الوحدة الثالثة

الاتصالات التسويقية " تناغم المزيج الترويجي "

· محتويات الوحدة :

1- مفهوم وتطورالاتصالات التسويقية عامة.
2- الإعلان.
3- العلاقات العامة.
4- البيع الشخصي .
5- تنشيط المبيعات .
6- خدمة العملاء .
7- التعبئة .

· أهداف الوحدة : 
تهدف دراسة هذه الوحدة إلى بيان مكانة المزيج الترويجي من عناصر الاتصالات التسويقية ، أو تكامل عناصر التسويق ، والمقصود بالعناصر التسويقية أ واهدافها، وعناصرها والممثلة فى الإعلان – مفهومه وأهدافة – والعلاقات العامة التسويقية، ومفهوم البيع الشخصى ومكانته بين عناصر الاتصالات التسويقية  ، وتنشيط المبيعات والحوافز المقدمة للمستهلكين والموزعين ، وخدمة العملاء والتعبئة باعتبارهما من عناصر الاتصالات التسويقية المهمة التى يعتمد عليها المسوق فى الترويج لمنتجاته. 
الأهداف التعليمية:
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عزيزي الدارس: يرجى منك بعد دراستك لهذه الوحدة أن تكون قادرًا على :
1- التعرف مفهوم التصالات التسويقية بصفة عامة.

2- معرفة المقصود بالإعلان ، وأهميته وأهدافه ، ومكانته فى الاتصالات التسويقية .
3- أستيعاب الآراء الواردة بشان العلاقات العامة التسويقية، ودورها فى الترويج للسلع والخدمات.
4- فهم معني البيع الشخصي ، ودور رجال البيع فى التسويق للمنتجات والخدمات .
5- الوقوف على أهداف تنشيط المبيعات ، وأهم الحوافز المقدمة للمستهلكين والموزعين .
6- التأكيد على مكانة وظيفة " خدمة العملاء " فى إحداث تقارب بين الشركة والعملاء .
7- الكشف عن دور العبوات فى الترويج للسلع وذلك من خلال عرض المعلومات عن السلعة على هذه الأغلفة 
الاتصالات التسويقية  IMC
Integrated Marketing  Communication .            
تعاونية المزيج الترويجي – هي جزء من الاتصالات التسويقية -  ويقصد بها الاستخدام المستمر للعناصر الترويجية بحيث إن التأثير الكلي للجهود المشتركة لهذه العناصر يكون أكبر من تأثيراستخدام كل عنصر بصورة مستقلة ،ويعني هذا ان الجهود الترويجية المتكاملة والمنسقة تعتبر أكثر تأثيرا على السوق المستهدف من مجموع البرامج الترويجية التي تؤدي بصورة منفردة ، ولهذا يجب أن يتم التكامل بين جهود البيع الشخصي والإعلان لتحقيق اقصي تأثير ممكن ، وينقلنا هذا الى ما يسمي بتعاونية الاتصالات التسويقية حيث يجب أن يتم التكامل والتخطيط المشترك بين عناصر المزيج الترويجي،  والعناصر الأخري للمزيج التسويقي التي تحقق أهدافا اتصالية مثل : السعر والتغليف ، والاسم التجاري ، وقنوات التوزيع .... إلخ. ... فالاتصالات التسويقية يمكن النظر اليها من مفهوم واسع على أنها تتكون من كافة عناصر المزيج التسويقي، فكل عنصر من هذه العناصر وكل نشاط وقرار يتخذ فى السلعة ؛ التسعير ؛ التوزيع إنما يؤدي مهة اتصالية معينة ويعطي معني معينا عن مجموعة المنافع التي سيحصل عليها المستهلك ، فالسلعة على سبيل المثال تتضمن معني معينا وتريد توصيله للمستهلك وحصول المستهلك على السلعة قد يعني شيئا معينا بالنسبة له بالإضافة الى أن التغليف والتمييز  تتضمن عناصر اتصالية من خلالها يتعرف المستهلك على السلعة ومكوناتها فى متاجر التجزئة ، وبنفس المنطق  نجد أن السعر يعطي معني اتصالي معين للمستهلك عن قيمة السلعة وقد تعطي دليلا عن الجودة التي تحتويها ولا تنحصر الاتصالات التسويقية فقط فى نقل المعلومات للمستهلك المستهدف بل الى العديد من الجماهير الأخري التي تهتم أي شركة بتحقيق الاتصال معهم مثل الموردين 

والموزعين والرأي العام ... إلخ وتهدف الاتصالات ايضا الى تدعيم اسم المنظمة وتسويقه الى الجماهير المختلفة بجانب تسويق منتجاتها ، أما وجهة النظر الضيقة فيمكن النظر الى الاتصالات على أنها تتكون منكافة الأانشطة التسويقية التي لها طبيعة اتصالية ونعني بها المزيج الترويجي.     

  وقد تبنت بعض الشركات مفهوم " الاتصالات التسويية المتكاملة   ( IMC) والتي تشمل العناصر التسويقية والترويجية المتنوعة ومن هنا بدا استخدام العديد من تلك العناصر فى الوصول الي المستهلكين بدلا من الإعلان – كعنصر ترويجي -  وقد لاقت الفكرة قبولا بين معظم الشركات ، وكان الهدف الاساسي لاتصالات التسويقية المتكاملة هو التأثير المباشر على سلو ك المستهلكين  من خلال مجموعة العناصر المكونة  لها وهي : الإعلان،  والعلاقات العامة ، والبيع الشخصي ، وتنشيط المبيعات ، والتعبئة ، وخدمة العملاء ، والتسويق المباشر . 

أولا : الإعلان : 

الإعلان بالمعني اللغوي  هو : الإظهار والإشهار والجهر بشئ ما . ويعرف  اصطلاحا بأنه " عملية اتصالية هدفها التاثير من بائع الي مشتر على اساس غير شخصي حيث يفصح المعلن عن شخصيته ويتم الاتصال به عبر وسائل الاتصال المختلفة " . ويعرف بأنه " كافة الجهود الاتصالية والإعلانية غير الشخصية المدفوعة الأجر والتي تنشر أو تعرض أو تذاع من خلال احد وسائل الاتصال أو مجموعة منها ، وتظهر من خلالها شخصية المعلن بهدف تعريف جمهور معين بمعلومات معينة وحثه على القيام بسلوك محدد "  
وتعرفه  جمعية التسويق الأمريكية ( AMA ) بأنه عبارة عن "  الوسيلة غير الشخصية لتقديم الأفكار والترويج عن السلع والخدات بواسطة جهة غير معلومة مقابل أجر مدفوع " ويقدم "كوتلر kotler  تعريفا متشابها للإعلان وهو " شكل من الأشكال غير الشخصية للإتصالات يجري عبر طريق وسيلة متخصصة مدفوعة الأجر وبواسطة جهة معلومة ومحددة " أما ستانتون Stanton  فيعرفه بأنه " كافة الانشطة التي تقدم كمجموعة بطريقة غير شخصية – مرئية أو شفوية – عن طريق رسالة معلومة المعلن تتعلق بسلعة أو خدمة أو فكرة معينة "   

ويستهدف الإعلان تعريف مجموعات المستهلكين بالسلع والخدمات وخصائصها ومزاياها ،وحث المستهلكين واقناعهم باتخاذ خطوات استهلاكية معينة وفق الأهداف التسويقية للمشروع ، وذلك من خلال وسائل الإعلان العامة ودون أن يكون هناك نوع من الاتصال المباشر بين المعلن والمستهلكين ؛ أي أن الإعلان تنتقي فيه امكانية الاتصال الشخصي ، وعلى هذا فالإعلان يحقق أهداف التقديم العام للسلعة أو الخدمة أو المنشاة الي الجمهور المستهدف – العام  او النوعي – من خلال الرسائل الإعلانية ، كما يحقق ميزة الشمول والانتشار حيث يتيح امكانية تكرار الرسالة الإعلانية واستمرارها سواء بشكلها وحجمها النمطي أو اشكال وأحجام متنوعة مع امكانية الاستخدام الفعال للعناصر الفنية المختلفة فى الإعلان – كالصوت والصورة والالوان والحروف والمساحات والمواقع – فى إحداث الاستجابة المرغوبةعن طريق التركيز والتنويع فى استخدامها . 
ويمكن ان نطلق على الإعلان كنشاط اتصالي ترويجي بانه " العنصر النشط " Active element  داخل الاستراتيجية التسويقية العامة للشركة فتصميم وإعداد المنتجات التي تشبع احتياجات مستهلكيها وتسعيرها وتوفيرها بطريقة مناسبة تتعاظم أهميتها بتنشيط الطلب عليها ، وخلق الإدراك والرغبة فى الحصول على هذه المنتجات من جانب المستهلكين ، وهذا ما يفعله الإعلان بصفة خاصة باتصاله بالجماهير الخارجية المختلفة وتكمن أهميته  فى : 

1- توفير المعلومات.

2- تحقيق الاشباع. 
3- قطاعية السوق . 
4- سرعة الانتشار . 
5- التكاليف .
6- مواجهة الأزمات . 
7- المنافسة غير السعرية .
ويهدف إلى ما يلي : 

1- الوعي بالسلعة.

2- التذكير بوجود السلعة والحث على استخدامها.
3- تغيير الاتجاهات عن الاستخدام الأصلي للسلعة .
4- تغيير أو تثبيت الإدراك عن خصائص وصفات السلعة . 
5- تغيير المعتقدات تجاه الأسماء التجارية المنافسة . 
6- اعادة تدعيم الاتجاهات . 
7- تدعيم اسم الشركة .
8- مساعدة رجال البيع فى اتمام الصفقات.
9- تشجيع الموزعين على التعامل فى منتجات الشركة .
ويلاحظ من خلال عرض الأهداف السابقة أن لها أبعادا معينة ويمكن تجميع هذه الأهداف وتلخيصها فى النقاط التالية : 

1- أهداف بيعية متعلقة بالمساهمة فى تحيق مبيعات معينةز

2- أهداف متعلقة بالمنافسة وتدعيم مكانة الشركة أو منتجاتها . 
3- أهداف متعلقة ببناء صورة ذهنية طيبة سواء للشركة أو منتجاتها. 
4- أهداف متعلقة بتدعيم رجال البيع والموزعين فى عملية الاتصال .
5- أهداف متعلقة بتغيير اتجاهات ومعتقدات المستهلكين وتدعيم ولائهم . 

ثانيا :  العلاقات العامة : 

انعكس تطور علاقات الانتاج على العلاقات الاجتماعية بين الأفراد والجماعات على مر العصور ، وتمتد جذور مفهوم العلاقات العامة  الي أوائل القرن التاسع عشر الذي شهد بدايات الثورات الصناعية فى عديد من البلدان وظهور ما يعرف بـ  " الانتاج الكبير " حيث بدأت تطفو المشاكل بين العمال من ناحية وأصحاب المصانع من ناحية أخري ، وكان أول من استخدم تعبير العلاقات العامة ( تيودور فيل ) رئيس شركة التليفون والتلغراف فى الولايات المتحدة الأمريكية عام 1908م .... ثم بدا مفهوم العلاقات العامة يتداول على يد ( ايفي لي ) الذي لقي بإبي العلاقات العامة عام 1921م ومن بعده ( أدوارد بيرنيز) الذي يعد أول من استخدم مصطلح مستشار العلاقات العامة عام 1923م واصدر أول كتاب عن العلاقات العامة عام 1952م ثم كتاب هندسة الاقناع عام 1955م وبعد ذلك أرسي كل من ( جورج كريل ( و ( كارل بوير ) و ( جوف هيل ) و ( بول جاريت ) و ( ارثر بيج ( قواعد العلاقات العامة . وشأن مفهوم العلاقات العامة شأن جميع المصطلحات الإعلامية حيث تعددت معانية وتطور من مرحلة لأخري وعندما نتحدث عن العلاقات العامة كمفهوم تسويقي أو ضمن عملية الاتصال التسويقي المتكامل فإننا نقصد " العلاقات العامة التسويقية " التي تسهم يشكل قوي فى انجاح البرنامج التسويقي  للشركة وتكمل وتدعم  الجهود التسويقية الأخري  " فى استمالة الجماهير المختلفة للمنظمة نحو منتجاتها وبصفة خاصة المنتجات الجديدة ، فالإعلان يقوم بالتأثيرفى المستهلكين والجماعات الأخري بينما يكمل نشاطه برامج العلاقات العامة عن طريق نشر المعلومات فى الصحف عن المنتج ، وبالتالي يعطي أساس قوي وتقديم لعملية إتمام المبيعات ، ومثال ذلك شركة فورد للسبارات فى سنة 1964م عندما قدمت السيارة موستنج Mustang  فقد قامت العلاات العامة بإعطاء المعلومات عن هذه السلعة الجديدة للمحلات الكبيرة والصحف ومحطات التليفزيون المختلفة فى الولايات المتحدة  الأمريكية ؛ مما أدي الي استمالة واستثارة المستهلكين والموزعين للإستعلام عن السلعة وطلب المعلومات الإضافية ، وبالتالي المساهمة فى تقديم وتسويق هذا المنتج الجديد ، ومن هنا يتضح أن للعلاقات العامة دورا فى تسوي منتجات الشركات ، ويتضح هذا الدور ايضا بالنسبة للمنتجات الهامشية والتي تزيد تكاليف الاستثمار فى الإعلان عنها عن ايراداتها المتوقعة فيكون للعلاقات العامة دورا كبيرا – عن طريق النشر غير المدفوع القيمة – فى تسويق هذه المنتجات .  وبذلك اعتبرت العديد من الكتابات  فى مجال التسويق نشاط العلاات العامة أحد انشطة التسويق وبالتالي يجب أن يقع تحت نطاق ورقابة إدارة التسويق داخل اي منشأة وتتلخص وجهة نظر هؤلاء  فى ان وظيفة العلاقات العامة وجدت اساسا لتسهيل تسويق سلع المنشأة فى الأسواق ؛ هذا بالإضافة الى أن العلاقات العامة ليست من الوظائف الأساسية بالمنشأة ، ويذهب العديد من الكتاب إلى اعتبار  العلاقات العامة أحد الأدوات المستخدمة فى المزيج الترويجي لأي منشأة مثل ( الإعلان ، البيع الشخصى ، تنشيط المبيعات ، ..... الخ ) بينما ينادي البعض الآخر – فى الكتابات والمراجع الحديثة – بان العلاقات العامة عنصر خامس للمزيج التسويقي ( السلعة ، التسعير ، الترويج ، التوزيع ) وذلك لزيادة اهميته فى تسويق سلع وخدمات العديد من الشركات . 

ويعبر" Howard " عن وجهة النظر القائلة بإن نشاط العلاقات العامة هو جزء من التسويق بقوله " إنني نشأت وتقلدت مناصب عديدة فى شركة جنرال  الكتريك والتي تنظر الي العلاقات العامة كأداة تسويقية اساسية ، وفي كل موقف من المواقف المتعلقة بالمستهلك فإن برنامج عمل العلاقات العامة ينبثق من وثيق الصلة بالأهداف والاستراتيجيات التسويقية ، ولهذا فإني أري ان دور العلاقات العامة هو مساندة الأهداف التسويقية العامة ، ويظهر هذا الدور بوضوح حينما تقوم العلاقات العامة بتعميم أثر اساليب الاتصال المختلفة للتسويق مثل الإعلان ، والبيع الشخصي ، وتنشيط المبيعات ... الخ وذلك بإعطاء  صوت ومجهود إضافي للموقف العام ."  
ويبرز " تشارلز شتاينبرج "Charles  Steinberg خمسة عوامل مهمة اسهمت فى جعل العلاقات العامة عملية مهمة فى " التسويق " هي :

1- الهيكل المتزايد التعقيد فى الصناعة وزيادة ابتعادها عن الاتصال المباشر بالجمهور . 

2- ظهورشبكة واسعة معقدة من وسائل الاتصال بالجماهير . 
3- ظهور مصالح المنشآت الكبيرة وما يترتب عليها من نتائج . 
4- ظهور تنافس تتزايد حدته مما فرض احتراما للرأي العام وحاجة الي التأييد الجماهيري . 
5- تزايد الطلب على الحقائق والمعلومات من جانب الجمهور نتيجة لانتشار التعليم والمعرفة .  
ويعتبر النشر من الأدوات الرئيسية المستخدمة بواسطة العلاقات العامة بهدف نشر أخبار ومعلومات عن الشركة ومنتجاتها وسياساستها وتوسعاتها بوسائل غير شخصية كالصحف والاذاعة والتليفزيون وذلك دون مقابل لتدعيم مرك الشركة وبنا سمعة طيبة لها . 

ثالثا : البيع الشخصي : 

 وتقوم الشركة بالبيع الشخصى من خلال القوي البيعية التي تعمل لديها ، ويلعب رجال البيع دورا بارزا فى الترويج عن منتجات أي شركة ، وقد يتم اتصال رجال البيع مباشرة بالمستهلك كما هو الحال فى السلع الصناعية وبعض السلع الاستهلاكية المعمرة ، أو من خلال الاتصال بالوسطاء " تجارالجملة وتجار التجزئة " وذلك  فى معظم السلع الاستهلاكية وبصفة خاصة السلع المعمرة . 

ويقوم رجل البيع بمقابلة العملاء وعرض السلع " أو كتالوجات منها " وتقديم كافة المعلومات المتعلقة بها ومحاولة استمالة العميل والتاثير فيه لاتمام الصفقة والقيام بالشراء ، ويتميز البيع الشخصي بقدرة رجل البيع على تنويع وتغيير المؤثرات المستخدمة فى المقابلة حسب ظروفها ومن خلال ردود فعل المستهلك بصورة فورية ، فاذا شعر رجل البيع أن المستهلك يري أن سعر السلعة مرتفع يمكنه التأكيد على الخصائص التي تنفرد بها السلعة اذ الخدمات المصاحبة .

ويتميز البيع الشخصي بارتفاع تكلفته وذلك فى حالة اعتماد الشركة على هذا الأسلوب وحده فى الترويج عن منتجاتها حيث يتطلب ذلك توفير قوي بيعية كثيرة العدد وعلى درجة عالية من الكفاءة ، أضف الي ذلك ان البيع الشخصي لا يحقق الانتشار الذي يحققه الإعلان حيث يتم توجيه الرسالة الى فرد معين او مجموعة أفراد فى لحظة زمنية واحدة مما يقلل من النطاق الذي يمن ان يغطيه البيع الشخصي نظرا لارتباطه بوجود رجل البيع اثناء العملية الاتصالية .

ويستهدف التأثير المباشر على المستهلكين فى مكان الشراء ،ويستفيد من الجهود الإعلانية السابقة عليه بحيث تصبح وظيفته – فى معظم الحالات وعلى الأخص بالنسبة للسلع الاستهلاكية – استكمال العملية البيعية التي بدأها الإعلان باقناع المستهلكين بأهمية الشراء . 

ويتخذ البيع الشخصي عدة اشكال ، ويستخدم لتحقيق العديد من الأهداف الترويجية كالتعريف بالسلعة أو الخدمة – وعلى الأخص  فى حالة السلع الصناعية – وزيادة درجة تفضلها ، ومناقشة أسعارها وشروط بيعها كما يتميز البيع الشخصي عن بقية عناصر المزيج الترويجي يميزه المواجهة الشخصية حيث يرتكز اساسا على العلاقات الفعالة الحية المباشرة بين شخصين أو أكثر بما يتيح الامكانية لكل  طرف لابداء آرائه وايضاحاته وملاحظاته واحتياجاته ووجهات نظره ، ويساعد رجل البيع على تقديم رسالة بيعية تناسب العميل ، وتطويع هذه الرسالة أو تغييرها طبقا للظروف ولما يسفر عنه الحديث البيعي ،كما يساعد على خلق وتنمية علاقات طيبة بين طرفي العملية البيعية ، وتتحقق من خلاله الاستجابة للدعوة البيعية سواء بالقبول أو الرفض . 
رابعا : تنشيط المبيعات :

تنشيط المبيعات نشاط ترويجي تقوم به المنظمة خلاف انشطة البيع الشخصي والإعلان والنشر ويتسم بمايلي : بانه نشاطا مكملا لكل من البيع الشخصى والإعلان ، ويهدف الي تحقيق تأثير مباشر وقصير الأجل ، قد يوجه الي المستهلكين أو الي الوسطاء أو الي رجال البيع، ويستخدم  عند انخفاض الطلب وزيادة المخزون ،  وكذلك  عند تقديم منتج جديد الي السوق . 

ويهدف تنشيط المبيعات الي : إثارة طلب المستهلكين النهائيين والمشتريين الصناعيين على المنتجات ، وتحسين كفاءة أداء الأنشطة التسويقية من جاتب الوسطاء ورجال البيع ، وتدعيم جهود الإعلان والبيع الشخصي ، وتشجيع المستهلكين على تجربة السلعة ، وجذب انتباه عملاء جدد ، وتشجيع المستهلك الحالي على زيادة استخدام المنتج ، والحد من أثر البرنامج الترويجي للمنافسين ، والحصول على مزيد من التعاون من متاجر التجزئة. 
ويمكن اعتبار تنشيط المبيعات بمثابة حوافز اقتصادية او غير رسمية أو للتسلية تقدم سواء للموزعين أو المستهلكين النهائيين بهدف المساعدة فى زيادة المبيعات فى الأجل القصير وزيادة اهتمامات المستهلكين بالسلعة ، ومن أمثلة الحوافز المقدمة للمستهلكين ما يلي : 

· العينات المجانية .

· الكوبونات التي تستبدل بهدايا. 
· المعارض . 
· المسابقات .
· الهدايا المرتبطة بشراء أكثر من وحدة من السلعة " فرشاة أسنان مع  ثلاثة وحدات من معجون الأسنان " 
ومن امثلة الحوافز المقدمة للموزعين ما يلي : 

· جائزة لأحسن موزع فى المنطقة . 

· وسائل مساعدة لعرض السلع . 
· فترة زمنية مسموح بها للدفع أو خصم للدفع النقدي . 
ويهدف تنشيط المبيعات بصفة عامة الى : 

1- زيادة حجم المبيعات من الأجل القصير. 

2- تحفيز المستهلكين على تجربة السلعة . 
3- زيادة عدد الوحدات المشتراه بواسطة المستهلك . 
4- تشجيع الشراء فى غير مواسم الاستهلاك .
5- الدخول فى منافذ توزيع جديدة . 
6- تشجيع الموزعين على بناء مستويات مرتفعة من المخزون . 
7- تنمية ولاء الموزعين للسم التجاري للسلعة . 
8- مواجهة ماركات وسلع جديدة للمنافسين تم تقديمها الى السوق . 
خامسا : خدمة العملاء.

تلجأ الشركات والمؤسسات التى تأخذ بفلسفة التركيز على المستهلك الى الاعتماد بشكل كبير على الاتصالات ذات الاتجاهين ، ومن أهم هذه الاتصالات  خدمة العملاء والتى تعد  عنصرا أساسيا فى تاكيد علاقة المستهلك بالشركة ومنتجاتها بعد  إتمام عملية الشراء وليست كل الشركات تخطط لوظيفة خدمة العملاء بنفس الأسلوب فالبعض يجعلها وظيفة مستقلة بذاتها والبعض الآخر يخطط  لها ضمن برنامج الاتصالات التسويقية المتكاملة . 

سادسا : التعبئة . 

تعد عبوة المنتج " رسالة اتصالية يرسلها المسوق إلى المستهلك ، فالمستهلك يرى يوميا مئات المنتجات والعبوات فى المحلات والمتاجر ، واصبح هناك تزاحم شديد فى عرض المنتجات ، ووظيفة العبوات هنا تحل محل رجال البيع بأن تجذب انتباه المستهلك وتعطي انطباعا جيدا عن المنتج ، وتقدم معلومات عنه ايضا ، فالعبوة ما هي إلا وسيلة تم تخطيطها لتحمل رسالة عن المنتج للمستهلك من خلال تصميمها وشكلها وألوانها والمعلومات التي تحويها .  

وتلجأ الشركات إلى استخدام هذا النوع من الاتصالات التسويقية فى عرض بعض المعلومات عن السلعة  على الغلاف الخارجي ،  وتطورت الأغلفة  لتحتوي على القدر اللازم من البيانات للمشتري عند الشراء " وبناء على توصيات مؤتمرالبيت الأبيض عن الأغذية والنظافة والصحة قررت إحدي الشركات اعداد مشروع عن الأغلفة الصحية التى تبين المواد الكيماوية التى تحتوي عليها السلعة والأخرى التى لا تحتوي عليها السلعة على وجه الخصوص ... وفكرت الشركة فى أن تبين محتويات كل صنف على الغلاف الخارجي .. وفكرت اللجنة الاستشارية للبيان الصحي فى التغليف فى طريقة عرض مكونات الأصناف مئويا " 
· خلاصة الوحدة : 
نخلص من دراسة هذه الوحدة إلى ما يلي: 
· ان عناصر المزيج الترويجي هي جزء من عناصر الاتصالات التسويقية ، وأن كل عنصر له مهمة قد تختلف فى أحيان كثيرة عن العنصر الآخر.

· أن عناصر الاتصالات التسويقية ، وعناصر المزيج التسويقي لكل واحد منهم يعطي معني معينا ، فالسلعة تعطي معني معينا للمستهلك ، والسعر يعطي معني معينا لقيمة السلعة . 
· تهدف الاتصالات التسويقية إلى التأثير المباشر فى سلوك المستهلكين من خلال عناصرها .
· لقد تعددت الآراء حول مفهوم الإعلان ، واهدافه ، ولكن البعض أجمع علىأنه يستهدف تعريف مجموعات المستهلكين بالسلع والخدمات وخصائصها ومزاياها.
· ظهر مفهوم العلاقات العامة فى القرن التاسع عشر ، وكان وراء ذلك كل من تيودور فيل ، وايفي لي ، وأدوارد بيرنيز ،وكغالبية التعريفات الإعلامية تعددت تعريفات العلاقت العامة التسويقية .
· يعد البيع الشخصي من العنماصر المهمة فى الاتصالات التسويقية ، ويتميز بالتنويع وتغيير المؤثرات أثناء المقتابلة ، وارتفاع التكلفة فى حالى الاعتماد عليه وحده من قبل الشركة فى الترويج عن منتجاتها حيث يتطلب ذلك توفير قوي بيعية كبيرة .
· يعتبر عنصر تنشيط المبيعات عنصرا مكملا لكل من الإعلان والبيع الشخصي ، وتوجد مجموعة من الحوافز التى تعطيها الشركة للمستهلكين كالعينات المجانية والكوبونات ، والمسابقات ، وحوافز للموزعين كالجوائز والوسائل المساعدة لعرض السلع وفترات السماح .
· تلجا بعض الشركات إلى الاعتماد على " خدمة العملاء – كأحد اشكال الاتصالات التسويقية بهدف توطيد العلاقات مع العملاء ، وكذلك تعتمد على التعبئة فى عرض معلومات عن السلعة التي تنتجها . 

أسئلة التقويم الذاتي
أولاً: أسئلة المقال: 

س1: ما المقصود بالاتصالات التسويقية  ؟
س2: أذكر المعني اللغوي والاصطلاحي للإعلان.؟
س3: تحدث عن أهمية الإعلان ، وأهدافه التسويقية .؟
س4: وضح دور العلاقات العامة التسويقية .؟
س5: تكلم عن البيع الشخصي كأحد عناصر الاتصالات التسويقية المتكاملة .؟
س6: يعد عنصر تنشيط المبيعات نشاطا مكملا لكل من البيع الشخصي والإعلان ... اشرح ذلك بالتفصيل .؟
س7: قدم عرضا مفصلا لمجموعة الحوافز التنشيطية التى تقد للمستهلكين والموزعين.؟
س8: قارن بين أهداف تنشيط المبيعات ، والإعلان.؟
س9: تحدث عن عنصر خدمة العملاء ، ودوره فى التنرويج للسلع والخدمات.؟ 
س10: ما دور العبوات فى الترويج للسلع والخدمات .؟
ثانيًا: أسئلة الصواب والخطأ:
ضع علامة «(» أمام العبارة الصحيحة، وعلامة «(» أمام العبارة الخاطئة فيما يلي: 

	1- الاتصالات التسويقية جزءاً من المزيج الترويجي.
	(()

	2-  الاتصالات التسويقية تعني الجهود الترويجية المتكاملة. 
	(()

	3- الإعلان هو الاتصال غير الشخصي.
	(()

	4- لم تلق فكرة الاتصالات التسويقية قبولا من معظم الشركات .
	(()

	5- يطلق على الإعلان العنصر النشط.
	(()

	6- ظهر مفهوم العلاقات العامة فى القرن التاسع عشر. 
	(()

	      يتميز البيع الشخصي بتغيير المؤثرات اثناء المقابلة.
	(()

	7- أول من استخدم مستشار العلاقات العامة " أدوارد بيرنيز" 
	(()

	8- تسهم العلاقات العامة التسويقية فى نجاح البرنامج التسويقي. 
	(()

	9-  لايحقق البيع الشخصي الانتشار الذي يحققه الإعلان.
	(()

	10-   يهدف تنشيط المبيعات إلى تحقيق ترويج قصير الأجل 
	(()

	11-  اصدر " ايفي لي " أول كتاب فى العلاقات العامة. 
	(()

	12- يعتبر تنشيط المبيعات بمثابة حوافز غير رسمية.
	(()

	13- من الحوافز المقدمة للمستهلكين العينات المجانية. 
	(()

	14-  العبوات تحل محل رجال البيع . 
	(()


ثالثاً: أسئلة الاختيار من متعدد:
اختر الإجابة الصحيحة مما بين القوسين: 

1-  ( السعر – الترويج – البيع الشخصي ) يعطي معني معينالقيمة السلعة.
2- الإعلان عملية اتصالية تقوم على اساس ( شخصي – غير شخصي )
3-  يهدف الإعلان إلى ( الوعي بالسلعة – التذكير بوجود السلعة – تدعيم اسم السلعة – جميع ما سبق )
4-  أول من استخدم مفهوم العلاقات العامة ( ايفي لي – تيودور فيل )
5- صدر أول كتاب فى العلاقات العامة عام (1908- 1923- 1952 )
6-  صدر كتاب هندسة الاقناع عام ( 1952- 1953- 1955 ) 
7-  يتميز البيع الشخصي بـ ( ارتفاع التكلفة – تغيير المؤثرات – المواجهة الشخصية – جميع ما سبق ).
8- يهدف تنشيط المبيعات إلى تحقيق تأثير (طويل الأجل – قصير الأجل )
9- يوجه تنشيط المبيعات إلى( الوسطاء – رجال البيع – المستهلكين – جميع ما سبق) 
10-  من الحوافز المقدمة للمستهلكين( العينات المجانية – الكوبونات – المسابقات – جميع ماسبق )
11-  من الحوافز المقدمة للموزعين ( الجوائز – المعارض – المسابقات) 
12-  من أهداف تنشيط المبيعات ( زيادة حجم المبيعات – تحفيز المستهلكين على تجربة السلعة – الأثنان معا)
13-  تركز الشركات التى تأخد بفلسف التركيز على المستهلك على ( تنشيط المبيعات – التعبئة – خدمة العملاء ) 
14-   ( كل – بعض ) الشركات تخطط لوظيف خدمة العملاء .
15-  وظيفة العبوات تحل محل ( رجال البيع – العلاقات العامة – تنشيط المبيعات)
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          النشاط التعليمي للوحدة الثالثة 
عزيزي الدارس:
حتى تكتسب المزيد من المعلومات حول الموضوعات الواردة في هذه الوحدة عليك أن تقوم بإنجاز النشاط التعليمي التالي:
· اكتب بحثا مصغرا حول الاتصالات التسويقية ، ومراحا تطورها ، وأهدافها ، وعناصرها – الإعلان ، العلاقات العامة ، تنشيط المبيعات ، البيع الشخصي – مع التطبيق العملي من خلال رصد حملة تسويقية لشركة ما .
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