الـمبـحث الثاني
تـــرقــية الــمبـيعـات

 لا يمـكننا في ظل التطور الحــاصل والمستمر الذي تعرفه الأسواق الرأسمالية تجاهل مكانة عنصر ترقية المبيعات في الاتصـالات التســويقية التي أصبحت تحتل مكانة هامة في جميع المؤسسات الرائدة في العالم، وهذا ما يؤكده الارتفاع المتزايد الذي تشهده النفقات الموجهة لاستثمارات الترقية ضمن الأنشطة الترويجية والتي تعدت نسبتها 50%  من حجم النفقات الكلية1.

وفي هذا المبحث حــاولنا تــوجيه اهتمــامنا لمعرفة مــاهية ترقيـة المبيعات،  والإلمــام بأهــدافها ، أنواعها ومختلف التقنيــات المستــخدمــة الحــديثة منــها والأكثر حداثة، والموجهة لخدمة أهداف المؤسســة عامة والأهداف التســويقية بصـفة خاصـــة. 

أولا: نشـأة و تطور ترقيــة المبيعـــات:
منذ نهاية الحرب العالمية الثانية شهد مجال الأعمال تطـور ملحوظ ، عمـل على تغيير وبشكل مستمر 
نظرة المحيط للمشاكل الاقتصادية وطرق حلها.

فمنذ 1974 أصبحت ترقية المبيعات تحتل مكانة مهمة في الميزانية المخصصة للاتصال ومن أهم الأسباب التي أدت إلى  هذه  الظاهرة  العالمية  هي  الأزمة الاقتصادية الــتي غيرت جذريا شروط تسير المؤسسات، حيث أصبحت الأسواق تتسم بالتعقيد و التغير المستمر .

      و في ظل هذه المعطيات يقوم التسويق بدراسة هذه السوق و رسم السياسات الملائمة لاكتساب أكبر حصة فيها وللمحافظة عليها أصبح من الضروري العمل الدائم و التفكير المتواصل في تطوير سياسات جديدة والتميز بتقنيات تمكنها من زيادة حجم مبيعاتها (2).
1- العوامــل المساعـدة على ظهـور ترقيــة المبيعــات:

وفيما يلي سنتعرف على العوامل والظروف التي ساعدت على إبراز دور وأهمية ترقية المبيعات  في المؤسسة : 3
أ-   حــدة المنـافســة: 

  إن الاشتداد التي عرفته المنافسة في الآونة الأخيرة هو ما يفسر تعدد أنشطة الترقية ، ففي وجه هذا التسابق كان من اللازم على المؤسسات أن تضع  تقنيات  للدفاع و الرد للحفاظ على موقعها وسط مختلف الماركات 
1-Yves ChirouzeTome 2 .opcit p 145
2-IBID p 146 
2) M.Cohen .la politique de promotion des ventes .pp5 - 7.           
باعتمادها على وسائل ذات قدرة غير تلك الكلاسيكية .فمعطيات الاقتصاد الحديث تفرض حتما رؤية جديدة للصراع التجاري ، أين تمثل ترقية المبيعات السلاح الأكثر هجومية ودفاعية في وقتنا هذا. 

ب-   إدخــال منتــــوج جــــديـد:   
إن بعث منتوج جديد للسوق في ضوء حدة المنافسة يفرض على المؤسسة التفكير في كيفية تعديله و تكييفه مع التطور المتسارع لأذواق المستهلكين ذلك حتى وان لم تعرف بعد ردة فعـــلهم إزاء هذا المنتوج ، وهذا يستوجب التعريف بكل ما هو جديد وهو ما أدى إلى ظهور تقنـــيات الترقية المتعددة لتجريب المنتوج والكوبونات ... 
 ج-  التـكــلفـة المـــرتفعة للإشهـــار:

   حسب دراسات قامت بها مؤسسات في الولايات المتحدة الأمريكية أثبتت أن الارتفاع  المستمر لنفقات الإشهار يفسر الامتياز العالي لترقية المبيعات.

 فالمؤسسة التي في حاجة لدعم دائم لمنتجاتها لا يمكنها الاستثمار سنويا بمبالغ معتبرة في الإشهار عنها،فهي تحبذ وسائل مرنة وأكثر اقتصادية  وتكون على الأقل في تناسب باشر مع النتائج  المرتقبة.

8- توســع أشــكال التــوزيـع الحــديثـة:
 إن اتساع الأشكال الحديثة للتوزيع أدى إلى خلق تقنيات متعددة لترقية المبيعات ذلك في غياب البائعين  خاصة في المحلات الكبرى و محلات الخدمات الحرة .
 والتي تستوجـب أشكـــال جديدة للضغط على الجمهور كـطريقة عرض المنتـجات 
الترقية في مكان البيع... 
ه-   مـرونــة أذواق الــجمهـــور:
 يعتبر هذا العامل مهم،  إذ يؤثر في ارتفاع النفقات الموجهة لترقية المبيعات، فسابقا كان المستهلك ناذرا ما  يغير الماركات التي يقتنيها ،محتفظا بوفائه للسلع واعتياده  والارتياح لها مما أدى إلى انعدام رغبته في التغيير. 
أما في وقتنا هذا،  أصبح المستهلك مراودا من كل الجهات ومدفوعا بقوة لتغيير لماركة المقتناة وهذا لاتساع تشكيلة المنتجات باستمرار، كذلك المستهلك أصبح استعلامه  أفضل عن طريق الإشهار والإعلام الآلي،  وكذا  تطور النقل الذي سهل في تقديم المنتجات للجمهور و رفع مستوى أذواقهم.       
هذه التغيرات تجبر المؤسسة على وضع تقنيات ترقية تزيد من فعالية التعريف  بالمنتجات تدفع  المستهلك  لاقتنائها.
27- التــطـور الحــالـي للعـــــالم عـــــامة :
 في حقيقة الأمر التقدم التكنولوجي و الاقتصادي يفسران بوضوح التطور الحاصل في مجال ترقية المبيعات، كذلك التغير الذي عرفته كل المجالات (الاجتماعية، الثقافية...) عمل على خلق أشكال جديدة للتأثير على  الجمهور، نذكـر على سبيل المثــال لا الحــــصر :
· زيادة قبول فكرة أهمية الترويج  من جانب الإدارة العليا كأحد الوسائل الفعالة لزيادة الأرباح.

· زيادة خبرات مديري المبيعات.
· زيادة عدد الأسماء التجارية في الأسواق و بالتالي زيادة المنافسة.
·  ثقافة المستهلك ووعيه صعب من عملية الإشهار و الترويج.
·  اتجاه نحو الاعتقاد بانخفاض فعالية الإعلان نتيجة ارتفاع تكلفته مع زيادة الدور الرقابي للحكومات على الممارسات الإعلانية .

           أما اجتماعــــــيا فمثــلا :

·  العيش في شكل تكتلات و تجمعات يؤدي بالمستهلكين إلى اقتناء احتياجاتهم من المراكز التجارية الكبرى.

· البحث عن الراحة، أي التوجه إلى المستهــلك بتطــوير الإشهـار المباشر والبيع المراسلة.
· توجه المــرأة للعمل أدى بها للشــراء في أوقات معينـة و ليس يوميــا، هذا يستوجب دعم البيع والترويج  المباشر بوحدات كبيرة
وفي هذا التطور الذي تعرفه ترقية المبيعات وأخذت عدة أشكال و مقاربات وسوف نتطرق للمقاربتين التجارية و التقنية في التــالـــــي: (1)
*المقـــــاربـة التجــــاريـة:
 بدأت ترقيــة المبيعــات بفكرة تقــليدية مفادها استعمال الوسـائل الموجهة لتقـوية الطلـب على المنتوج على المدى القصير، إذ يرى فيها المستهلك فرصة في اقتصاد نفقاته و الموزع التي يجدها وسيلة لتعزيز مبيعاته ، وذلك بهدف تنشيط نقطة البيع أو تنقية المخزون لحمايته من الكساد أو التلف.

وهذه المقاربة تتميز ببساطة الوسائل والتقنيات الترقوية المستعملة مثل: تخفيض السعر، مبيعات مجمعة.... فالترقية حسب المستهلك هي جهد آني مبذول من طرف التاجر ناذرا  ما يراها كمسعى استراتيجي للماركة، أما الموزع فيرى أن الترقية تهدف لممارسة التأثير على المبيعات.
(1)  PH. Ingold .promotion des ventes et action commerciale. librairieVuibert.1995.p23.
* المقــــــاربــة التــقنيــــة: 
  شكلت ترقية المبيعات لعدد معتبر من المحترفين في مجال الاتصال مجموعة تقنيات تجارية و تنشيطية  والتي يمكن استعمالها في مضامين متنوعة وأحيانا بعيدة كل البعد عن النشاط التجاري.

فتقنيات الترقية أصبحت تستعمل أكثر فأكثر عن طريق مختلف أشكال الإشهار الإعلامي أو المباشر أو الرعاية، أو في عمليــات التنشيـط والتقويــة لشبكات التوزيع أو قوة البيع.

وسنرى المقاربات الأخرى في العنصر الخاص بمكانة الترقية في التسويق وفي الاتصال خاصة.
2- تعـــريف ترقيــة المــبيعـــات:
لقد حظي هذا العنصر بسيل طافح من التعاريف والتعليقــات، ولهذا سنحاول التطرق لأهم التعاريف و الآراء التي  تساعد على توضيح وفهم ماهية هذا العنصر.  إن التعاريف التقليدية غالبا ما تحصر خصائص ترقية المبيعات وأدوارها في كونها تهدف إلى زيادة حجم المبيعات على المدى القصير، على أساس التقنيات المستخدمة.
   حيث تعرف الجمعية الأمريكية للتسويق ترقية المبيعات بأنها: " مجموعة التقنيات الغير اشهارية والتي تعمل على إثارة المستهلكين ودفعهم لشراء السلع والخدمات المعروضة عليهم، وأن الأنشطة المتعلقة بالترقية هي أنشطة ظرفية وغير دائمة أو روتينية"(1).

أيضا يعرف فيليب كوتلر ترقية المبيعات أنها: " مجموعة من التقنيات الموجهة لدفع وتشجيع الطلب على المدى القصير، وذلك بواسطة زيادة حجم الشراء لمنتوج معين أو خدمة من طرف المستهلكين أو الوسطاء التجاريين"(2). 

وهذا ما يلاحظ في تعريف  YvesChirouze   لترقية المبيعات: " هي مجموعة تقنيات تنتج زيادة سريعة و مؤقتة للمبيعات وتخصص إيجابية متميزة لدى الموزعين والمستهلكين النهائيين " (3).
    إن نتائج عملية الترقية لا يجب أن تكون مقتصرة على تنشيط المبيعات في الأجل القصير، بل يجب أن تستهدف تغير هيكلي للسلوك أو بعبارة أخرى خلق سلوك جديد في إطار مخطط الترقية المسطر.

وأيضا يجب الإشارة أ ن ترقية المبيعات تستعمل كوسائل الاتصال المباشر أو قوة البيع والوسائل الإعلامية.

    وهذا ما يؤكده تعريف " PierreDesmet" : " ترقية المبيعات تشمل مجموع النشاطات التسويقية الآنية والمستهدفة متميزة بالعرض والوسائل الإعلامية المرفقة ، تستهدف خلق سلوكيات جديدة أو تقوية سلوكيات
               (1) -  فريد كورتل.ناجي بن حسين - مرجع سبق ذكره. ص 108.

  (2)  Ph.kotler &Dubois .opcit.p603.                                                           

  (3) Yves Chirouze.opcit.p141.                                                                  
حالية للوكلاء والوسطاء بالمفهوم الواسع(مشتري، بائع..) والمساهمة في زيادة الطلب على المؤسسة"(1).
   تتعلق عملية الترقية بعملية البيع ، إذ لا وجود لترقية دون عرض تجاري وأيضا يمكن أن تهدف عملية الترقية إلى تحسين صورة منتوج معين وفي هذا الصدد تعمل عمل دعم النشاط التجاري.         

وهذا ما يفضي إليه التعــريف التالــــي :

" ترقية المبيعات هي سلسلة من التقنيات التي تكمل عملية البيع والإشهار والتي تدفع المستهلك للشراء وتاجر التجزئة ليكون أكثر فاعلية عن طريق عمليات محددة الوقت والمكان والمجلبــة لمكاسب إضافية"(2).

   وإذا حاولنا أن نعرف ترقية المبيعات عمليا فإنها عبارة عن نشاط خاص لعمل عرض مميز للعملاء تكون فترة سريانه محدودة حيث يحتوي هذا العرض على مزايا يحصل عليها العميل عند شراء المنتوج أو الخدمة طبقا للفترة المحددة.

ويمكــن تلــخيص ما تقدم في ثــلاث مسـاع لترقية المبيعــات: (3)
*(المسعى التجاري:  يبحث عن التأثيرات التي تثمر عن زيادة الأحجام في الأجل القصير.

*(المسعى الاستراتيجي:  يستهدف التأثيرات التي تمس هياكل الشراء و الاستهلاك.

*(المسعى العلا ئقي:  يبحث عن إتمام أو تقوية العلاقة بين العلامة و مستهلكيها.

3-   أهـــداف تـرقيــة المبيعــــات:

    إن الأهداف المسطرة لعملية الترقية منبثقة من أهداف سياسة الاتصال ، هذه الأخيرة التي هي نتيجة لاستراتيجية تسويقية.

ويمكن وبصفة عامة توضيح الأهداف التي تسعى إليها برامج الترقية فيما يلي: (4)

3-1- أهداف متعلقـــة بالمبيعـــــــات: 

     حيث تهـدف الترقية إلى كل ما يرفع من مبيعات المؤسسـة، باستخدام طرق مختلفـةو ذلك لتحقيق:

· زيادة حجم المبيعات في الأجل القصير .
· مواجهة المنافسة في السوق.
· الدخول إلى منا فد توزيع جديدة.
· زيادة الحصة السوقية للشركة في الأجل القصير.


  (1-2) PH . Ingold. promotion des ventes et action commerciale.p24
3) -  فريد كورتل . ناجي بن حسين -  مرجع سبق ذكره. ص 121
4)Ph.Ingold. guide des techniques promotionnelles. 2edition.p8                  
3-2- أهداف متعلقـــة بالمســتهلكــين :

    حيث تعمـل الترقية على تقوية استعـمال المنتجات موضوع الترقـية و ذلك قصد: 

· جذب مستهلكين جدد وتحويل مستهلكي المؤسسات المنافسة إلى منتجات المؤسسة.

· مكافأة المستهلكين الأوفياء على الشراء ،و تشجيعهم على إعادة ومواصلة الشراء.
· التشجيع على الشراء في غير مواسم الاستهلاك.
· حث المستهلك على تجربة السلعة الجديدة.
· زيادة عدد الوحدات المقتناة من المستهلك.
ويمكن لعملية الترقية أن تمر عبر الأهــداف التاليــــة: (1 )
*الحث على تجريب المنتوج: وهذا في حالة إطلاق منتجات جديدة في السوق.
*تشجيع عملية الشراء الأولية:  وهي نتيجة الحث على تجريب المنتوج أو العلامة  وهي بمثابة مخاطرة من المستهلك الذي سيعمل على تغيير سلوكياته و علامتــه المعتادة.
*تشجيع إعادة الشراء:  ولحصول هذا يجب المتابعة في استخدام تقنيات الترقية.
*كسب وفاء وثقة المستهلك:  وهي أهم وأخطر مرحلة ، فهي الأهم لكونها هدف الترقية الرئيسي والأخطر لأنه يجب عدم التلاعب في حقيقة جودة المنتوج  و خذل المستهلك.
3-3- أهــداف متـعلقة بالمـوزعـين:
و هي كافة تقنيات الترقيـة الموجهـة للموزعين التي تهـدف إلى :
· زيادة مستويات المخزون لدى الموزعين.
· تنمية ولاء الموزعين للاسم التجاري للمنتوج.
· تشجيع الموزعين على التعامل في أحجام متعددة من السلع.
· إضافة قوائم جديدة من منتجات المنظمة لدى الموزعين .
· المشاركة في النشاط التجار.
3-4- الأهداف المتعلقة برجـال البيـــع (قـوة البيــع):  
  و هي مختـلف نشاطات الترقية الموجهـة لترقية أداء رجال البيـع و ترمي إلى :

· زيادة دافــعية واهتمــام رجـال البيع لتصريف أكبر كمية ممكنة من منتجــات المنظــمة.

· تـنميــة ولاء رجــال البيــع.
· حــث رجــال البيــع على زيادة مبيعــاتها للاستفــادة من نظام الحوافز المطبقة.
(1)Ph.Ingold.opcit.pp-62-64.                                       
4-   مكــانة ترقيـة المبيعــات في المزيـج الإتصالي و التسـويقـي خاصة:
    إن وجهة النظر التسويقية تبرز أنه يمكن اعتبار ترقية المبيعات كأداة نشاط تسمح ببلوغ أهداف تسويقية محددة وذلك على المدى القصير،المتوسط والطويل، وهذه الأهداف يمكن أن يعبر عنها بالحجم أو بحصة سوقية، بمستوى التوزيع، بمعدل الولوج للسوق أو بمتوسط الكميات المشتراة.

    وفي هذا الإطار يبدو جليا أن ترقية المبيعات تمثل عنصرا من المزيج التسويقي بوزن معتبر ضمن ميزانية الاتصال.

    فترقيـة المبيعات لها علاقة وطيدة بكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي،وبداية فمن المعروف أن عملية البيع تفضي إلى ضمان عرض السلع ،وكذا عملية الإشهار التي تهيأ المستهلك للشراء، فيمكننا على ذلك بناء فكرة مفادها أن العبور بين العمليتين السابقتين يكون ممثلا بترقية المبيعات ، وإذا استعرضنا هذا بيانيا نلاحظ أن عملية الترقية تنطلق مع الإشهار وتنتهي عند البيع، وهذا ما يبينه الشكــل التـالــــي: 
 شكل رقم        يوضـح حــدود عملية ترقية المبيعــــات.


 



المصـدر:   OP  cit. p 76  M.COHEN la politique de la  promotion des ventes. 
 فالإشهار لوحده لا يمكنه أن يكون فعالا ، لأن الإيصال البسيط لمجرد معلومة يمكنه أن يمس الجمهور لكن دون التأثير فيه ، ويبقى هنا الإشهار كرسالة ميتة عاجزة لمواجهة تحفظ المستهلكين .

    ومن جوهر ما سبق فعلى المؤسسة سياسة لترقية مبيعاتها التي يمكنها هدم هذا الجمود ،وذلك بتقديم السلعة ذاتها بشكل ملموس وعرضها في صورة أنيقة ،وهذا الإجراء التجاري المطبق على عملية الإشهار يحول هذه الأخيرة بتقليدها نوعا من المصداقية التي تجعل المستهلك لا يتردد أمام الشراء ،أين تقوم الترقية بتحريك هذا المستهلك و توجيهه نحو الاتجاه المرجو.

    والمتأمل في هذا يرى أن ترقية المبيعات ليست إلا إشهارا أكثر صحة وصدقا ،حيث يعرض المنتوج ظاهريا ، وشرح ميكانيزمات تشغيله وحتى تجريبه ،ويمكننا تمثيل ذلك بيانيا كمــا يلــــــي:
  شكــل رقم            : يوضــح دور ترقية المبيعــات كمحفــز أكثر مصداقية من الإشهـار.




          المصـدر:    op. cit.  79 M.COHEN la politique de la  promotion des ventes.

  وبقدرتها على الرد لما ينتاب المستهلك أو الزبون، فان ترقية المبيعات تعتبر الوسيلة المثلى للحوار والذي يقوم به رجال الترقية أو ما يسمى بالطاقم البشري لها والمكون من المضيفات، العارضين والمنشطين المختصين ... .

    في الجانب الآخر، وكما ذكرنا أن عملية الترقية تنتهي عند اللحظة الحاسمة أين عملية البيع يجب أن تحقق ، بعدها تختفي عملية الترقية تدريجيا وتعاود الظهور بعد البيع ، وذلك في شكل الحث على شراء جديد، أين تكسب الترقية عملية البيع نوعا من الليونة مزيحة التجريد الذي يميز عملية البيع عند ظهور المعيقات البسيكولوجية للفرد التي قد تمنع حدوث البيع ، وهذا ما يبينه البيــان التـــالـــي: 
شكــل رقم(     ) : يوضــح دور ترقية المبيعــات في تهـدئة مخـاوف الزبــون.




المصـدر:   op. cit. 80  M.COHEN.
  أما بالنسبة لباقي عناصر المزيج التسويقي فيجب أن تكون بمقادير متجانسة التي تسمح ببلوغ الأهداف المسطرة لسياسة الترقية، فالمنتوج لا يمكن أن يباع إلا إذا قدم بسعر مغري ، ووزع  توزيعا مناسبا وبإشهار ملائم وترقية مبيعات حيوية، هذه النشاطات إن تكاثفت معا يمكنها الضغط على المستهلك النهائي ودفعه لاقتناء هذا المنتوج.

ويمكننا تبيان تكامل هذه العناصر على كل المستويات في البيــان التــالـــــي: 

شكــل رقم(    ) : يوضــح مكــانة ترقية المبيعــات في المزيــــج التسويقــــي.







المصـدر:   Op. cit. 80 M.COHEN.

أما عن مكـــانة ترقيــة المبيعــات في المــزيج الاتــصالـــي، فإن تعريف الاتصال بأنه مجموعة الاشارات أو المعلومات الايجابية أوالسلبية ،  الشعورية أواللاشعورية التي تمس المنتوج أو الماركة ، يفضي الى أن كل نشاط ترقوي له تأثير اتصالي مهم اذا أخذنا بعين الاعتبار عدد الصلات المحققة بين المنتوج أوالماركة مع النقاط المستهدفة لذا على المؤسسة أن تهتم بهذا الأثر وتجعله انشغالا دائما لها ،بحيث تسعى دائما لتطوير المخطط الترقوي لمبيعاتها حتى تكون فعالة لتحسين صورة العلامة أوعلى الأقل لتجنب التأثيرات السلبية للحرب الشرسة للأسعار.

    على هذا الأساس فان ترقية المبيعات تثمر عن مبادرة مناسبة تؤدي الى خلق أو تعديل تصرفات الأفراد في الاتجاه الذي يخدم العلامة أو المنتوج 1)) .    
5-  ميزانيــة ترقيـــة المبيعـــــات:
  إن ميزانية الترقية لا تحدد منفصلة، بل هي جزء من ميزانية الترويج (الاتصال)، ويتحدد حجمها حسب عدة معايير وأسس سنتطرق اليها فيمـــا يلــــي: (         2
5-1-  الميــزانية المعـدة حســب الأهــداف:
  وفيها تعد ميزانية الترقية حسب الأهداف المسطرة، فإذا كان الهدف هو إبراز علامة جديدة فان المؤسسة تقوم بحساب إجمالي الميزانية عن طريق حساب تكلفة وسائل  الترقية المستخدمة  والتي تحقق أهداف المؤسسة التسويقية و الاستراتيجية قصيرة وطويلة الأجل.

5-2-  الميـــزانية المعـدة حســب رقـم الأعمــال:  

   وهي طريقة شائعة الاستعمال في تحديد حجم ميزانية ترقية المبيعات، حيث تعتمد على رقم الأعمال المحقق في السنة الماضية ،وهي طريقة عملية ومنطقية لأنها متوقفة على إمكانيات المؤسسة المالية. إذن يمكن تحديد ميزانية الترقية حسب نسبة مئوية من رقم الأعمال المحقق، فان كانت نسبة صغيرة فهي إذا تعكس رغبة المؤسسة في إعادة التوازن 
في استثماراتها في فائدة الاتصال، وإذا كانت نسبة كبيرة فتعكس انشغال المؤسسة في توسيع الحصة السوقية على المدى القصير...  

5-3-  الطـــرق الاختبــاريــة:
ففعالية مخطط الترقية لمنتوج جديد يمكن أن تختبر في إطار سوق اختباري ، أيضا لا يمكن ملاحظة فعالية هذا الأخير إلا داخل المزيج التسويقي.

وعمليا إذا قامت المؤسسة باختبار تأثير الترقية فإنها سوف تخصص ميزانية مكلفة ولهذا فناذرا ما يتم القيام بهذه العملية.
   (1) - Ph.Ingold.opcit.p24.   
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5-4-  أسس تحــديـد مــيزانــــية الــترقيــــة:
    ويمكننا إجمال هذه الأسس في النقاط التالية:

· مــستوى مردودية  المنتـــوج.

· مــستوى نشــاط المنـافســة.
· درجــة تطــور المنتــوج.
· الاستراتيجية العلامتية والميزانية المعتبرة والممكنة للهجوم.
· أهمية الاستثمار الاشهاري.
5-5-   تقســـــيم ميزانـــــية الترقــــــية:
  يبقى على المسؤول عن الترقية في المؤسسة مهمة توزيع هذا النصيب على الوسائل التي تستعمل على مدار المدة الزمنية وفي ضوء هذه التكلفة الخاصة بهذه الوسائل ،وغالبا ما تنقسم هذه التكلفة إلى تكلفة تجهيز وتطبيق الوسيلة وكذا تكلفة الوسيلة نفسها.

وهذه المرحلة متوقفة على الإستراتيجية  المتبناة من طرف المؤسســـة1:

· فإذا كان المنتوج في حالة  هجوم تستخدم وسائل وتقنيات للترقية تكون مكلفة  (كوبونات،عينات).

في مرحلة التطوير ترقية  مبيعات المنتوج تحتاج لتقنيات خاصة بإعادة الشراء وكسب ثقةالمستهلك (الخصم اسعري والهدايا...) .

· مرحلة المحافظة على المنتوج وعلى مستوى مبيعاته يكون باستعمال عمليات ترقية ذات تأثير مباشر.
ويمكن تلخيص كل ما سبق بالقول بأن توزيع الميزانية عموما ،يحتاج ذلك إلى القيام بدراسة تحليلية بين اقتصاديات تكلفة الوسائل المستخدمة في ضوء الكمية التي ستنتج منها وعدد المستفيدين بها  والوسائل الملائمة لإنتاجها و الاستراتيجية المتبعة و المستهدفة من طرف المؤسسة.

(1) - Ph. Ingold. opcit .pp221-222.          
          ثانيا:    تقنيــات ترقيـة المبيعــــات
    لقد حاولنا القيام بتعداد لكامل ميكانيزمات الترقية المستعملة حاليا، ووفقا لذلك قمنا بجمعها في عدة تقنيات  صنفت في أربع عائلات ،وهذا ما استوجب هنا استخدامنا لبعض المفاهيم الجديدة لتعريف خاصة الحديثة منها والمرتبطة بوسائل إعلامية جد متطورة ، والترتيب المقترح هنا لهذه التقنيات يرتكز أساسا على معيارين هما نوع وطبيعة المزايا المقدمة للمستهلكين أو المستفيدين من هذه الترقية وفي التالي سنعرض بإسهاب أكبر مختلف هذه التقنيات: (1 )
1- تقنيات التقـــديـم : 

      وهي تقنيات الترقية التي تستعمل لهدم العوائق التي تحول دون ولوج المنتجات الجديدة إلى السوق هذه الأخيرة  كونها لم تعرف بعد فهي تستوجب خلق شروط تتيح تجربة المنتوج ،أما مجمل هذه التقنيات فيمكننا إيجازه في التــالــي:

    * العينـــــــات:

       تعتبر العينات المجانية من أكثر الأساليب فعالية لتأثير واقناع المستهلك بالمنتج الجديد ، ومبدؤها بسيط جدا،إذ يتمثل  في توزيع عينة من السلعة دون مقابل للعملاء،وهذا التوزيع يتم بالبريد أوعن طريق زيارة المنازل أو أثناء شراء سلع أخرى.

       وعامة تقنية العينة المجانية تخص المنتجات واسعة الاستهلاك وذات مرد ودية عالية، كما أن استعمال هذا الأسلوب من ترقية المبيعات يحقق عددا من المـــزايا منــها: ( 2 )
· يمكن المستهلك من تجربة المنتوج في جو إيجابي وبصورة مباشرة دون تحمله لأي مقابل مادي.

· التجريب يحقق نوعا من الإشهار المباشر والملموس للمنتوج، وهذا قد يؤدي إلى 
· تذكير أو   إعلام  المستهلك الذي يستخدم منتجا منافسا بمزايا هذا المنتوج ويدفعه لاقتنائه.
· يساعد في الترويج للمنتجات التي يحتاج بيان مزاياها جهدا كبيرا وتكاليف كبيرة.
· تجريب المستهلك لعينة من المنتوج قد يثير فبه الفضول لاقتناء كمية أكبر.
في المقابل لهذه المزايا عرفت تقنية العينات المجانية عيوبا تمثلت في: 
· لا يمكن استخدامها للمنتجات المعروفة في السوق، السلع المرتفعة التكلفة، السلع سريعة التلف و السلع التي يصعب تقسيمها إلى عينات صغيرة.

· ارتفاع كلفة تنفــيذ العملية، وكلفة التوزيــع بالمقارنة مع سعر الوحدة من المنتوج.
  *وجوب تميز المنتجات موضوع الترقية بمزايا حقيقية عن منتجات المنافسة.
(1) -  M. Cohen. Opcit .   pp 56 -57.                                                         
(2) - محسن فتحي عبد الصبور-  مرجع سبـق ذكـره - ص ص95 - 96.

وما تجدر  الإشارة إليه ،أنه تم تطوير عدة أشكال للعينات المجانية منها: (1 )
* عيـــنة عــلاوة:  وهي تمثل استثمارا استراتيجيا يمنح استهدافا جيدا للمنتوج وجلب جيد لانتباه المستهلكين.
* عيـــنة هـديـــة:  حيث يتم تقديمها في شكل هدية. 
*عــينة في شـــكل ظــرف: يجمع هذا الأخير عدة عينات لماركات مختلفة، ويكون مصحوبا بوثـيقــة تخــفيض.
  وهي كلها أشكال أعطت للترقية بواسطة العينة فعالية وسرعة أكثر في تجريب المنتوج  وأضفت  عليها عناية في طريقة تقديم العينة، وهذا كله يؤدي إلى إغناء صورة المؤسسة و خلق علاقات مع زبائن جدد ، رغم بقاء هاجس ارتفاع تكاليف هذا الــــنوع من الترقيــة.

2*   تجــــريب المنتــــــوج :

    ويلجأ إلى هذه التقنية في ترقية المبيعات عند عدم إمكانية استخدام نظام العينات المجانية، حيث يوضع بين يدي المستهلك المنتوج المراد بيعه للتجريب ،وهذا النوع من الترقية يطبق على عدد كبير من المنتجات خاصة منها المستعملة للتجهيز(ثلاجات، مدافــىء ، تجهيزات إلكترونية..) المنزلي أو الصناعي.

ولهذه التقنية نقاط قوة تجعلها مهمة وصعب الاستغناء عنها، خاصة في حالة إدخال منتوج جديد للسوق، فهي تسمح بــ :

· التأكد من جودة المنتــوج، واختبـــار كــامل لمزاياه.

· غالبا، السماح للمستهلك بتجريب المنتوج خلال فترة زمنية معينة يثمر عن إحساسه بامتلاك هذا المنتــوج وهذا يؤدي في أغلب الأحيان إلى تقبل المنتوج. 
· إغناء صورة المؤسسة، خلق نشاطات إضافية للبائعين والإثمار عن دعم لعلاقات أوسع مع زبائن جدد. 
3- تقنيـــات الإعـــلام:
و هي تقنيات الترقيـة التي تخص نوعـا من المعلومـات المباشرة التي تهدف لتسريع و تعديل سلوكــــات المستهلكـــين المحتملين، و هي في مجملهــا تنقسـم إلى : 

· الإشهـار المباشــر : و يكون موجه لقوة البيـع، المؤثريـن على اختيار السلعة، الوسطــاء والمستهلكـين، و يمــس كل فرد منهم شخصيــًا و بشكل ترقوي.
و يكون الإشهار المباشـــر في شكل جمل اشهارية مباشرة يتم اعدادهــا و صياغتهــا حسب الفئــة المستهدفــة، و ما يميزها أنها  لإنفرادها  باحتــرام شخصيــة الأفراد الموجهة إليهم فهي تضفي عن وجه أكثر انسانية للإشهار و تعمق من تأثيــره في الإقناع بالشـــراء.
  (1) - Ph. Ingold .guide des technique promotionnelles.2ed.p47
*الإجتـماعـــات:  و تكون بتنظيــم حصص إعـلامية خاصة، تجمع الزبائـــن المحتملين بهدف  التعريـف بخصائص الماركــة المراد بيعها ، حيث يشارك في هــذه الإجتماعــات المؤثرين على اختيار المنتوج و الوسطاء حيث يقومون بتقديــم نصائــــح و توصيات خاصة بالمنتوج موضوع الترقيــــة.
  و ما يمــيز هذه التقـــنية هو :
· إمكانية تبيان مزايــا و خصائـص السلع الجديــدة.

· استعمال وسائل إعلامية  متطــورة كالسمعي البصري، جعلها أكثــر فعالية في اقناع المستهلك.
· معـرفة آراء الزبائـن و اذواقهم و استغلالهـا لإيجاد أفكـار جديـدة يمكن الإستفادة منها مستقبـــلاً.
في المقابـل، هذه  التـقنيـات عرفت بعض النقائــص مثل :
· ثقل التنظيـم ( تخصـيص ملفات الزبائـــن، بطاقات الحضــور ......).

· وجوب استخدام رجـال ترقيــة متخصصين في هذا النوع من الإجتماعات، بحيث يكـونون في المستوى المطلـوب و الصورة الواجب ايصالها عن الماركــة الزبــون المحتمل.
* التكـيــف: و يعني تكييف المنتوج بحيث يوفــر فيه كل ما قد يشد المستهلــك و يدفعه لإقتنائــه ( تغـليف، شــكل، سعـر، منـفعـــة ....)، و ذلك مع غياب البائــع أو العارض، بحيث يكون الزبـون حــرًا في اختيار الماركة و ذلك حسب احتياجاته، و ما يميــزها أنها توفــر الزبون راحة أكثر في اختياره دون الضغط عليه  من قبل العارض، لكن يجــب أن تكون التكييـفات الموفرة في هذا المنتوج ملفتة للإنتباه و لها امتيــازات  خاصة عن المنافســــة.
 في المقابـل، تجريب المنتوج له نقاط ضعــف تتمثل في : (1 ) 

               * كلفــة وحدوية جد مرتفعة.

· التكالــيف المحلقة للتنظــيم حد مهــمة.
· غياب التمـيز عن المنافســة في أغلب الأحيان
  و هي تأخـذ عدة أشكال : كالتجريب بمقدار معيـن، التـذويق، التجريب المجانـي ... 

* كوبونـات التـخفيــض: 
 هذه تقنيـة أخرى للترقيــة تشجع الشراء الأول للمنتوج، حيث تعـطي لحاملها خصمًا معينًا تتراوح قيمته بيـن  5  %و 20 % عامة من السعـر الأصلي للسلعـــة، و يمكن توزيــع هذه الكوبونات بالبريد أو برفقة عبوات السلعـة، أو في نقطـــة البيع، أو التوزيـع حسب طلب المستهلــك، كما يمكن استخدام هذا الأسلوب بطريقــة أخرى و ذلك بتجميع عدد من الكوبونـات التي يتـــم الحصول عليها من داخل المنتج و الحصول على وحدة 
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مجانيــة من المنتج، و هذا الأسلـــوب من الترقية له عــدة مزايــا : (1 ) 
· فهو يهـدف إلى ترغيب المستهلـك في شراء كمية أكبـر من المنتج و زيادة استخدام السلعــة.

· حمايـة المستهلـكين الحاليين للسلعــة من أنشطة الشركات المنافســـة.
· عند دمجها مع تقنية العينـات المجانية فإنها تمـد من تأثير هذه الأخيرة و تؤدي إلى شراء أولـــي.
هذه المزايا تعكسها نقاط ضعف لهذه التقــنية تتمثل في عــدم تناســب هذا النظام مع السلـع المعمرة التي لا يتم  شراؤها بصورة متكررة، وكذا المنتجات الجديدة بالسوق التي لم يتكون عنهـا انطباع لدى المستهلكين .

*المعـــارض: 
  إن أسلـوب المعارض في الترقيـة له موقع خاص في إطار الإعـــلام الترقوي، و هذا الشكل من الدعايـــة للمنتجـات يكون موجه للمحترفين ( المؤثريــن على اختيار المنتوج و الوسطاء )، أو إلى مجموع الجمهــور. و ما يميز هذه التقنيــة أنها تتـم في ظروف جد ملائمــة تعجل من استهدافها الفئــات  المراد حثها الشراء ناجحـًا كونها توفر للجمهور التطلع على أكبر عدد ممكن من الماركـات و في وقت قصير، كما أن الزبون في هذه المعارض يشعر بارتياح أكثــر لغياب التأثير القوي الممارس في التقنيات الأخرى،  وهي غالبــًا تلجأ إلى اقتراح أسعــار خاصـة و استعمال تقنيين ساميين في هذا المجــال، و ذلك يجعلها جد مكلفة و تتطلب تنظيما معتبرًا، كما تستوجب اختيار مكان المعــرض متاحــًا الوصول إليه من طرف الزبائــن و إعلام مسبق عن مدة العرض.

4- تقنيـــــات التــطويــــــر : 

هذه المجمــوعة من أساليب التطويــر تخص أسـاسًا ترقيــة مبيعات المنتجات المعروفــة مسبقا في السوق،  و مجمل هذه التقنيات نذكرها في التالـــي:    

*العـــلاوة: 
 العلاوة تعـتبر من الأسلـحة الترقوية الأكثر فعالية في مخزون وسائــل الترقية الأخرى، كونها تقدم لكل من  الزبون، الوسيط، رجل البيع ربحــًا إضافيـــًا مقو لعملية البيع من الدرجــة الأولــى.
مع الإشارة أن العلاوة التي تقدم لرجل البيع مختلفة عن العلاوة المقدمة للزبون، فالأولى تــم التطرق إليها في الفصل السابق من هذه الرسالــة.
و ما يميز أسلوب العلاوة، أنها تحدث التغييـــر في سوق تسوده منافسة الجودة و السعر و خصائص المنتجــات، و العـــلاوة نوعــــان :
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· العـلاوة المجانيــة : و هي عـلاوة مباشرة تمنح مجانًا للزبون و قد تكون في  شكـل المنتوج أو  تغليـف أو خدمــة.
· العــلاوة المدفوعـة ذاتيــا   " autopayante  ":  حيث تقوم المؤسسة بشراء كميـات كبيرة من منتوج ما بسعر خاص، و تعــيد بيعها للجمهـور في شكل عـــلاوة بنفس السعر أو بتخفيض 50 %   1.
*الإشـهار في مكـان البيــع : 'PLV  ' 
 و هو مجموعة العمليات المتعلقة بترقية مبيعات ماركة ما في نقطة بيعها، و الإشهار في مكان البيع أخذ موقعــًا استراتيجيًا في سياسة الترقية للمؤسسة حيث يسمح بتكوين حافز للشراء لــدى المستهلـك و إلغاء مرحلة التفكـير و التـردد التي تنتــابه في غــالب الأحيـــان. 
 و مزايا هذه التقنية أنها تمس الزبون أكثر كونه يتلقاها في ظروف أكثر ايجابية من الإشهـار العام، في نفس الوقـت موجـهة هذا الأخير نحو الشراء الذي يكون لى اتصال مباشر بالمنتوج ، كما أن التطور الدائم لأشكال الإشهــار في نقطة البيــع أكسبه القدرة على رفع مبيعات المنتجـات و لفت جيــد لأنظار الزبائـن، و كذا تذكيــر من منهم يقتـني منتـجـات المنافســة بمزايا الماركة المرقاة، أما عيوبها فتمثل ثقــل التكاليف المستثـمرة في الوسائــل المستعمـلة في الإشهار في مكـان البيـع.  

*العـــرض: 
 و هي تقنيــة تسمح بتجربــة منتــوج ما عن طريق عرض خصائصه من طرف عارضيــن متخصصين، و هي تــخص  المنتجــات التي يصعب تجربتها عن طريق تقنيـة العينـات المجانيـة و تكون موجهة للعمــلاء، بحيث يكون هذا العرض في المنازل أو داخل المحــلات الكــبرى .....
و مزايا العرض تتمثل في ازدواجيته بمظهريــن، الأول إعلامـي أي التعريف بخصـائص المنتوج، و الثاني تقديـمي أي تحقيق تجريـب المنتوج الذي يكون بإشــراف عارض ذو كفاءة عالية خاصة في حالــة المنتجـات المعقدة الاستعمال، هذا العارض الذي يجب أن يكون في مستوى التسـاؤلات المطروحة من طرف الزبائـــن و يكون هاجسه الوحيد كيفية اقنــاع الزبون باقتناء المنتجـــات المعروضـة للبيـع.
* الإعــلام بواسطة رجـال الترقــية :
 حيث أن هنــاك مراكز للإعلام تكون بإشـراف رجال ترقيـة متخصصـين "promoteurs spécialisés " ، هؤلاء الذيـن يقومون بإعلام نقــاط البيع المحتملـة، الزبائـن و الوسـطاء المحتملين بكل ما يخـص منتجات مؤسستهم من خصائص و مـزايا، كما تسند إليهم مهمة تنشيط
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نقاط البيع، طــرق عرض المنتجـات، الإشهــار في مكان البيـع.....، و كما هو ملاحــظ هنا أن نــشاط رجــال الترقية واسع جــدًا، الأمر الذي يوجب المؤسسة من اعتماد شــبكة مزدوجة، واحدة خاصة برجال الترقيــة و الأخرى تخص عملية البيع ذاتهــا.
*المـسـابقــات: 
  تـمثل التقنيـة الأكـثر هجومية لترقيــة المبيعات، و هي عبـارة عن منافـسة تتطلب حكـمة و تألق المشاركين و دون تدخل الـصدفة في النتائج و بـها يأمـل هؤلاء في أربــاح مهمــة. (1 )  
و ما يميز المسابقة أنها تلعب دورًا مهـمًا على مستوى الماركـة و تكسبها قوة، حداثة و ديناميكـية أكثر، كما أنها تمثل تنـشيـط فعلـي لشبكة المبيعات دافعة للشـراء الذي يُترجـم ارتفاع في حجم المبيعات، رغــم ذلك عرفت هذه التقنية عيوبًا تمثـلت في استلزامها لتنـظيم متطور على كل المستويات و تسييــر معقد لتكاليـفها، كما أن نجاحها مرتبط بعدة عوامل هي : 
المنتــوج المنظم، إلــزام الشراء- موضـوع المسابقة، نوع الأسئلــة المطروحة و صعوبتها، معايير اختيار الفائــزين و عددهم، و التحكـم في هذه العوامل هو الذي يــحـدد فشل أو نجـاح المسابقـات.
* الألـعــاب 

 هي تقنية تشبه المسابـقة لـكن المنافســة فيها تكـون في صورة تــسلية أين يكون الفائزيـن فيها الأكثر حظًا، و هي عملية مجانية و دون أي الزام للشــراء، كما أنها لا تتطـلب جهدًا فكريًا كبيرًا من المشاركـين كما هو الحال في أسلوب المسابـقات، و هي تأخــذ عــدة  أشكــال :    
-  لــعبة مجانية، لعبة بنتيجة فورية، لعبــة مجانية بسحب مسبق للنتائــج ( أرقام رابحة )، لعــبة التركـــيب' ، لعبة المساومــة ( لعب متنوعة لخـلق مساومة في نقطة البيــع).
 و لهذا الأسلوب مزايــا عدة، فهو يسمـح بإتـصال جــيد في مجال الماركة، كما أن مستوى المشاركــة فيها عــالٍ جـدًا، و نفقاتها محدودة في التسييـر، كما تعطي استجابة سريعة لسلوك المستهلـك الشرائــي بدفعه بقـوة إلى فتح التغليف و اكتشاف ما بداخـله، و لذا فهي بمثابة سـلاح تجاري فعال في تنشيط خــاصة نقاط البيـع ذات الــحجم المتــوسط.
أما عيوبها فتتمثل في التكاليف الثابتة ذات أهمية نسبية ( خــــلق لأفكـــار جديـدة، تنظـــيم الإتصال ....) كما أن ليس لها ارتباطًا و لو غيــر مباشر بعملية الشــراء، و في بعض الأحيـان تحمــل.
 و ما يمـيز أسـلوب العلاوة استهدافه الجيد للفـئـات المراد جلبها للشـراء ، لفــت انتباه الزبون لإكتشاف المنتــوج و تجريبه، قبـول جيد من طرف الموزعـين و خلق علاقــات ايجابية مع الزبائـن مقوية لصورة 
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العلامة أو الماركــةموضوع الترقية، أما عيوبها فتبقى دائــمًا مشكلة ارتفاع التكـاليف خاصة الوحدوية منها و كذا تكاليف العرض.
* التـخفيـض في الــسعر -  الخـصم السعــري : 
  يعتبر الخـصم السعري مكـافأة للمستخدم الحالي للسلــعة و حتى يتحقق هدف الترويج للسلعة، فإن الخصم السعـري ينبغي أن يتــراوح  ما بين 15 %  إلى  20 % (1)
 و هذا الأسلوب فعــال لإستمرار ولاء المستهلك و إقباله على شراء السلعـة، و كذا من أجل زيادة البيــع في مواسم انخفــاض المبيعات.

و من أجل زيادة الفعالية الترويجية لهذا الأسلـوب ينبغي تقويـة مركز السلــعة، بالمقارنة بالسلع الأخرى و جعل العبوة أكثـر جاذبية و ايضاح  الخصم السعـري بها و كذا دعــم هذا الأسلوب بجهــود رجال البيـع.

و مــــزايا هذا الأسلــوب  هــي : (2 ) 
· تشجيـــع المشتري على تجربــة السلعة لأول مـرة.

· حــث  المشتري الحـالي على زيادة الكميـات المشتراة من السلعة، لتأكده بأنه يشتري بالسعر الأفضــل.
· تمركــز السلعـة في موقع ممـيز بمواقع العرض بالمتجر و ذلك نظـــرًا لأثر الخصم السعـري على حجـم المبيعات.
· التغــلب على انخفاض المبيعـات.
أما عيوبهـا فتتمــثل فـــــي : 

*لا تمــس الوسـطــاء خاصة على المدى القصيــر.

*وجــوب التوضيح الجـيد للفـرق بين الأسعـار الأصليـة و المخفضـة و إلا أدى ذلك إلــى صعوبة حصــول إعادة الشـــراء.
*الفـهـم  الخاطئ لتخفيض السعر بسبب شـك المستهلك في جودة أو حداثــة المنتـوج.
*الفئـات المستهدفـة تكون محدودة في المستهلكيــن الدائمين للمحل.
*خــطر المنافســة إن اعتمدت تخفــيـضًا أقل.
المشــارك أعبــاء الإتصــال ( بالهاتف مثــلاً)، و هذا يمكن أن يعــود سلبيا على صورة المؤسسة كما أن استهدافــها مــحدود في فئات معينة ( الشبــاب و بعض العائـلات)، وقد تكون غير مواتية لهــدف الماركــة.
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*المبيعــــــات المجــمعـة:
هذه التقنية تتمثل في البيــع بكميــات كبيرة لمنتــوج  ما تحت تغليــف واحــد و بسعـر طبيعي أو خــاص أي في شكل البيع بالجملـة، و هي تناسب أكثر المؤسســات الكبرى و التي لها إمكانية مضاعفــة مبيعاتها، و تعد تقنيـة فعــــالة لموقعـة جيدة لماركة المنتــوج المراد ترقية مبيعاتــه.

و لــهذا الأسلـــوب نقاط قوة نذكرها في التالـــي: 

-تطــوير وفاء المستهلــك للماركة عند تعوده الإقتنــاء بكميات كبيرة.

-كــذلك البيع بكميات كبيــرة قد يعــبر عنه من طرف المستهلــك بأنه قد حــقق صفقــة مربحــة.
-زيادة الكميات المستهلكــة.
-لفت قوي لإنتبـاه الموزعيــن.
 نقــــاط الضـعف نجملـها في التـــــالي :
-عدم تناسبــها مع حاجـــات كل فئات المستهلــكــين.
-تكاليـف مهمة جــدًا تؤثـر على المردودية و على زيــادة المبيـــعات -تكالــيف تكــييف المنتــجـات، خاصــة غير النمتجانســة.
-غيـــاب دائم للإمتياز التنافـسي.
 و هي تكون في عــدة أشكال:   مبيـــعات مجمــعة بأسعار منخفضة، مبيـــعات مجمــعة بنسبة منها مجانــية، مبيـــعات مجمعــة مختلطة.

*عــرض الســلعــة:
 و هو القيام بعرض خاص للسلعــة في منافــذ البيع التي يتردد عليها المستهلــكــين للشراء،  و يتخذ هذا العــرض كل الأشكــال  التي تعطي أحسن عرض ممكن للسلــع في نقطة بيعها ' والغرض من هذا العرض هو لفت انتبــاه المستهلــك و جذبه للتعــرف على السلــعة و تجربتها تصعيــدًا لإتخاذ قرار الشراء.
و قد أثمرت  هذه التقنيـة عن مهمة جـديدة و هي ما أطلق عليها ' عارض الســلع ،  و الذي همـه الوحـيد هو رفع رقم أعماله بالتركيز على ثـلاث  جــوانب : 

*-على مســتوى التصــنيف:  يقوم بإعـطاء النصائـح لمسيــر مساحات العرض الكبرى فيما يخص موقعــة  الرفوف، تصنيف المنتــجــات حسب منظور العــلامة.
*-على مســتوى التســيير :  حيث يقــوم بمساعدة الوسيط في تركيب مخزونـه و خاصة كيفيــة تسييره، و هذه النصائـح تمكن المسير من الحــصول على أحسن دوران للمخزون و مع ربح محــقق.   
*-على مســتوى التقــديم :  فالبيــع أصبح يظهر بصورة مرئية أكثر، و هذا يستوجب حصــول كل منتــوج على أكبر فرص ممكنـــة لتمــييزه عن باقي المنتــجــات المعروضة ليباع في أسرع وقــت.
وعرض السلع يتخذ شكلين، الأول تحضير السلعة للمستهلك أو توزيع عينات منها ، والثاني بيان كيفية أعداد السلعة أو تركيبها أو صيانتها أو استخدامها.

نقــاط القـوة:
· تكوين علاقة مباشرة مع الماركة والمستهلك.

· إتاحة الفرصة للمستهلك للتعرف على جميع الماركات بأنواعها المختلفة،
· إمكانية التميز عن المنافسة بطرق شتى في العرض.
· الأدوات المستعملة في هذا الأسلوب من الترقية جد متطورة وذات تأثير فعال.
أما نقاط الضعف فتتمــثل في:

· التكـلفة الوحدوية لكل عمــلية مرتفــعة جدا.

· ثقـل التــنظيم، المراقبة والتحكـم على كل المســتويات.
 5-  تقنيـــات التنشـــيط:
 تقنيات التنشيـط تمثل التصنيــفة الأخيرة لتقنيات ترقية المبيعـات، و هي الأكثر قربــًا من العلاقات العامة، و هي تكون موجـهة خصوصًا للمستهلــكين، لكن تمــس الوسطــاء و المؤثرين على اختيار المنتــوج و حتى قوة البيع التي تباشـر هذا النوع من التنشيـط.

و هي تنقــسم إلــــــى :
*-التنشيط الإشـــــهاري:
يمثــل كل العمليات التنشيطية التي تهدف إلى زيادة شهرة ماركـات معينة، و هي تعتمد في حالة الماركات التي تعــدت عتبة الشهـرة المراد الوصـول اليها، و لذلك فهي تقوم بهذا الأســلوب من الترقية الموجه للحفاظ على لمـعان اسمها، و التنشيـط الإشهـاري  يكون في شكل تظاهـرات ترقوية ( مسابقات رياضية، حفــلات فنية، تظاهرات في أسـواق عالمية....) و هذا ما يــثمر عن صورة فتيــة للماركــة المراد ترقية مبيعاتــها. 
 المزايــــا:
-المــيزة الجماهرية لهذه التظاهرات.

-بساطــة النشاطات المحققــة.
-إمكانية إحـــياء الماركـــة .
-دعم عملية التوزيـــع.
 العـــــيوب :
-تستلزم تنظيم معقد و تجهيز آلــــي مهـــم و مكلف.

- متاحـة فقط للشركــات الكبرى العالمية لثقل أعــبائها.
*التنشيـط المرتبــط بالـبيــع : 
 و هي تقـريبًا نفس عمليات التنشيـط الممـارسة في التقنـية السابقة، لكن تكون بشكل مباشر على عملية البيــع.

و ما تجدر الإشـارة إليه أنه عند القيام بهذه  النشاطـات على عملية البيع أو في الأســواق له ميزة تتمثل في الإثمار عن إرضاء المستهلـك عن العروض التـجارية و التي يتقبلها بقيامــه بالشراء، في المقابل له نفس عيوب التنشيـط  الإشهـاري.

*-التنشيـط في نقــطة البيــع :
  التنشيـط في نقطـة البيـع يعطي ميزة متواضعة مقارنة بالتنشيـط عن طريق التظاهـرات الموجهة لجمهور أوســع، و هي تعبر عن الجهــود المبذولة من طرف منشـطي نـقـاط البيــع و المضيفات، حيث يجــب أن تتوفــر فيهم شروط خاصة التي تعكــس أحسن صورة للمؤسســة أو الماركـــة ، مع ارتفاع تكلفــة توظيف مجموعات التنشيـط هذه. 
*-التنشيــط بواسـطة شخصيات مشهـــورة :
و هي ترقية مبيعات عـلامة معينة باستـعمال شخصيات لها شهـــرة عالمية في مياديــن مختلفة ( تلفزة، سينــما، ريــــاضة.....) و هذا يكون بتقديمــها لهذه الماركـة في الإشهــار أو باستعمال صورها على تغلـــيف العلامة، و هذا النوع من الترقية يؤثــر بشكل كبيــر في نفسية المستهلــكين و يمكن 

المؤسسـة من تحقيق أرباح متميزة لإستثمارها لمختلف الأشـكال الترقوية التي تدمــج فيها هذه الشخصيات، في المقابــل هناك عيوب لها تتمثل في نجـاح هذه الشخصيات أو عدمه و الذي يمـكن أن يسبب نهاية الماركة أو يقضـي عليها نهائــيًا. 

*-النــــــــوادي :
 و هي شكل آخــر لترقيــة مبيـــعات ماركــة ما، و يتمثل في تخصيص نـــادي مفتوح لزبائــن هذه الماركة، و هذا الأسلــوب في الترقية يعرف نجاحـــًا خاصة إذا كان المنتوج المبــاع موجه للشباب أو الأطفال، حيث يتم تسجيل هــؤلاء الزبائن بمنحهم بطـــاقات خاصة بالنــــادي و إرسال مجلات أسبوعية لهم تنشر كل ما يتعلق بمزايا الماركــة و خصائــصها، و هذا ما يرضـــي هؤلاء و يدفعهم لإقتناء الماركـــة و يكسبها وفاءهم و ثقتــهم الدائــمة، كما تعتمد فيه مختلف أشكال الترقية المذكــورة سلفًا وهذا للحفـــاظ على الزبائن الأوفـــياء، وهذا ما يستوجب نفقــات معتبـــــرة.

و ما تجدر الإشــارة إليه، أنه في حقيقة الأمــر لم يوضع تقسيــم واحد لهذه التقنيات فقد اختلفت حسب اختلاف الرؤى  و وجهات النظــر للمتخــصصين في مجال ترقية المبيعــات، و مجموع هذه التقنيـات التي تم التطـرق إليها ليست نهائـية بل بـاب الإجتهاد لبحـث و إيجاد و تطـبيق تقنيات جـديدة لازال مفتــوحًا.

ثالثا: استراتيجيـــة تـرقيـــة المبيعــــات :

 تلعب استراتيجية الترقـية دورًا مهـمًا في بناء علاقة طويلة المـدى بين المنشـأة و عملائها، و بااتالــي يجب أن  تتضمن استراتيجية الإتصال خطـة واضحة عن تنشيــط المبيعات .
و لتحديــد استراتيجية مناسبة تمر المؤسســة على : 
- جمع كل المعطـيات و جوانب المشكـلة: فمثلا انخفـاض المبيعـات في ســنة ما يمثل المشكـل. يجب على المؤسســة أن تجمع كل المعلومــات والمعطيات الخاصة به مثل : وقت وتاريخ حدوث هذا الإنخفاض، الكمــية المنتجـة، التوزيــع المعتمد، الفصل الذي حـدث فيه هذا الإنخفــاض، المنافســة و غيرها من العوامـل. 
- الإعتمـاد على طريقـة في دراسـة و تحليل المشكلة: لأن عند دراسـة مشكلة ما أو ظاهــرة ما نجد الكثير من العوامل المتداخلـة و لهذا يجب تحديد طريقة لدراسـة هذه المشكــلة.
1- الخــطوات الأولـــى لإعــداد مخطط الترقيــة:
بعد أن توضـح المؤسسـة المشكل ستتوضح الرؤيـة أمامها لتعد خطة ترقيةمحكمــة و للوصول إلى هذا الهدف، تمـر المؤسســة على الخطـوات الآتيــة:

-تحـديد أهداف التنشيـــط بوضوح وبدقـــة.
-اختيــار أســلوب تنشيـط المبيعــــات المناسب للأهــداف: فهناك

عــدة أنواع لأساليب تنشيـط المبيعــات و كل  نوع يتناســب مع ظروف معينة ولكل نوع مزايا و عيوب.
و لهذا يجب اختيار التقنيـة و الوسيلــة حسب المشكل المطروح و حسب الأهــداف و الإمكانيـــات.
· التحديــد الدقيق للكمــية المناسبــة للترقية.

· تقديـــر النفقـــات. 
2-خطـــة الترقــــية: 
 خطـة الترقـية هي وثيقـة تعــد سنويًا قبل بدأ النشاط، وتتمــيز هذه الخطـة بالوضوح و الدقة من حيث الوسـائل و التكاليـف و غيرها من العناصـر التي سنتطرق لها فيما يلــي، و يشترك في تحــديد هذه الخطة الإدارة العـامة، إدارة التسويـــق، الإدارة التجاريــة و إدارة المبيعــات. 
3- عنـــاصر خطـــة الترقــــية: 
 إن مخـطط الترقـية لا يقتصــر على إختيار تقنيـات الترقــــية المعتمدة بل عليه الإلـــمام بعـدة عناصر أخرى نذكــرها  فيما يلـــي: (1)

*ســـــــعة الترقيـــة:  على رجل التسويــق أن يحدد مستــوى الترقـــية الأكثر فعـالية آخذًا بعين الإعتبار  الأهداف المسطرة لهذه العملية. فلا يجـب أن تتجــاوز الحد أو المستوى اللازم، لأنــها
  (1) -  philip Kotler -  Dubois -  opcit -  pp 610-  611
تكالــيف و أعباء على المؤسســة أن تقتصــد فيها بكل الـــطرق.

* شـــــروط المشاركــة:  على المؤسســة أن تحــدد إلى من توجه العرض الترقوي و هذا القــرار مرتبط بالهدف المـراد الوصــول إليـه.

و المستفيـــدون أنــواع : 

*المشتـري النهــائي :هي أهم فئـــة توجــه إليها العمليـــات التــــرقوية 
*المستهـــلك الحــقيقي: ليس دائـــما هو المشتري النهـــائي.
* البائــع الناصـــح: يعمل على الإقناع و إعطاء الحجج التي تخدم المنتوج محل الترقية.  
*متخـــذ القــرار في التوزيــع: يجب أن يحضى بالمعلومات الخاصة بالعملية الترقوية.
*قوة البيــع: لتجـــار الجملــة و تجــار التجزئـة.
*قوة البيــع : التابعــة للمؤسســة أو المنتــج.  
 كل هذه الفئات يجــب أن تحضى باهتمــام كبير من المؤسســة، فكل فئــة تتمتــع بخصائص و مزايا خاصة. و لهذا يقـع على عاتق المؤسســة تحــديد الفئة المستهدفة قبل وضع خطـــة الترقــــوية.

* وسائط  : Support
على المؤسســة اختيار الشكـل الذي تتخــذه الترقــــية  التي يتلقاها المستهلك ( في شــكل وثيقــة أو موزعــة في المحــل أو عبر البريــد). فكل شكل له مزايــاه و عيوبــه، فالكوبــون مثلاً يكون موجـه لمستهـلكي المنتــوج موضوع الترقيـة، أما توزيعـه عبر البريــد فقد يمس جمهور أوسع لكن بتكلفــة أعلــــى. 
*مــدة عملية الترقيــة: 
و يجب على المؤسســة تحـديد الفترة الزمنيـة لعملية الترقيـــة حيث تكون كافية لمـس أكبر عدد ممكن من الزبائن المحتملين و كذا تكون مناســبة لأوقات اقتنائهــم للمنتجــات. و العكـس لا تطول كثيرًا حيث يظن المستهلك أنها عـرض دائم و لا يرى الفائدة التي يمكن أن تجلبها عمليـة الترقيــة هــذه.

*توقيـــت العمليــة  : 
و هذا الأخــير يحـدد من طرف مدير المنتوج بالإتفــاق مع إدارة المبيــعات، و هذا الإتفاق يأخذ بعين الاعتبار استراتيجية التسويــق حيث يجــب أن يكون هنــاك تجانس في العمليــات و الأهداف و الوسائــل و المواقـــــيت. 
*المـــــيزانيــة : 
 هي تقــييـم كمي لتكلفــة العمليات المتوقــع القيام بها و التي تتكــون من : 

· الأعبـــاء الإداريــة .

· تكلفــة العنصر الترقوي.
· مصاريــــف الوحدات المباعــة موضوع التــــرقـية.
 كل هذه التــكاليف يجب أن تحسب بدقــة متناهية لتــحقيق الربــح المراد تحقيقـه.

4-مــــراقبة نتائـج عمليــة الترقــــــية :
 مع البــدء في تطبيــق هذه الخــطة، تبدأ عملية متابعة و مراقبة سير العملية، و تكون المراقبة على أساسيـــــــن: 
*- على أســاس فــترة تــحقيـق الأهـــداف:  الهدف المــحدد بدقة يجب أن يتوافــق مع تحديد فــترة تــحقيـقه، أخذ بعين الإعتبار طبيعة  الهـــدف. فإذا كان الهدف هو رفــع الحصة السوقية للمؤسسـة فإن فــترة تــحقيـقه طويلة تقدر بالسنــوات أما إذا كان الهدف تحــقيق أثر مباشر على المبيــعات، يمكن تحقيقه خـلال عملية الترقــية بشــكل مباشـر.      
*-وســـــائل المراقــــبة : إن سياسـة الترقــية يجب أن تحدد وسائـل المراقبـة التي يجب استعمالها لمراقبة مــدى تحـقيق الأهـداف المحددة لعمليات الترقــية. مثـل : 
· نتــائج نظام الفواتــــير لمراقبة الأهـداف قصيــرة المـدى.

· التقنيات المعتمدة من طــرف المنافــسين.
5-مــقاييــــس فعالــيـة عمليات ترقية المبيعــــات :  
  نظريـــًا من السهل تقييــم عمليات ترقية المبيعــــات إذا ظهــرت على شكل " تصرفات شــراء " أي على شكل قيــمة موضوعية و وحـــيدة و هي المبيعــــات، حيـث كانت المؤسســات تكتفي بمــلاحظة منحنيات المبيعــــات اعتمادًا على الفواتــير ثم تقديــر نتائج المبيعــــات، العملــيات البيعيــة و التي كانت تبدو ذات نتائــج جيدة.
5- 1-  إشـــكالـية قيـــاس فعــالية ترقية المبيعــــات:
 إن قياس فعاليـة ترقية المبيعـات ليست بالعملية السهــلة، و هذا بسبب ثــلاث عوامـــل: 
· إرتــفاع الحجم الملاحظ في فتــرة التفاعل الداخـــلي لنتائــج تقدم و تراجـع  المبيعــــات، الناتجة عن الموزعين و المستهلكـــين بذات القــدر، و الفترات التي لا تتــم فيها عمليات الترقــــية تكون على العكس فارغــة بسبب العوامـل الــسابقة الذكـــر.
كما أنــه من المستحيل على العمــوم الأخذ بعين الإعــتبار أي فترة كمـرجع، لأن تتــابع العمليات في هذا المجــــال يكون سريــع و فترات التفاعل المختــارة تكون عمومــــًا الأفضــل.

· عمــليات ترقية المبيعــــات مستغلـة بصفــة متفرقة من طــرف مختلف الجهات و ذلك على شـــكل تداول للأسـعار أو الإشهار، و يكون النــاتج العام المـــلاحظ هو حصيلة عــدة عوامل من الصعب حصرها و بالتالــي، تحليـــلها.
· الطــرق التقليدية لجمع المعلـــومات عن طريق ( العينات الدائمة  و هي العينة التي تســـأل في التحقيقات الخاصة بالسوق ) الموزعــين( أي عينة الموزعين ) لا تسمح بعــزل عوامل عمليات ترقية المبيعــــات، حيث أن نتائجــها كانت تعــطى كل شهرين، و هذه الفتـرة طويلة  جـدًا إذا أردنا عزل هذه العوامــل، كما أن إحتـــمالات الدراسات الخاصة تكون محــدودة بضعف عدد المتغيرات الموضحة المأخــوذة  عن عمليات ترقية المبيعــــات.
هذه الحالة التي مــيزت مجال قياس فعالـية الترقـية في تطور مستمــر وذلك بتأثير عاملين أســاسييــــن: 
*البحث عن فعالية أكبر لإستثمارات التســويق المرتبطة بالوضعية الإقتصادية و التي تشكل فـــيها عمليات ترقية المبيعــــات قســمًا هــامًا.
*تطــور طرق جديــدة للقياس و المبنيــة على الــ                 ' scanning  ' و التي تمثــل إنجاز حقيــقي في فعاليــة عمليات الترقيـة، هذه الأخيـرة التي تمثل طريقة لحصر مبيعات المستهلكــــين و التي تحدث أو تأخـذ في وقت حدوثــها و ذلك إعتمادًا على معلومات معطـاة من خلال قراءة في نقـاط البيع، و التطور المـلاحظ لا يكــمن في تغير طرق أخذ المعلـومات و لكن في تحويل أو تغييــر عينة أدوات المــلاحظة إلى أدوات تفســير، و هذا بسبب التضاعف المعتبــر للمعطيات خاصة التي تتعلـق بالعينات التقليدية.
5-2 طرق قيــــاس فعــالية ترقيـة المبيعـــــات : 
   سنتطرق في هذا العنصر خصيصًا للإجـراءات الفعالية و الطرق التقليــدية و الجديـدة المعتمدة في  مختلــف القطاعات و هذا من خــــلال : 
5-2-1-  الفــــحوص الإبتدائــية:

إن الرغبـة في الإتجاه إلى ترقية للمبيعــات أكثر حرفية، لا يجب أن ينجـر عنه فحوصـات تنتـج عنها مبالغ باهضـة، و تشغل بشكل كبيـر الأقسام العاملة في التسويــق، فعلى المؤسســة أن تحاول استعمال طرق للترقية  أكثر توافـقـًا مع مشاكل و أهداف علاماتــها أو ماركاتها، هذه الفحـوص الإبتدائيــة تهدف إلى أربعـة أهداف أساسيـة : 

 المــقارنة -  التقويـــم -  القــياس -  الفهــم.

*المــقارنة : فالمؤسسـة عادة ما تتردد في اختيار طريقـة الترقية المناسبــة، حينها يكـون الفحص الإبتدائـــي وسيلة تسمح لها بتــحقيق الإختيار الأنـسب لعناصــر الترقيـة الأكثر موضوعية و تلاؤمها مع منتجاتها.
*التــقويــــم: إن بعض العروض و خاصة تلك التي تستعمل أسالــيب معقدة أو عندهــا تكون خارجــة عن تشكيلة المنتجـــات المنتمية إليها، ذلك يؤدي إلى حـــدوث مشاكل مما يؤثـر على فعاليــة هذه العوض، و هذا ما يستوجــب ‘عادة النظــر فيما ترمــي إليه هذه العروض و كذا التحقق من مدى تجاوبها مع الأهداف المرجــوة.

*القــــياس: إن فعاليـــة بعــض النشاطات الترقوية ممكن أن تكـون غير متوقعــة، و بالتالــي ينجــر عنها تجاوزات كبيرة في الميزانيـة، خاصة العروض الخاصـة بخفض الأسعــار الغير المباشرة مثل صكــوك خفض الأسعار و عروض التعويض بدرجــة أقل، الألعــاب المجانية و المنــح الغير المباشرة، و التي يمكن أن تجد نجــاحًا لا يمكن التحكــم به وبالتالي زيادة في الميزانية وكذا مشاكل الإنتاج والنقل ، ولذلك على المؤسسة التحضير مسبقا لمواجهة مثل هذه المشاكل على شرط أن يكون المبلغ المحدد لإجراء الفحص أقل من ما سيجره ظهور أحد هذه المشاكل.

*  الفـــهـم :  ويقصــد به فهـم الأساليــب الأكـثر فعــالية في تغيير اتجـاه الاستهلاك للمدى الطويل، كإعطــاء عينـات صــغيرة، التــذوق،  كـذلك إن كانت موجهة لعـدد كبير من الجــمهور، فلا يكــفي هنا إجراء واحـد فعــــال للتحكم في ظاهــرة التجــريب، إعــادة شــراء نفس المنتــوج، أو الوفاء له، ولذا على المؤسســة  أسلوب متابعة لتصرفــات الشراء في الوقــت وذلك للتــأكد من فعـالية الاستثمــارات الترقويــة على مــستوى أشــمل.
هذه الفحوص الابتـدائيـة تشمـل أربعة أنـواع نذكـرها في التالـــــي: 

1- الفحــوص الابتدائيـة للمـقارنـة:  وهي بدورها ثـلاث أنواع هــي :
- الفحــوص الابتــدائية النـوعيـة:  يمكن استعمال هذا النوع من الفحوص للاختيار بين أنواع مختلفة من المميزات (منح ، ألعاب أو مسابقات)  أو بين تقنيات متقاربة (منح مباشرة،عينات مجانية) ، وهي أساليب بسيطة تتلخص في انتقاء ما هو أفضل وهذا يعطي نتائج مرضية جدا خاصة في مجال تطبيقها ، بداية من التكييف البسيط لها وصولا إلى إستراتيجية الاتصال المتبعة.
- الفحــوص الابـتدائيـة الكميــة:  وهدفها الأساسي هو تقدير العناصر التي جمعت في المرحلة النوعية لكل ما هو مفضل أو كل ما هو تصرف ، وهذه الفحوص تسمح بتجنب الأضرار الناتجة عن صغر العينة النوعية ، هذه الأخيرة التي تحوي على 100  أو 200  شخص تطرح عليهم أسئلة في نطاق مغلق، حيث يتم تحقيق نتائج باعتماد مقومات وعناصر بسيطة.
-  الــ                      " TRADE OFF" :  هو نموذج يسمح بتجريب في وقت واحد مجموعة من المتغيرات الموضوعية، وذلك قصد تحديد أهم المتغيرات لاحتياجات المستهلك وهذا في مجال مغلق ،ويمكن استعماله لتجريب عدة متغيرات لعمليات الترقية.
كما يسمح هذا النموذج  بتحديد الأهداف التي تؤثر على هذا الاختيار ويحسب معامل المنفعة لكل متغير، بعدها تستعمل هذه المعاملات لأحداث تعديلات في المزيج الترقوي المستعمل.

أ- الفحــوص الابتــدائيـة للتــقويــم: 

 عادة ترقية المبيعات لا تشكل موضوع تقويم ابتدائي، وان كانت كذلك فتكون عن طريق فحوص مأخوذة من الفحوصات الاشهارية من النوع  إختبار الأثر    (IMPACT'(TEST   وقد تم وضع  فحص ابتدائي نوعي يسمح بفهم جيد في عالم المنافسة لعرض وصورة المنتوج، ويضاف إليه فحص ابتدائي كمي لــ 200 شخص في أماكن البيع وهم من مستهلكي المنتج ومنافسيه، حيث يتم الوصول إلي سلم تقويم خاص بترقية المبيعات يهدف إلي شرح وتوضيح احتمال المرور إلي فعل الاستهلاك، من خلال هذا السلم للتقويم يتم تكوين بنك للمعلومات الذي يمكن استعماله من طرف كل المؤسسات التابعة.
ج- الفحــوص الابتــدائيـة لمــعدل الارتفــاع: 

انه من الأفضل للمؤسسة القيام بفحص ابتدائي للاستعمالات على المستوى الوطني لأساليب الترقية المختلفة كعروض التعويض والخصم، ويكفي هنا اختيار مناطق البث أو العرض المتشابهة والتي يمكن القيام فيها بفحوص مختلفة  والمقارنة بين مستوى الارتفاعات المسجلة عن طريق مؤسسات التسيير.

هذا النوع من القياس للفعالية سهل ومنخفض التكلفة، ولا يحتاج للاستعانة بمؤسسات الدراسات الخاصة غير أنه يعرف بعض العوائق كإهماله لمتغيرات التوزيع، الحصول على نتائج يأخذ وقتا طويلا بالمقارنة بمدة الارتفاعات لمثل هذه العمليات(14 شهر لمنتوج واحد) ، وكذا فعالية العملية الترقوية على المبيعات وهيكلة الشراء عند المستهلكين لا تؤخذ بعين الاعتبار.

 د-الفحــوص الابــتدائيـة للبيـع في المـــحلات:
هذه الفحوص كمية تجري في وقت حقيقي وظروف حقيقية، حيث تقيس فعالية أي تقنية وتأثيرها المباشر على المبيعات، واستعمال هذا النوع من الفحوص يتعلق خاصة بتقنيات خفض الأسعار، ولا يمكن هنا سوى تسجيل متغيرات كبيرة الحجم وهذا أخذا بعين الاعتبار ظروف القياس في مختلف نقاط البيع، حيث تقارن اثنان أو ثلاث محاولات في عينات متشابهة لنقاط البيع ثم تقاس المبيعات قبل الفحص في فترة مرجعية وأثناء الفحص في فترة بمدة متشابهة وبذلك يمكن تقويم فعالية النشاطات المسجلة.

-5-2-2- تــحلــيل الفـــوتـرة:
 إن تحليل الفوترة هو أحسن وسيلة وأرخصها كلفة لقياس الفعالية لعملية ما لترقية المبيعات ، فأهميتها تتعلق مباشرة بطبيعة الفوترة التي يمكن استغلالها، فقد تكون فوترة للمستهلكين،للتوزيع أو للبيع، حيث تقوم المؤسسة بتحليل فواتيرها وتستخلص نتائج قيمة عن السياسة الأفضل لترقية وتحسين المبيعات.

5-2-3-عينـات دائمة للمـوزعـــين (PANELS DISTRIBUTEURS):
عينة الموزعين هي أداة قياس المبيعات للماركات والعروض في المحلات وفي نقاط البيع لعدة منتجات، حيث يعتمد على عينة حسابية  لنقاط البيع، لأي ي شيء مميز وفي لحظة محددة ومجال تجاري محدد، وهذا يسمح بمتابعة مستمرة ووفق مراحل منظمة توارد المنتجات عبر مختلف الموزعين، حيث تستعمل المؤسسة في ذلك عدة مقاييس المعمول بها وهي: المبيعات، حصة السوق، السعر المتوسط، التوزيع الرقمي والتوزيع بالقيم... 
5-2-4-  عينـات دائمة للمستـهلكــين(PANELS CONSOMMATEURS) :

هو أداة قياس تسمح بمتابعة وتحليل تصرفات الشراء لعينة دائمة ومناسبة من المستهلكين، هدفها الأساسي هو تحديد من المشتريات ما يخص عدد المستهلكين أو العائلات المستهلكة، وما هو راجع للكميات المتوسطة التي تم بيعها، وبالتالي يصبح في إمكان المؤسسة تحديد أرباح المشترين الصغار، الكبار والمتوسطي الحجم، وكذا تحليل علاقات 

النقل بين مختلف الماركات لنفس المنتوج، لذلك فهي أداة أساسية لتحديد وضع وتطور أي ماركة في مكان بيعها.
وما تجدر الإشارة إليه ، أنه هناك العديد من الأدوات المستعملة في مجال قياس فعالية ترقية المبيعات والتقنيات المستعملة لذلك والتي رغم تقدمها لا تزال تشهد تطويرا مستمرا يعتمد على التكنولوجيات الحديثة وأساليب الإعلام الآلي الأكثر حداثة.

في نهاية العملية، يقوم رئيس قسم العمليات الترقوية بالمؤسسة بإعداد تقرير سنوي عن عمليات الترقية، الذي يكون مرجعا لعمليات الترقية الأحسن والأفضل  للسنة المقبلة ونقد الطرق المتبعة في هذا المجال، وكذا الاستراتيجية التي تتبعها بعض الماركات، وهذا التحليل الأساسي يجب أن يكون موضوع تقديم معمق وانشغال دائم لاجتماعات رؤساء التسويق، مديري المبيعات والمديرون الماليون للمؤسســة.
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 قوةالبيع ، ترقية المبيعات ، الإشهاروالعلاقات العامة للوقوف على أهمية هاته العلاقة وطبيعتها .
1-العــلاقة بيـن قوة البيــع وترقيــة المبيعــــات:
    إن العلاقة بين قوة البيع وترقية المبيعات علاقة وطيدة جدا ، حتى أن هناك نوع من الترقية موجه مباشرة وخصيصا لرجال البيع كما تم التعرف عليه في الفصل السابق.

فهل من المعقول أن تقوم المؤسسة بتنظيم عملية ترقية تمس المستهلكين أو الموزعين دون اعتمادها على قوة البيع؟ هذا بالطبع شيء مستحيل، نظرا لأن الدعامة المادية الأكثر أهمية في الميدان هي قوة البيع، حيث أن هاته الأخيرة تتكفل بــ1 : 

· إعلام المستهلكين في نقاط البيع عن إجراءات وشروط عملية الترقية.

· تشجيع المستهلكين واقناعهم بالشراء أو التجريب في إطار عملية الترقية.
· استقطاب وجذب الأفراد المهتمين بعملية الترقية وجعلهم عملاء جدد للمؤسسة.
· دفع المستهلكين إلى شراء منتجات أخرى من نفس التشكيلة أو من نفس الماركة.
· تنشيط نقطة البيع، عن طريق القيام باستعراضات ميدانية، اقتراح تذوق، تجريب ألعاب...، بمعنى 
إشراك المستهلك في عملية الترقية واستخدامه كدعامة لها، بجعله عنصر فاعل ومفعول به في نفس الوقت.
   فيما يخص الموزعين يجب أن يقوم رجال بيع المؤسسة أولا بإعلام وبإقناع الموزع بقبول القيام بعملية ترقية المبيعات وبشروطها ، ثم يقدم الإعانة لهذا الأخير بتكوين رجال بيعه أو بمساندتهم ميدانيا، وهنا دور رجال بيع المؤسسة أساسي لنجاح عمليات الترقية، فـهم يقومــون بــ :
· تسريع دوران المخزون عند الموزعين عن طريق إقناعهم بالشراء أكثر وبكميات أكبر.

· مضاعفة الجهود لزيادة عدد طلبيات الموزعين وتحويل الوعود إلى عقود.
· إقناع الموزعين بالاهتمام بمنتجات المؤسسة وبإبرازها أكثر في نقاط البيع.
· إقناع الموزعين بقبول بيع منتج جديد للمؤسسة أو بيع منتجات أخرى من نفس التشكيلة.
· تشجيع الموزعين وكسب ثقتهم ووفائهم للمؤسسة ومنتجاتها.

·  Pierre-louis Dubois .Alain Jolibert .le marketing: fondements & pratique.3ed.p440.
كما أن عملية الترقية تعود بفوائد كثيرة على رجال البيع:

· عمليات الترقية من أبرز عوامل تشجيع وتحفيز رجال البيع.

· عمليات الترقية تعتبر تحدي لرجل البيع فهي تدفعه إلى استخلاص كل طاقاته لتحقيق الأهداف الموكلة إليه.
· تبرز عمليات الترقية أو تكشف عن الطاقات الخفية الكامنة لرجل البيع، وقد تؤدي به  إلى الحصول على هدايا، علاوات، منصب أعلى... .
· ترقية المبيعات تساهم في تقييم رجال البيع على المباشر ،فقد تسمح بالكشف عن العناصر الفعالة والعناصر الغير فعالة.
· تؤدي عمليات الترقية الى توطيد علاقات التآزر والتعاون بين رجال البيع ، فهي تشجع على عمل الفريق.
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الزبون


المحتمل








ترقية المبيعات





البيع





تهدئة المخاوف








 





عرض السلعة





التساؤل


التخوف


رفض أخذ القرار


تردد في الشراء





المنتوج





التوزيع





المستهلك





ترقية المبيعات





الإشهار





 تقوية الموزعين


 دفع المستهلك للشراء








إعلام الموزعين


إعلام المستهلك
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