المبحث الثالث:

العلاقة بين قوةالبيع وترقية المبيعات

وعناصر الإتصال التسويقي الأخرى
في هذا المبحث سنركز على تحديد العلاقة التي تربط بين عناصر الإتصال التسويقي المختلفة :قوة البيع ، ترقية المبيعات ، الإشهار والعلاقات العامة للوقوف على أهمية هاته العلاقة وطبيعتها .
-1-العلاقة بين الإشهار وقوة البيع :
 ان الهدف النهائي للاشهار هو احداث تغيير في سلوك الفرد ، وحثه على شراء المنتج الماركة محله .

فالاشهار يعرف ، يحبب ، ويذكر المستهلك بالمنتج لكن المستهلك لما يتوجه إلى نقاط البيع سيجد نفسه امام جملة من المنتجات البديلة وسيحتار في امره وهنا تتدخل قوة البيع ، التي ستقوم باستقباله وبتقديم معلومات مكملة للاشهار بشرح مزايا وخصائص المنتج المباع ، اغراء وتشجيع المستهلكين المترددين على الشراء بتدعيم الرسالة الإشهارية فالاشهار يحضر المستهلك للشراء بتاثيره على نفسية هذا الاخير ورجال البيع سيكملون عمل الإشهار باقناع هذا الاخير .

ويمكن ابراز العلاقة الوطيدة بين هذان العنصران عن طريق الشكل التالي 
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                                       المستهلك 

                                          شراء 

ان الاشهار بمثابة الحلقة الاولى في سلسلة الاتصال التسويقي فهو العنصر الذي يترصد المستهلك في المنزل ، في السيارة ، في الشارع والاماكن العامة وهو الذي يقتحم حياة المستهلك من خلال دعائم الاتصال المختلفة من راديو ، تلفزة ، معلقات ، جرائد ، …. الخ 

ويهيأ بذلك المستهلك  على شراء المنتج كذا بدل  المنتج كذا  ولما يذهب هذا المستهلك إلى  نقطة البيع سيقتني  المنتج مباشرة إن كان مقتنع  بالإشهار أو سيتولاه رجال البيع  ويحيطوه بالعناية والاهتمام الكافيين بحيث سيجد المستهلك كافة الاجابات على تساؤلاته  و التي قد تكون كفيلة  باقناعه بالشراء الفوري " من الاحسن "  وهو بذلك  يشكل الحلقة الاخيرة من السلسلة .
الإشهار                      تهيئة الارضية لقوة البيع  

قوة البيع                        تكملة عمل الإشهار 
يكون ذلك عادة بالنسبة للمنتجات الاستهلاكية التي لاتتطلب درجة كبيرة من تورط المستهلك بالمنتج المشتري 

لايمكن للمؤسسة اطلاقا التغضي  او اهمال احد العنصرين ، لانهما متكاملان فلايمكن ان تقوم المؤسسة باشهار على منتج لا يباع وليس من العقلاني بيع منتج مجهول تماما دون حملة اشهارية مسبقا ومرافقة لعملية البيع أي لامعنى للاشهار دون بيع ولامعنى للبيع دون اشهار وكما سبق الذكر في الفصل السابق يقوم رجل البيع بجمع قدر من المعلومات حول سلوك ، اراء  واتجاهات المستهلكين واخرى تتعلق بتوجهات السوق ، نظرا لاتصالهم المباشر والدائم بالجمهور والسوق حيث ان رجال البيع بامكانهم المساهمة في تقديم افكار جديدة تعطي توجهات ابتكارية جديدة للحملات الإشهارية المستقبلية او نسمح بتعديل واثراء الحملات الحالية
حالات خاصة : 

- بامكان المؤسسة الاعتماد على الإشهار فقط دون تدعيمه بقوة البيع ، وذلك يكون في حالة استعمال الإشهار لغرض تجاري 

- بامكان المؤسسة الاعتماد  على قوة البيع وحدها بمعنى دون اللجوء إلى الإشهار ، ويكون ذلك ممكنا في المؤسسات الخدمية ، أو المؤسسات الصغيرة و المتوسطة ، بعض المؤسسات المتخصصة في التكنولوجيات الحادة أو في بعض المؤسسات المنتجة للمنتجات الصناعية .
لكن عادة ما تلجا المؤسسات سواء كانت ذات طبيعة إنتاجية ، تجارية أو خدمية إلى مزيج من هذين العنصرين لكن بنسب متفاوتة تتوقف على طبيعة المنتج ،  والمنافسة والقطاع الذي تنشط فيه .

ففي قطاع المنتجات الاستهلاكية يستحوذ الإشهار على حصة الأسد ، بينما تركز كل  جهود على قوة البيع في القطاع المصرفي أو قطاع التامين .
 -2- العلاقة بين الإشهار وترقية المبيعات :

تعتبر ترقية المبيعات كما سبق الذكر في الفصل السابق من أهم الوسائل التي تلجا إليها المؤسسة للتعريف بمنتجاتها وزيادة حجم مبيعاتها في خلال فترة زمنية قصيرة وقد عرفنا أن احد الشروط الأساسية لنجاح عملية الترقية هو الاعتماد على الإشهار ، سواء كان في الصحف أو المجلات " حملة الشركة الوطنية للمنتجات الكهرو منزلية "أو في التلفزة ، أو عبر المعلقات ، في أماكن البيع ...ا و بمزيج من كل هذه الوسائل مثلا : "حملة جمبو و الثلاثين غلاف " لأنه يصعب تخيل قيام مؤسسة ما بعملية ترقية مهما كان شكلها ( تجريب مجاني ، تخفيض السعر ، هدايا ألعاب ، ومسابقات ...) دون استعمال شكل من أشكال الإشهار 

ويستحيل الشروع في عملية الترقية دون الإشهار نظرا للأسباب التالية :

- الإشهار هو وسيلة الاتصال التسويقي التي تلمس اكبر قدر من الجمهور 

-لقد اثبتت البحوث ان الحملات  الإشهارية لها اثر كبير على الجمهور 

- الإشهار هو الوسيلة الأكثر نجاعة في إعلام وتحضير الجمهور لعملية الترقية 

-يجب أن تكون رسالة ترقية المبيعات مختصرة وواضحة وذلك من أهم مزايا الإشهار - يجب أن تعاد رسالة الترقية عدة مرات والاشهار هو العنصر الوحيد من عناصر الاتصال التسويقي الذي يفي بهذا الغرض .

- امكانية استخدام الإشهار في مجلات متخصصة أو على قنوات إذاعية وتلفزية او على موقع الانترنت خاصة بفئة من الأشخاص " الفئة أو الفئات المستهدفة من الترقية " يسمح باستهداف جمهور معين .

 مثلا بث إشهار على قناة خاصة بالأطفال  يخص عرض مميز ومؤقت لتشكيلة من اللعب الجديدة في أكياس بسكويت .

- اعتماد ترقية المبيعات على الإشهار في مكان البيع بقوة لتنشيط نقطة البيع وجذب الانتباه .

فضلا على ذلك يمكن ملاحظة أن الإشهار مكمل لعملية الترقية ، لان غالبية المختصين اجمعوا أن 1:

ترقية المبيعات وحدها لا تكفي لبناء صورة جيدة عن المنتجات ، فقد تعني عمليات الترقية المتكررة أن المنتج محلها رخيص "BON-MARCHE" وتحدث بذلك نفور بعض فئات المستهلكين .

كما أن الترقية تسمح بزيادة مؤقتة في المبيعات ، ناتجة عن جذب مستهلكين جدد ، لكنها لا تسمح بزيادة معدل الوفاء ، ووحده الإشهار الكفيل بتحسين الصورة وزيادة معدل الوفاء لأنه يؤثر على المدى الطويل .

وبالرغم من الإشهار وترقية المبيعات يعملان على تحقيق نفس الهدف بمعنى التأثير على سلوك شراء الجمهور المستهدف ، إلا أن  طريقة  عملهما  أو أسلوب عملهما يختلف فالإشهار يريد تغيير سلوك الأفراد عن طريق إحداث تغييرات في معلومات ، ومعارف ، تصورات وتوجهات الجماهير ، أما ترقية المبيعات فهي  تقوم بدفع وتحريض الفرد على تبني سلوك معين شراء أو تجريب ...سلعة معينة ، ولذلك هما عنصران متكاملان .

إذن من اجل عملية ترقية ناجحة يجب : 

            -  بث حملة اشهارية سابقة ومرافقة لعملية الترقية 

 ومن اجل تحقيق وفاء المستهلكين الجدد يجب : 

           - القيام بعملية الترقية من اجل جذب اكبر عدد من المستهلكين الجدد والاستعانة بالاشهار للمحافظة على اكبر قدر منهم
* يمكن ملاحظة ظاهرة مساندة ومرافقة ترقية المبيعات للإشهار وبروز مفهوم:" La pubi- promotion"

يظهر ذلك من خلال وجود عينات مجانية على الصفحات الإشهارية في بعض الصحف و المجلات ، وجود قصاصات للخصم ، قصاصات للهدايا المجانية ....الخ 

وتستعمل المؤسسات هذه الأداة المزدوجة عند بث منتوج جديد خاصة 

* هناك نماذج عن مرفقة عملية الترقية للاشهار.
3- العلاقة بين الاشهارو العلاقا ت العامة :

الإشهار و العلاقات العامة يخدمان نوعين م مختلفين من الاتصال :

فالاشهاريهدف إلى بيع منتجات المؤسسة وبالتلي فهو اداة للاتصال التجاري اما العلاقات العا مة فليس هدفها البيع بل تحسين صورة المؤسسة ومنتجاتها ، اذن هي تخدم الاتصال المؤسساتي بالدرجة الاولى.

ولكن رغم هذا نرى ان هناك علاقة تكامل بينهما فكلتاهما تكمل عمل الاخرى وتسانده :

فالاشهار يتوجه بطريقة مباشرة نحو المستهلك ، لانه يريد التاثير عليه مباشرة . لكن العلاقات العامة عادة ماتوجه إلى الذين سيؤثرون على المستهلك أي : الصحافة ، قادة الراي ، الموصين ، الجماعات المرجعية ،

الموزعون ، الهيئات العمومية ، ....الخ . بحيث يبرز دورها في اعطاء مصاقية اكبر للرسائل الإشهارية ، ويتم كسب ثقة المستهلك واقناعه بالشراء او تعزيز وفائه وولائه للمؤسسة ومنتجاتها .
- الإشهار يتوجه نحو الجمهور الخارجي للمؤسسة ، ويهمل بذلك الجمهور الداخلي من عمال ، اطارات ، موظفين ، اداريين ،... فيخلق احساس بالتجاهل والاهمال عند هذه الفئة 

وهنا يبرز دوزر العلاقات العامة التي تعمل على خلق الجو المناسب للعمل بين افراد المؤسسة وهي بذلك تعتبر كمحفز اظافي للمستخدمين ، حيث تعزز روح النتماء للمؤسسة وتزيد من ولائهم لها.

· من الصعب تخيل اعتماد المؤسسة على العلاقات العامة فقط لبيع منتجاتها ، خاصة إذا كنا بصدد  منتجات استهلاكية ، فبالنسبة لهذا النوع من السلع يستحسن التركيز على الإشهار وتعزيزه بالعلاقات العامة ، لكن ذلك قد يكون ممكنا في بعض المؤسسات الخدمية وفي قطاع المنتجات الصناعية 

· وهناك بعض الحالات الخاصة التي تعتمد فيها المؤسسة على العلاقات العامة فقط عند بعث منتج جديد او على العكس تعتمد على الإشهار فقط ، وذلك تبعا لطبيعة المنتجات المسوقة ، للاستراتيجية المتبعة ، للصورة المراد بثها عن المنتجاتى ... الخ 
- يعمل الإشهار في وسائل الاعلام ، في مكان البيع ، ومواقع الانترنت على زيادة فاعلية العلاقات العامة

حيث انه من الصعب تخيل نجاح معرض ، ملتقى او عملية ابواب مفتوحة دون اعلام الجمهور ، وبما ان الإشهار أكثر الوسائل فاعلية في اعلام الجماهير فهو عنصر اساسي لنجاح بعض ممارسا ت العلاقات العامة
-الاتصال التجاري والمؤسساتي متكاملان ، فهما يشكلان الاتصال التسويقي للمؤسسة وبذلك يعتبرالاشهار و العلاقات العامة وجهان لعملة واحدة
*- هناك عرض للاسترتيجية المتبعة من طرف منتج مرطبا agen-daass  عند طرحها لمنتجات الملحق .
4- العلاقة بين قوة البيع وترقية المبيعات :

كما سبق وان ذكرنا في الفصل السابق ، هناك علاقة جد وطيدة بين قوة البيع وترقية المبيعات ، حتى أن 
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هناك نوع من الترقية موجه مباشرة خصيصا نحو رجال البيع
فهل من المعقول ان تقوم المؤسسة بتنظيم عملية ترقية نحو المستهلكين او نحو الموزعين دون اعتمادها على قوة البيع ،؟

هذا بالطبع شيء مستحيل ، نظرا لان الدعامة المادية الاكثر أهمية في الميدان هي قوة البيع ، حيث ان هذه الاخيرة تتكفل بـ:

- اعلام المستهلكين في نقاط البيع عن اجراءات وشروط عملية الترقية 

-تشجيع المستهلكين واقناعهم والتجريب في إطار عملية الترقية 

- استقطاب وجذب الافراد المهتمين بعملية الترقية وجعلهم عملاء جدد للمؤسسة 

- دفع المستهلكين لشراء منتجات اخرى من نفس التشكلة او من نفس الماركة 

-تنشيط نقطة البيع ، عن طريق القيام باستعراضات ميدامية ، اقتراح تذوق ، تجريب العاب ...بمعنى اشراك المستهلك في عملية الترقية واستخدامه كدعامة لهل ، مما يجعله عنصر فاعل ومفعول به في نفس الوقت 
فيما يخص الموزعين يجب ان يقوم رجال بيع المؤسسة اولا باعلام و باقناع الموزع بقبول القيام بعملية ترقية المبيعات وبشروطها ، ثم يقدم الاعانة لهذا الخير بتكوين رجال بيعه و بمساندتهم ميدانيا ، وهنا دور رجال بيع المؤسسة اساسي لنجاح عملية الترقية فهم يقةومون ب:

تسريع دوران المخزون عند الموزعين عن طريق اقناعهم بالشراء أكثر و بكميات اكبر 

- مضاعفة الجهود لزيادة عدد طلبيات الموزعين وتحويل الوعود إلى عقود 

- إقناع الموزعين بالاهتمام بمنتجات المؤسسة ةابرازها أكثر في نقاط البيع 

-اقناع الموزعين ببيع منتج جديد للمؤسسة او بيع منتجات اخرى من نفس التشكيلة 

-تشجيع الموزعين وكسب ثقتهم ووفائهم للمؤسسة ومنتجاتها.
كما أن عملية الترقية ، تعود بفوائد كثيرة على رجال البيع :

- عمليات الترقية من إبراز عوامل تشجيع وتحفيز رجال البيع .

-عمليات الترقية تعتبر تحدي لرجل البيع فهي تدفعه إلى استخلاص كل طاقاته لتحقيق الأهداف الموكلة اليه 

-تبرز عمليات الترقية أو تكشف عن الطاقات الخفية الكامنة في رجل البيع ، وقد تؤدي به إلى الحصول على الهدايا ، على العلاوات ، على منصب أعلى .....الخ

- ترقية المبيعات تساهم في تقييم رجال البيع على المباشر فقد تسمح بالكشف عن العناصر الفعالة والعناصر الغير فعالة .

-تؤدي عمليات الترقية إلى توطيد علاقات التآزر والتعاون  بين رجال البيع ، فهي تشجع على عمل الفريق .

 - تجعل فريق البيع كوحدة متكاملة كما انه تساعد على إدماج العناصر الجديدة 

- تعتبر خبرة جيدة لرجال البيع بحيث تساعدهم على تنمية قدراتهم " التحكم في الوقت وسرعة التأقلم التعامل مع الزبائن العمل تحت الضغط العالي للمؤسسة من جهة والمستهلكين أو الموزعين من جهة أخرى "

- تسمح عمليات الترقية بخلق وتوطيد علاقات المودة و التالف بين رجال البيع والمستهلكين أو الموزعين .
5- العلاقة بين ترقية المبيعات والعلاقات العامة 

تتجسد علاقة التكامل  بين ترقية المبيعات والعلاقات العامة في إحدى ممارسات العلاقات العامة بحيث أن اغلب المؤسسات تقيم اليوم علاقات ترقية مبيعاتها في المعرض أو الصالون الذي تشارك فيه 

ذلك نظرا لمساهمة العارض والصالونات في زيادة فعالية ترقية المبيعات عندما يقامان في نفس الوقت وذلك بغض النظر عن نوع الصالون "عام أو خاص " مجال الصالون " محلي أو  وطني أو دولي "

وقد أثبتت أبحاث Exibition industry federation    أن :
*-المؤسسات الألمانية تنفق مابين 22 إلى 25 بالمئة من ميزانية ترقية المبيعات أثناء الصالونات والمعارض

*- المؤسسات الأمريكية تنفق ما بين 11 و 14 بالمئة ، أم المؤسسات البريطانية فتنفق مابين 6 و7 بالمئة من الميزانية 

وهذا أحسن دليل على الدور الفعال المنبثق من اقتران ترقية المبيعات بالعلاقات العامة حيث أن الهدف من المشاركة في المعارض ليس فقط التعريف بالمؤسسة وتحسين صورتها وإنما هدف المشاركة هو جذب المستهلكين ولزيادة نسبة المبيعات بفضل عمليات الترقية

كما أثبتت دراسة أخرى أجريت على 300مؤسسة منها 150 فرنسية أن 11 بالمئة من هذه المؤسسات تخصص أكثر من 50 بالمئة من ميزانية ترقية المبيعات إلى الصالونات و المعارض المختلفة التي تشارك فيها سنويا 1
6-- العلاقة بين قوة البيع والعلاقات العامة : 

إن قوة البيع هي واجهة المؤسسة الدائمة ، فمهما كانت فعالية العلاقات العامة في المؤسسة إذا لم ةترفق بالدعم الحقيقي لقوة البيع للمؤسسة ستشبه شق الماء بالسيف بمعنى ان قوة البيع هي اول من يساهم في التعريف بالمؤسسة وفي تحسين صورتها ، بفضل الاتصال المباشر بين رجال البيع و الجمهور الخارجي .

فسلوك هؤلاء مع الجمهور هو الذي سيحدد طبيعة نظرة المستهلكين للمؤسسة 

فمهما كان موقع رجال البيع سواء في نقطة بيع المؤسسة ، عند العملاء ، في المعارض والصالونات فان ادائهم لوظائفهم هو الذي سيصنع صورة المؤسسة لأنه المرآة العاكسة لها نظير العمل وهم بذلك أحسن مكمل للعلاقات العامة لأنهم السند الحقيقي لها .
ويبرز ذلك جليا في المعارض والصالونات التي من المستحيل أن تنجح دون المساهمة القوية لرجال بيع المؤسسة الذين سيهتمون بـــ: - ترتيب وتوظيب جناح البيع أو العرض في المعرض 
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- تنشيط جناح المؤسسة باقتراح استعراضات ، هدايا عينات .....

- الاهتمام بزوار الجناح والسهر على تلبية طلباتهم
- التعريف بالمؤسسة وجذب زوار المعرض نحو جناح المؤسسة بتوزيع مناشير ، وبطاقات أو بدعوتهم شخصيا 

-تعزيز العلاقات مع العملاء الحاليين للمؤسسة عن طريق إرسال الدعوات 

- جذب المهتمين وجعلهم عملاء جدد للمؤسسة بجمع المعلومات حولهم وتبويبها في ملف خاص 

- جمع المعلومات حول أذواق وميولات المستهلكين ، حول المنافسين الحاضرين في المعرض .

قوة البيع
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