  



  

ترويج المنتجــــات 

---

· تمهيـــــــد :


يمثل الترويج عنصرا أساسيا من عناصر المزيج التسويقى ، وهى السلعة ، والسعر ، والتوزيع ، والترويج ، ويتأثر بالقرارات الأخرى لعناصر هذا المزيج ، ويمكن أن تكون هذه القرارات من العوامل المساعدة على الترويج للسلعة أو الخدمة وقبولها فى السوق ، كما يمكن أن تكون هذه القرارات عائقا أمام عملية الترويج لهذه السلع والخدمات .

1- مفهوم وأهمية الترويج : 


ينظر إلى الترويج على أنه أحد الأنشطة التسويقية التى تقوم بإمداد المستهلك الأخير أو المستخدم بمعلومات عن المنشأة والسلعة والأسعار والخدمات المقدمة وغيرها ، وذلك بهدف التأثير فى سلوك  المستهلك وتوجيهه وتحسين الصورة الذهنية للمنشأة وخلق ولاء المستهلك نحو المنشأة والسلع والخدمات التى تقدمها .


وطبقا لهذا المفهوم ، تتحدد أهمية الترويج فيما يلى : 

· الترويج أحد عناصر المزيج التسويقى ، اللازم لتحقيق أهداف المبيعات والربحية للمنشأة . 

· الترويج عملية اتصال يتم من خلالها إمداد المستهلك بمعلومات عن المنشأة والسلع والخدمات التى تقدمها .

· الترويج لا يقتصر على إمداد المستهلك بالمعلومات ، ولكن يتضمن معرفة رد فعل المستهلك تجاه المعلومات المقدمة .

· تساعد المعلومات المقدمة للمستهلك من خلال الاتصال الترويجى ، على التأثير فى سلوك المستهلك وتوجيهه بما يتمشى مع إشباع رغباته ويحقق أهداف المنشأة .

· يساهم الترويج فى تحسين الصورة الذهنية للمنشأة فى السوق ، وخلق ولا العملاء نحو المنشأة فى الأجل الطويل .

2- المزيج الترويجى : 


يعتبر المزيج الترويجى أحد عناصر المزيج التسويقى ، وهى السلعة والسعر والتوزيع والترويج . ويتكون المزيج الترويجى من أربعة عناصر أساسية ، هى :

الإعـــــــلان ، والبيع الشـــخصى ، وتنشــيط المبيعات، والنشــــر . ورغم أهمية جميع عناصر المزيج الترويجى فى تحقيق أهداف المبيعات والربحية للمنشأة ، إلا أن هذا لا يعنى ضرورة استخدام جميع هذه العناصر فى جميع الحالات ولجميع أنواع السلع والأسواق ، حيث يتوقف تحديد المزيج الترويجى الأنسب على عدة عوامل ، منها : 

2/1-
نوع السلعة ، حيث يكون للبيع الشخصى أهمية عند الترويج للسلع الصناعية نتيجة لطبيعتها الفنية واحتياجها لخدمات ما قبل البيع وما بعده . أما فى حالة السلع الميسرة وسلع التسوق ، فيفضل الاعتماد على الإعلان وأساليب تنشيط المبيعات ، وذلك لانتشار توزيعها جغرافيا .

2/2-
دورة حياة السلعة ، حيث يكون للبيع الشخصى والإعلان أهمية  عند تقديم السلعة إلى السوق لإقناع العميل بالشراء . أما فى مرحلة النمو فيفضـل الاعتماد على الإعلان لمواجهة المنافسة ، وفى حالة النضوج للسلعة تستخدم المنشأة أساليب تنشيط المبيعات للحفاظ على وضعها الحالى ، وأخيرا تظهر مرحلة الانحدار ويحتاج الأمر إلى تنشيط المبيعات أيضا كتقديم الهدايا المجانية وتخفيض الأسعار للتخلص من المخزون الراكد للأصناف المختلفة من السلع .

2/3-
خصائص السوق ، حيث يفضل الاعتماد على البيع الشخصى للترويج عن السلعة إذا كان السوق مركزا فى منطقة جغرافية محددة ، أما فى حالة توزيع السلعة فى عدة مناطق جغرافية متباعدة فيفضل الاعتماد على الإعلان وتنشيط المبيعات . 

2/4-
ميزانية الترويج ، حيث تميل المنشأة إلى استخدام أسلوب البيع الشخصى إذا كانت هذه الميزانية محدودة . أما فى حالة كون هذه الميزانية كبيرة ، فيفضل الاعتماد على أساليب الإعلان وتنشيط المبيعات . 

3- عناصر المزيج الترويجى : 


يتكون المزيج الترويجى من أربعة عناصر أساسية ، هى : 

أولا : الإعـــــــــــــــلان .

ثانيا : البيع الشخصى .

ثالثا : تنشيط المبيعات .

رابعا : النشـــــــــــــــر . 

وفيا يلى توضيح لهذه العناصر : 

أولا : الإعـــــــــــــــــــلان :

1- 
مفهوم وأهداف الإعلان : 


الإعلان أحد العناصر الأساسية للمزيج الترويجى ، وهو الاتصال غير المباشر وغير الشخصى لنقل الرسالة البيعية إلى العملاء المستهدفين ، عن طريق وسائل غير مملوكة مقابل أجر معين . وطبقا لهذا المفهوم يهدف الإعلان إلى ما يلى : 

1/1-
تعريف العملاء المرتقبين بالسلع والخدمات التى تقدمها المنشأة وخصائصها ومميزاتها .

1/2-
الإسهام فى زيادة الطلب على السلع والخدمات ، مما يساعد على الاستغلال الأمثل للطاقات والموارد المتاحة بالمنشأة . 

1/3-
مواجهة المنافسة التجارية أو الإعلانية عن السلع والخدمات المنافسة فى السوق .

1/4-
تعريف العملاء بالمنشأة وجهودها فى المجال الاقتصادى .

1/5-
خلق صورة مناسبة للمنشأة ، ومركز متميز لمنتجاتها فى السوق .

1/6-
تحقيق الاستقرار فى المبيعات ، والمحافظة على الولاء لماركة تجارية معينة . 

2- أشكال ( أو أنواع الإعلان ) : 


يأخذ الإعلان عدة أشكال مختلفة ، منها : 

2/1-
الإعلان التعليمى : ويختص بتعريف العملاء بالسلع والخدمات الجديدة وخصائصها ، وهذا النوع من الإعلان يساعد العميل على إعلامه بالسلع والخدمات الجديدة ، وتلك التى لا يعرفها .

2/2-الإعلان الإرشادى : يساعد هذا الإعلان العملاء على تزويدهم بالمعلومات الخاصة بالسلع والخدمات المعروفة لهم بدرجة غير كافية ، من حيث خصائصها ووسائل إشباعها . 

2/3-
الإعلان التذكيرى : ويقوم هذا الإعلان بتذكير العملاء الحاليين بخصائص السلع والخدمات المتاحة ووسائل الحصول عليها ، لضمان الاستقرار فى المبيعات والمحافظة على الحصة السوقية للمنشأة . 

2/4-
الإعلان الإعلامى : يساعد العميل فى علاقاته واتصالاته بالمنشأة ، وذلك من خلال المعلومات التى يقدمها لعملائه ، ويؤدى نشرها إلى تقوية الصلة بينهم وبين المنشأة . كما يهدف إلى تكوين عقيدة لدى العملاء ، لتصحيح فكرة خاطئة فى ذهنهم تجاه السلع والخدمات التى تقدمها المنشأة .

2/5-
الإعلان التنافسى : ويتعلق بالسلع والخدمات ذات المركز التنافسى فى السوق ، أو السلع والخدمات الجديدة التى تنافس مثيلاتها . ويشترط فى هذا الإعلان أن يكون عن سلع وخدمات متنافسة فى الخصائص ، وشروط تقديمها . 

3- تخطيط البرنامج الإعلانى : 

يوضح الشكل التالى الخطوات الأساسية لتخطيط البرنامج الإعلانى : 

	
	تحديد السوق المستهدفة
	

	
	
	

	
	تحديد الأهداف الإعلانية
	

	
	
	

	
	تحديد ميزانية الإعلان
	

	
	
	

	
	
	
	
	

	تصميم الرسالة الإعلانية
	
	اختيار وسائل الإعلان

	
	
	
	
	

	
	
	

	
	تنفيذ الحملة الإعلانية
	

	
	
	

	
	تقييم فعالية الإعلان
	


( خطوات تخطيط البرنامج الإعلانى )

3/1-
تحديد السوق المستهدفة : بمعنى تحديد مكونات واحتياجات السوق المستهدفة ، فهو يمثل مجموعة العملاء المطلوب توصيل الرسالة الإعلانية إليهم . وقد يستهدف البرنامج الإعلانى كل السوق، أو قطاعا واحدا منه .

3/2-
تحديد الأهداف الإعلانية : وهى فى مجملها تتعلق بالتأثير على سلوك العملاء وإقناعهم بعملية شراء الخدمة ، وذلك من خلال : 

· تحسين الحصة السوقية للمنشأة .

· مواجهة المنافسة السوقية .

· المحافظة على ولاء العملاء للمنشأة .

· خلق وعى بالعلاقة التجارية للمنشأة .

3/3-
ميزانية الإعلان : وسنشير للمداخل والطرق المستخدمة فى تحديد الميزانية ، عند الحديث عن تكلفة الإعلان فى بنـــد مستقل . 

3/4-
صياغة الرسالة الإعلانية : تعنى الرسالة مجموعة الإرشادات والمعانى والرموز التى تحاول توصيل فكرة أو أكثر ، وتهتم بإبراز الجوانب الأساسية للسلعة أو الخدمة والتركيز عليها فى البرنامج الترويجى ، وتتضمن الرسالة الجوانب التالية : الرموز وهيكل الرسالة والتكرار .

3/5-
اختيار الوسائل الإعلانية : أى تحديد الوسائل الإعلانية المناسبة لتوصيل الرسالة الإعلانية ، مثل التلفزيون والصحف والمجلات والسينما والملصقات والبريد والراديو … الخ ، ولكل وسيلة مزاياها وعيوبها كما سيتضح فيما بعد .

3/6-
تنفيذ البرنامج الإعلانى : ويتطلب ذلك التخطيط الجيد للبرنامج الإعلانى ، مع مراعاة التنسيق بين جميع المهتمين بتنفيذ الحملة الإعلانية . 

3/7-
تقييم فعالية البرنامج الإعلانى :  هناك صعوبة لقياس نتائج الإعلان ، وإن كان هناك مدخلان يمكن استخدامهما فى هذا المجال ، وهما : التقييم غير الموضوعى ، والتقييم الموضوعى . ويستند الأول إلى بعض الآراء ووجهات النظر غير المحدودة ، ولذلك لا توجد معايير واضحة أو معلومات مرتدة من المعلن إليهم، يمكن استخدامها للحكم على فعالية الإعلان .


أما الثانى – فيستند إلى معايير دقيقة مبنية على البحوث لقياس الفعالية الإعلانية ، ويمكن من خلال هذا المدخل تقييم الإعلان قبل وأثناء وبعد تنفيذه ، كما يلى : 

3/7/1- اختبار ما قبل الإعلان : أى اختبار الرسالة الإعلانية قبل طرحها بالسوق ، من خلال استقصاء عينة من العملاء للتعرف على وجهة نظرهم وآرائهم تجاه بعض الإعلانات المخطط دفعها للسوق ، وفى ضوء هذه الآراء يتم التعديل والتطوير . 

3/7/2- اختبار أثناء التنفيذ : وفى هذا النوع يستخدم المعلن كوبونات الاستفسارات ، لقياس مدى فعالية بعض العناصر فى البرنامج الإعلانى .

3/7/3- اختبار ما بعد التنفيذ : ويشمل عدة مقاييس للحكم على كفاءة البرنامج الإعلانى ، منها : اختبار التمييز والإدراك ، حيث يعرض المعلن بعض الإعلانات الحقيقية أو أجزاء منها للعملاء ( أو بعضهم ) ، ويتم سؤالهم عن مدى معرفتهم بها . 

4- وسائل الإعلانات ( المزايا والعيوب ) : 
4/1-
التليفزيون : هو أفضل وسيلة إعلانية فى التعبير عن الرموز والانطباعات ، فهو يستطيع أن يوضح استخدام السلعة أو الخدمة وخصائصها وردود فعل العملاء . كما يتميز بالوصول إلى أكبر عدد ممكن من المشاهدين ( العملاء المرتقبين ) ، واستخدامه للصور والحركة . 




ويعاب عليه : من حيث ارتفاع تكلفة الإعلان التلفزيونى .

4/2-
الراديــــــو : وسيلة منخفضة التكلفة وواسعة الانتشار ، وقد يصل لقطاعات سوقية متعددة ، ويتميز بإمكانية تكرار الرسالة الإعلانية .


ويعاب عليه :  من حيث احتمال عدم وصول الرسالة إلى    العملاء المرتقبين . 

4/3-
الوسائل المطبوعة ( الصحف والمجلات ) : وسيلة واســعة الانتشار ، وإمكانية قراءة الإعلان فيها أكثر من مرة ، كما أن المجلات أكثر تخصصا وملاءمة للوصول إلى قطاع سوقى محدد .

4/4-
البريد المباشر : يحقق الاتصال المباشر بين المعلن والعملاء ، ومن ثم يضمن وصول الرسالة إلى العملاء المرتقبين . 



ومن عيوبه :  صعوبة استخدامه لبعض المنتجات . 

وبوجه عام – هناك بعض العوامل المطلوب مراعاتها عند اختيار وسيلة الإعلان المناسبة ، وهى أهداف الإعلان ، ومدى انتشار الوسيلة ، وملاءمة الوسيلة لمتطلبات الرســـالة ، ووقت ومكان قرارات الشراء ، وتكلفة الوسيلة .

5- مستويات الإعلان : 


يجب على المعلن أن يتأكد من أن  المعنى للرسالة الإعلانية  تحدث له عملية اتصال على مستويات متعددة . ولذلك يجب أن يضم الإعلان القوى الخاصة بالأفكار المنطقية ، والانفعالية والجمالية فى وقت واحد . بمعنى أن يشير الإعلان إلى العواطف والاتجاهات والميول  والمقاصد الخاصة بالمتحدث ، ومعنى ذلك أن الرسالة الإعلانية تتصل وجدانيا وجماليا بنفس القدر الذى تتصل به حقائقيا ومنطقيا . وهكذا فالرسالة الإعلانية الفعالة عبارة عن " مزيج من الحجج المنطقية والعقلية والعاطفية والوجدانية " ، وهى ما تسمى بمستويات الإعلان التالية : 

· المستوى المنطقى .

· المستوى الوجدانى .

· المستوى العاطفى .

· الحجج والمستندات .


أى أن المستوى المنطقى والحجج والمستندات يهدف إلى معالجة الأفكار الموضوعية للإعلان ، فى حين أن المستوى الوجدانى والعاطفى يهدف إلى إثارة المشاعر والاتجاهات والدوافع ، أى مخاطبة المفاهيم العاطفية لدى العميل .

6- عوامل نجاح تحرير الإعلان :
6/1-
تحديد محتوى الرسالة الإعلانية بوضوح وصدق لجذب اهتمام العميل ، من خلال استخدام الألوان والإيضاحات وحجم وطول الإعلان ومصدره … الخ . وكذلك يجب الاهتمام بالعنوان للرسالة الإعلانية للتأثير فى العميل ، وجذب انتباهه تجاه السلعة أو الخدمة المعلن عنها .

6/2-
تحديد أو تصميم جدول أو برنامج إنتاج الإعلان ، الذى يحدد تصميم الرسالة والأعمال الفنية وخلافه .

6/3-
عدد الصور المختلفة التى ستعرض بها الرسالة الإعلانية .

6/4-
موقع الإعلان فى البرنامج الإذاعى أو التلفزيونى أو فى الصحف والمجلات ، فلهذا تأثير على زيادة احتمال قراءة الإعلانات أو وصولها لأكبر شريحة ممكنة من العملاء .

6/5-
الابتكار والتجديد فى الأفكار الإعلانية ، والتركيز فى الرسالة الإعلانية على الأفكار المثيرة للرغبة وزيادة الاقتناع تجاه السلعة أو الخدمة المعلن عنها ، مع الحرص على توفير عنصر الصدق وعدم المبالغة فى الإعلان . 

7- تكاليف الإعلان :


تتأثر تكاليف الإعلان ببعض العوامل التى تحدد حجم ميزانية الإعلان ، مثل : الإمكانات المادية للمعلن ، وحجم السوق ، والسلعة أو الخدمة المقدمة ( المنتج ) ، وأهداف الإعلان .


وعلى كل فهناك عدة طرق يمكن استخدامها فى تقدير مخصصات الإعلان لدى المعلنين ، وهذه الطرق منها : 

7/1-
طريقة النسبة من المبيعات :


وهى أكثر الطرق شيوعا ، ومعناها أن المعلن يربط ميزانية الإعلان بحجم المبيعات بشكل مباشــر ، حيث يقوم بتحديد نسبة 5% ، أو 10% من المبيعات فى العام السـابق أو المتوقع فى هذا العام . وتتميز هذه الطريقة بالسهولة وقلة عنصر المخاطرة ، ولكن يعاب عليها من حيث : أنها تفترض أن حجم المبيعات هو المحدد الأساسى وليس أهداف معينة ، ومن ثم فالإعلان متغير تابع للمبيعات  ، كما أنها لا تناســب ظروف معينة خاصة فى حالة تقلب حجم المبيعات .

7/2-
إنفاق ما هو متاح :


على المعلن أن ينفق ما يتبقى لديه من أموال على النشاط الإعلانى ، وبالتالى فهو يغطى التكاليف الأخرى ، وتخصيص ما تبقى للبرنامج الإعلانى . وهذه الطريقة غير شائعة ، وتحتل المرتبة الأخيرة بين الطرق المستخدمة فى هذا المجال . 

7/3-
محاكاة المنافسين : 


يحاكى المعلن المنافسين من حيث الإنفاق على الإعلان ، وهذا يعنى أن يقوم المعلن بوضع مستوى للإعلان يتناسب مع نصيبه الحالى فى السوق أو أكثر ، إذا كان المعلن يخطط لزيادة نصيبه السوقى . ومن مزايا هذه الطريقة : أنها تأخذ فى اعتبارها سياسة المنافسين ، وتتناسب مع الخدمات الجديدة . أما عن عيوبها ، فتتمثل فى تجاهلها لعناصر المزيج التسويقى الأخرى ، وكذلك اختلاف ظروف المنافسين عن ظروف المعلن . 

7/4-
طريقة الهدف : 


تعتبر أفضل الطرق فى تحديد ميزانية الإعلان ، لكونها تتفادى الانتقادات الموجهة للطرق الأخرى ، وتشمل الخطوات التالية : 


7/4/1 – تحديد أهداف الإعلان .


7/4/2- تحديد المهام والأنشطة اللازمة لتحقيق هذه   الأهداف . 


7/4/3- تقدير تكاليف أداء هذه الأنشطة ، ثم وضعها فى شكل ميزانية نقدية . 


      ورغم سهولة هذه الطريقة ، إلا أن تنفيذها عمليا يعد صعباً . وأهم ما يميزها أن المعلن يضع أهدافا إعلانية محددة ، وتساعد فى قياس النتائج المترتبة على الإعلان . كما تفترض أن الإدارة على وعى بالعلاقة بين المبيعــات والإعلان خلال فترة الإعلان . 

ثانيا : البيع الشخصى : 


يشير البيع الشخصى إلى الاتصال المباشر بين الشركة وعملائها، والذى من خلاله يتم النقل الشفوى للرسالة البيعية باستخدام رجال البيع التابعين للشركة . ويعتبر البيع الشخصى مصدرا هاما للكثير من المعلومات عن الأسواق والمنافسين ، كما يعتبر من أفضل الوسائل لمتابعة خدمات ما بعد البيع . 

1- أهداف البيع الشخصى : 

تشمل أهداف البيع الشخصى الجوانب التالية : 

· تحقيق درجة مناسبة من القبول للمنتج الجديد فى الأسواق .

· البحث عن عملاء جدد للمنتجات الحالية .

· المحافظة على ولاء العملاء الحاليين للسلعة من خلال تقديم خدمة جيدة .

· إمداد العملاء المرتقبين بالخدمات الفنية اللازمة لتسهيل عملية البيع .

· الإمداد بمعلومات كافية عن السلعة وخصائصها . 

· تجميع معلومات عن حاجات العملاء ، ورغباتهم ، وسياسات المنافسين … الخ .

2- مراحل تنفيذ البيع الشخصى : 


تمر عملية البيع الشخصى بمراحل ست أساسية ، هى كما يتضح من الشكل التالى :

	2/1-
	إكتشاف العملاء المرتقبين

	
	

	2/2- 
	بدء العلاقة مع العملاء

	
	

	2/3-
	تحديد أهمية العميل المرتقب

	
	

	2/4-
	العرض أو التقديم للرسالة البيعية

	
	

	2/5-
	إتمام عملية البيع

	
	

	2/6-
	خدمات ما بعد البيع


مراحل عملية البيع الشخصى
2/1- اكتشاف العملاء المرتقبين :   

وهذه المرحلة تميز بين رجل البيع الناجح ، وغير الناجح . ولتسهيل مهمة رجل البيع فى هذا الشأن ، عليه أن يجتهد فى البحث عن العديد من المعلومات التى تساعده فى التعرف على العملاء ، ويمكن أن يحصل على هذه المعلومات من الغرف التجارية ، وسجلات الصناعة ، ودليل التليفونات ، والموردين وغيرهم . 

2/2- بدء العلاقة مع العملاء :  

ولبدء العلاقة مع العملاء ، فعلى رجل البيع إنجاز ما يلى : 

· تحديد من الأفراد الأساسيين المؤثرين على قرارات الشراء .

· محاولة إقناع العميل وجذب اهتمامه ، إلى كيفية تهيئة العميل لشراء السلعة . 

2/3- تحديد مدى أهمية العميل المرتقب :   


وفى هذه الخطوة يهتم رجل البيع بالتعرف على درجة أهمية العميل المستهدف ، بمعنى هل يمثل هذا العميل بالنسبة للمنشأة فرصة جيدة أم لا ؟ 


وتتطلب هذه المرحلة من رجل البيع ، أن يكون جديرا بالقدرة على جمع الحقائق الموضوعية والمعلومات الدقيقة عن العملاء ، ولا يعتمد على آرائه الشخصية فقط .

2/4- عرض أو تقديم الرسالة البيعية : 

وانطلاقا من كون أن العرض أو التقديم البيعى ،  هو جوهر العميلة البيعية ، فعلى رجل البيع إقناع العملاء المستهدفين لكى يكونوا عملاء حقيقيين .

2/5- إتمام عملية البيع : 

أى الحصول على موافقة العميل النهائية ، وتوقيع العقد ، وتنفيذ الصفقة البيعية . 

2/6- خدمات ما بعد البيع : 

حيث لا تنتهى وظيفة البيع بمجرد إتمام الصفقة ، فما زال هناك العديد من الخدمات المطلوبة من رجل البيع للعملاء ، مثل تسهيل تسليم الطلبية ، والتأكيد على جودة السلعة ، والإشراف على عمليات التركيب ، والصيانة ، والتدريب … الخ . 


وتعتبر هذه الخدمات هامة لإرضاء العملاء ، وضمان استمرار تعاملهم مع المنشأة . 

3- تخطيط برنامج البيع :

ويتضمن ذلك أهمية مراعاة الجوانب الأربعة التالية :

3/1-
تنظيم القوة البيعية باستخدام الأسس القائمة إما على أساس جغرافى ، أو على أساس المنتجات ، أو على أساس العملاء ، أو على الأساس الوظيفى لعملية البيع الشخصى ، ولكل من هذه الأسس مزاياه وعيوبه وظروف استخدامه .

3/2-
تحديد سياسات متابعة وخدمة العملاء ، بحيث تعكس هذه السياسات مجموعة من الإرشادات التى تساعد فى تخفيض الجهود البيعية حسب العملاء . كما يجب أن تحدد هذه السياسات كيفية قيام رجال البيع بإجراء الاتصالات مع العملاء ، والمغريات البيعية التى يجب التركيز عليها … الخ .

3/3-
تحديد المناطق البيعية وتخصيصها لرجال البيع ، حيث تحدد المنشأة المناطق البيعية المستهدفة ، وأنواع العملاء بداخل هذه المناطق ، ثم تحديد عدد رجال البيع المطلوبين لتغطية هذه المناطق . 

3/4-
تحديد الحصص البيعية لرجال البيع ، حيث تلجأ المنشأة إلى هذه الخطوة للتعرف على بعض المعايير التى تفيد فى تحفيز ومكافأة رجال البيع ، مثل حصة مبيعات ، وهامش ربح كل منهم على سبيل المثال .

4- تنفيذ برنامج البيع : 

يتطلب تنفيذ خطة البيع ، أهمية مراعاة الجوانب الثلاثة التالية:

4/1-
اختيار وتعيين رجال البيع ، حيث يجب البحث عن المصدر المناسب للحصول على احتياجات المنشأة من رجال البيع ، وإجراء المقابلات الشخصية والاختبارات اللازمة فى هذا الشأن .

4/2-
تدريب رجال البيع لتزويدهم بالمعارف والمهارات اللازمة لتحسين أدائهم ، وقد تتنوع وسائل التدريب المستخدمة فى شكل محاضرات ، أو جلسات للحوار ، أو لعب الأدوار . 

4/3- المكافآت والحوافز ، لتحفيز رجال البيع على الأداء الجيد ، وذلك من خلال الإعداد الجيد لنظام المكافآت والحوافز الخاص برجال البيع . وفى هذا الســياق قد تستخدم المنشأة طريقة المرتب فقط ، أو العمولة فقط ، أو المرتب مع العمولة أو مع الحوافز الأخرى ، ويعتبر الاتجاه الأخير هو الأكثر شيوعا فى معظم الصناعات الحالية .

5- تقييم أداء رجال البيع :

تستخدم المنشــآت فى الغالب ثلاث مراحل لتقييم أداء رجال البيع ، وهى : 

5/1-
تحليل مستوى المبيعات لكل رجل بيع ، وذلك حسب المنطقة الجغرافية ، أو نوع المنتج ، أو نوع العميل ، حيث يتم مقارنة النتائج بالحصص المستهدفة لتحديد كفاءة رجل البيع .

5/2-
تحليل التكاليف ، بمعنى تحليل الأنشطة البيعية ، مثل مصاريف السفر والإقامة والمصروفات الإدارية … الخ .

5/3-
تحليل السلوك ، ويشمل ذلك مجهودات رجل البيع ، وكيفية تنظيمه لوقته ، واتصالاته بالعملاء ، وطريقة معالجته للمشكلات وغير ذلك . 

ثالثا : تنشيط المبيعات : 
يشمل تنشـيط المبيعات كأحد العناصر الأربعة للمزيج الترويجـــى ( الإعلان ، والبيع الشخصى ، وتنشيط المبيعات ، والنشر ) ، أساليباً متعددة ، مثل المعارض ، والمسـابقات ، وتخفيض الأسعار ، والهدايا ، والعينات ، وذلك على النحو التالى :  

1- المعارض ، ويتم تنظيمها فى فترات معينة بغرض عرض المنتجات للحفاظ على العملاء الحاليين ، وكســب عملاء جدد ، وتحسين الصورة الذهنية للمنشــأة . ولضمان نجاح ذلك ، فعلى المنشأة الاهتمام بالتخطيط والإعداد الجيد لهذه المعارض .

2- المسابقات ، ويتم تنظيمها للمشترين بغرض الترويج للمنتجات ، وقد تكون هذه المسابقات بجوائز نقدية أو عينية . وتهدف هذه المسابقات البيعية إلى زيادة المبيعات ، وكسب عملاء جدد وبخاصة فى أوقات انخفاض الطلب على السلعة ، أو فى حالات المنافسة الحادة للسلعة فى الأسواق . 

3-  تخفيض الأسعار ، وذلك بغرض عرض السلعة بسعر أقل من السعر العادى لتشجيع المشترى على الشراء ، وذلك فى مواسم معينة أو عند تقديم سلعة جديدة . 

4-  الهدايا الترويجية ، والتى تقدم عند القيام بشراء عدد معين من الوحدات ، أو عند الشراء فى حدود مبلغ معين . وقد تكون هذه الهدايا عبارة عن سلعة مكملة لسلعة أخرى ، مثل عبوة الشاى التى بداخلها ملعقة صغيرة . أو قد تكون عبارة عن الحصول على وحدة مجانية إذا اشترى المستهلك وحدتين من نوع معين من السلع ، كما يحدث فى حالة المياه الغازية أو الزيوت النباتية .

5-  العينات ، وتعنى إرسال وحدة أو أكثر من السلع إلى مجموعة من العملاء المستهدفين بدون مقابل ، وذلك للترويج وحث هؤلاء العملاء على تجربة السلعة واستعمالها ، ويفضل استخدام هذا الأسلوب فى حالة السلع الجديدة للتعريف بها .

رابعا : النشــــــــــر :

يختلف النشر كأحد عناصر المزيج الترويجى ، عن باقى وسائل الترويج الأخرى ( الإعلان ، والبيع الشخصى ، وتنشيط المبيعات ) . فهو يتم بدون مقابل وبشرط أن تكون الأخبار المنشورة هامة لأعداد كبيرة من الجمهور ، وتؤثر فى الرأى العام . ويهدف النشر إلى بث أخبار ومعلومات عن المنشأة والسلع التى تتعامل فيها ، وكذلك السياسات الخاصة بها ، وذلك بهدف تحسين الصورة الذهنية للمنشأة فى الأسواق . ويأخذ النشر أشكالا عديدة منها الأفلام التسجيلية ، أو التحقيقات الصحفية . ويجب تحديد الهدف من النشر والقطاعات المستهدفة من هذا النشر ، ويفضل الاعتماد على هذه الوسيلة فى حالة المشروعات التى لا تسعى إلى الربح ، وكذلك المؤسسات الحكومية .

                          

1- ناقش بإيجاز المفاهيم التالية : 

1/1- 
أساليب تنشيط المبيعات .

1/2-
مراحل تقييم أداء رجال البيع . 

1/3-
جوانب تنفيذ خطة البيع .

1/4-
جوانب تخطيط برنامج البيع .

1/5-
مراحل تنفيذ عملية البيع الشخصى .

1/6-
مفهوم وأهداف البيع الشخصى .

1/7-
العوامل المؤثرة فى تحديد المزييج الترويجى الأنسب .

1/8- 
مفهوم وأهمية الوظيفـــــــة الترويجــــية للمنشأة .

1/9-
عوامل نجاح تحرير الإعلان .

1/10-
طرق تقدير مخصصات الإعلان عند المعلن .

1/11-
مفهوم وأهداف الإعلان . 

1/12-
أهم وسائل الإعلان عن السلع والخدمات . 

2- وضح الأسباب لصحة الآراء التالية : 

2/1-
من الضرورى مراعاة الموضوعية فى اختيار رجال البيع .

2/2-
يساعد التدريب الجيد فى إعداد البائع وتنمية مهاراته .

2/3-
هناك شـــروط لتحقيق الهدف من تدريب رجال البيع .

2/4-
يجب أن تكون عمولة رجال البيع تصاعدية .

2/5-
المقابلة البيعية ، هى جوهر عملية البيع .

2/6-
يستخدم النشر كوسيلة ترويجية فى حالة المنشآت التى لا تهدف إلى الربح . 

2/7-
تنظم المعارض كوسيلة ترويجية لعرض المنتجات فى بعض الأوقات . 

2/8-
يعتبر استخدام المرتب مع العمولة ، هو الاتجاه الأكثر استخداما عند مكافأة رجال البيع فى معظم الصناعات الحالية .

2/9-
الحصص البيعية لرجال البيع ، هى مؤشرات لمكافآتهم وتحفيزهم .

2/10-
لا تنتهى وظيفة البيع بمجرد إتمام الصفقة البيعية .

2/11-
اختبار ما قبل الإعلان وما بعده ، من أهم خطوات تخطيط البرنامج الإعلانى . 

2/12-
تتحدد وسيلة الإعلان المناسبة وفقا لبعض العوامل .

2/13- الرسالة الإعلانية الفعالة ، هى مزيج من الحجج المنطقية والعقلية والعاطفية والوجدانية . 

3- اشرح مع التوضيح بالرسم أهم الخطوات الأساسية لتخطيط البرنامج الإعلانى للمنشأة ؟

4- تقوم إحدى الشركات بإنتاج ثلاثة أنواع من الســـلع ، وهى أ ، ب ، ج ، وكانت مبيعاتها من هذه السلع على التوالى 15 ألف جنيه ، 9 آلاف جنيه ، 21 ألف جنيه . وبلغت تكلفة الإعلان المباشر لهذه السلع على التوالى  1600 جنيه ،  2400 جنيها ، 2000 جنيه ، بينما بلغت تكاليف الإعلان غير المباشر لهذه السلع 3000 جنيه . 


والمطلوب : توزيع تكاليف الإعلان غير المباشر على هذه السلع باستخدام مبدأ القدرة على الدفع ، ومبدأ الاستفادة بالتكاليف المباشرة ؟ 

( الحــــل )

- من حيث مبدأ القدرة على الدفع : 

نصيب السلعة أ 
= 3000  × ( 15000 ÷ 45000) 
= 1000 جنيها


نصيب السلعة ب
= 3000  × ( 9000  ÷ 45000) 
= 600  جنيها 


نصيب السلعة ج
= 3000  × ( 21000 ÷ 45000)
= 1400 جنيها 


وتعتبر السلعة ( ج ) أكثر السلع من حيث المقدرة على الدفع ، والسلعة (ب) أقلها . 

- من حيث مبدأ الاستفادة بالتكاليف المباشرة : 


نصيب السلعة أ 
= 3000  × ( 1600 ÷  60000) 
= 800  جنيها


نصيب السلعة ب
= 3000  × ( 2400  ÷ 60000) 
= 1200 جنيها 


نصيب السلعة ج
= 3000  × ( 2000 ÷  60000 )
= 1000 جنيها 


وتمثل السلعة ( ب ) أكثر السلع استفادة من تكاليف الإعلان المباشرة ، والسلعة ( أ ) أقلها .

الفصل السابع





ترويج المنتجــــات 











* تمهيــــــــــــــــــــــــــــد :


1 – مفهوم وأهميـــــــة الترويــج .


2 – المزيج الترويجــــــــــى .


3- عناصـــــــــر المزيج الترويجى .


- تطبيقات عامـــــــــــــة .











الفصل السابع





تطبيقات عامة
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