااوم الشااركة بتنظاايم الاااوة البيعيااة علااى أسااا  العماا   أو اجسااواق المسااتهدفة. حيااث
  البيعيااة الكليااة إلااى قااو  منفصاالة تخاادم مجموعااات مختلفااة ماان العماا   أو عاادة أجاازا  سااوقية مثاال العماا 

الحاااااليينف العماااا   الجااااددف المشااااترين المنتظمااااين وغياااار المنتظمااااينف المشااااترين الصااااناعيينف المسااااتهلكين 
لااخ. الفاحاادة الرحيسااية لهااذا التنظاايم أن كاال قااوة بيعيااة ا…النهاااحيينف اجسااواق الحكوميااةف أسااواق إعااادة البيااع 

نها تودي إلى تاليال تكااليف الااوة تستطيع معرفة المزيد عن حاجات ورغبات العم   الذين تخدمهمف كما أ
البيعية الكلية. أما السيحة الرحيسية لهذا التنظيم فتظهر عندما يكون العم   موزعين علاى منااطق جغرافياة 

 مختلفة ومتباعدةف حيث يتطلب ذل  تحمل مشاق السفر والتنال لكل رجل من رجال البيع.
 

 : Complex Structuresالمعادة:الهياكل . 4
تاوم الشركة ببيع تشكيلة واسعة من المنتجات المختلفة لعدة أنواع من العم   موزعين على منطاة عندما 

جغرافية واسعةف ف نها تلجن إلى الجمع بين عدة هياكل للاوة البيعية. فاد يكون رجال البيع متخصصين في 
 والمنتج والسوق معا.أو متخصصين في المنطاة  المنطاة والمنتجف المنطاة والسوقف المنتج والسوقف

 
 : Evaluating Salespeopleتاييم رجال البيع:[ 8]

 هنال  العديد من الطرق لتاييم أدا  رجال البيع منها:



 إلا  ماارنة إنجاز عدة رجال بياع: حياث تااوم الشاركة بماارناة إنجااز عادة رجاال بياع مختلفاينف
بعااض  رجااال البيااع بساابب تاانثيرفاايمكن أن يختلااف إنجاااز  أن هااذه الماارنااات تفتاااد إلااى الدقااةف

لعواماااال مثاااال طبيعااااة المنطاااااة البيعيااااةف عااااب  العماااالف مسااااتو  المنافسااااةف وجهااااود الشااااركة ا
فا ن علاى  الترويجيةف بالإضافة إلى أن المبيعات لا تمثل داحما موشار جياد لدنجااز. وبالتاالي

النظاار  الشااركة أن تهااتم بمساااهمة كاال رجاال بيااع فااي صااافي اجرباااحف هااذا يتطلااب ماان الشااركة
 إلى مبيعات رجال البيع ونفاات المبيعات.

  ماارنة المبيعات الحالياة بالمبيعاات السااباة: حياث تااوم الشاركة بماارناة المبيعاات التاي حااهاا
رجل البيع في السابق بالمبيعات التي حااها فاي الوقات الحاضار. ومثال هاذه الماارناات تشاير 

 بشكل مباشر إلى تطور ونمو رجل المبيعات.
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