
 4- سياسةالإتصال التسويقي :
   بعد التعرف على أهداف و مكونات و سياسات التسويق ، فمن المهم أن نوّجه إهتمامنا إلى معرفة كيفية الإتصال مع العملاء سواء الحاليين أو المحتملين ، لأن الإنتاج وحده لا يضمن للمؤسسة النجاح ، بل عليها أن تبيع ما تنتجه و قبل ذلك يجب عليها إذن أن تُعَرِّفَ بمنتجاتها ، إنه الدور الرئيسي الذي يلعبه الإتصال الذي يشمل كل الأنشطة التي تقوم بها المؤسسة من أجل التعريف بمنتجاتها و بخلق الشروط الملائمة و المشجعة على الشراء.

         و تتضمن عملية الإتصال التسويقي العديد من القنوات نذكر منها على الخصوص مايلي :  العلاقات العامة ، الإشهار ، قوة البيع و ترقية المبيعات. و قبل التطرق إلى خصائص الإتصال التسويقي في المؤسسة و أهدافه و كيفية إعداده ، نتطرق أولا إلى تعريف الإتصال .

4-1. تعريف الإتصال: 

      يعتبر مصطلح الإتصال المصطلح الرئيسي الذي يمثل النشاط الأساسي الذي تندرج تحته كافة أوجه النشاط الإعلامي و الدعائي و الإشهاري ، فهو العملية الرئيسية التي يمكن أن تنطوي بداخلها عمليات فرعية أو أوجه نشاط متنوعة قد تختلف من حيث أهدافها و لكن تتفق جميعا فيما بينها في أنها عملية إتصال بالجماهير ، و من هذه الأنشطة نذكر : الإعلام ، المعلومات ، الدعاية ، الإعلان ، العلاقات العامة ...حيث تستهدف كل منها تحقيق غايات معينة في مجالات متنوعة قد تختلف عن غايات و أهداف أوجه النشاط الأخرى ، إلا أن المتغير الرئيسي الذي يربطها كونها عمليات إتصال تستخدم فنون الإتصال و وسائله و تقنياته في تحقيق أهدافها .و في هذا الإطار يعرف كل من " شانون" و " ويفر" الإتصال بأنه كافة الأساليب و الطرق التي يؤثر بها عقل في عقل آخر بإستعمال رموز .(
) أي أنه يعبر عن إرسال مضمون ( رسالة ) يهدف إلى تغيير سلوك المستقبل .(
) و ببساطة يمكن تعريف الإتصال بأنه نقل المعلومات و الأفكار 
و الإتجاهات من طرف لآخر من خلال عملية ديناميكية مستمرة ليس لها بداية أو نهاية 
4-2. خصائص الإتصال التسويقي  :
كيف نقوم بعملية الإتصال ؟ كيف نؤثر على أهم الأطراف المتحكمة في عملية الشراء ؟ و ما هي القناة الاتصالية التي يجب إختيارها ؟  إن الإجابة على مثل هذه الأسئلة يتوقف عل تحديد دور المزيج الإتصالي الذي يندرج ضمن الإستراتيجية الكلية للمؤسسة . و في هذا الإطار يميز الإختصاصيون في الإتصال التسويقي بين إسترتيجيتين للإتصال هما :
- إستراتيجية السحب "PULL " و تستعمل من أجل جذب المستهلك في إتجاه منتوج غير معروف بالنسبة له في السابق .

- إستراتيجية الدفع " PUSH " و تستعمل من أجل دفع المنتوج نحو المستهلك ، ففي هذه الحالة يكون المنتوج معروف مسبقا و لكن لا يتم شراؤه من قبل عدد كبير من المستهلكين ، فالهدف إذن هو توسيع حجم السوق و تحفيز المستهلكين المحتملين على الشراء .

4-3. هدف الإتصال:
  إن الهدف من الإتصال هو تغيير سلوك المستقبل (
)، و بما أن المؤسسة تعمل وسط محيط تتأثر به و تؤثر فيه لذلك فإنه لا يمكن تصور تنظيم أو إدارة دون إتصال ، وكما يؤكد << Simon >> في قوله << دون إتصال لا تكون هناك منظمة >>(
) .   فهدف الإتصال هو الحصول على شكل معين من استجابة الجهة المرسل إليها ، حيث تكون هذه الإستجابة في شكل معرفة أو إحساس أو سلوك ، و منه فإن مضمون الإتصالات في المؤسسة هو إحداث التغيير ، و ذلك بالمساهمة في توجيه الجهود في الإتجاه المراد الوصول إليه ، مثلا يجب أن  يستعمل مسيرو المؤسسات عدة مصادر خارجية للحصول على المعلومات المتعلقة بالسعر 
و المنافسة و التكنولوجيا و أساليب التمويل ..الخ ، و من خلال هذه المعارف يقومون باتخاذ القرارات المتعلقة بطبيعة مدوّنة المنتوج أو المواد على مستوى الإنتاج ، إلى استراتيجية التسويق 
و كيفية التوفيق بين عوامل الإنتاج  .(
)
فالإتصال ضروري لإيصال المعلومات التي ستبنى عليها القرارات ، فإذا كان الإتصال ضعيف أو في وقت غير مناسب كان القرار ضعيفا و غير مناسب أيضا ، وبما أن المؤسسة جزء من المحيط تتأثر و تؤثر فيه ، فإنها حتما في حاجة إلى إتصال دائم معه ، لتحقيق حاجاتها و تصحيح قراراتها 
و في هذا الصدد يؤكد << R.Savoye >> (
) أن هناك ثلاثة محاور أساسية للتغيير في المؤسسة و هي:

ـ الزبائن و تطوير خدمات المؤسسة.

ـ شمولية التغيير في السلوك الناتج عن مختلف التبادلات .

ـ الإتصال باعتباره أداة لرفع فعّالية المؤسسة ، حيث يكون له عدة آثار على نمط التسيير و الادارة باختلاف مستوياتها الادارية .

‎          عادة ما يقال أن هدف الإتصالات هو تطوير سمعة المؤسسة و تحسين صورتها لدى جمهور معين ، إن هذ المقاربة تعتبر جد محدودة و كذلك إنها جد مكلفة ، إذ أنها في كثير من الأحيان لا تولي الإهتمام الكافي لجميع أبعاد الإتصال و بالتالي فمن الواجب أن نعتبر الإتصال في خدمة المؤسسة نحو ربط علاقات طويلة الأجل مع الزبائن ، و بما أن لهؤلاء الزبائن إحتياجات متباينة و متنوعة مما يحتم على المؤسسة  تنويع إتصالاتها و تكييفها مع كل قسم أو جزء من السوق  بل مع كل فرد تتعامل معه. و نظرا للإمكانيات التي توفرها لنا التطورات التكنولوجية الحديثة في ميدان الإعلام و الإتصال فلم يعد مقبولا أن تكتفي المؤسسة بطرح التساؤل التالي : كيف أسمح لزبائني من الوصول إلي ؟ .

         إن نقطة الإنطلاق في التفكير حول الإتصالات يأخذ شكل فحص لكل التفاعلات الناشئة بين المؤسسة و محيطها ، أي السوق الحالي و المستقبلي . و من أجل تحقيق إتصالات فعالة يجب أن نفهم جيدا مختلف العناصر المكونة لسيرورة الإتصال أي نماذج الاتصال .

4-4 . نماذج الإتصال :

         هناك العديد من النماذج التي تم إقتراحها من قبل العديد من العلماء في إطار تفسيرهم لسيرورة عملية الإتصال ، و نذكر على الخصوص مايلي:

-نموذج " هارولد لازويل"H.Laswel : من ؟ يقول ماذا ؟ بأي وسيلة ؟ لمن ؟ و بأي تأثير ؟ و هو الناتج النهائي للجهود الإتصالية سواء كان لزيادة المعلومات أو خلق آراء عن موضوعات جديدة .
        و يحتوي نظام الإتصال على عدد من العمليات نوجزها كالتالي :

- يتم اختيار مصدر معلومات الرسالة المرغوب نقلها من بين عدد من الرسائل الممكنة سواء كانت شفهية أم كتابية أم في شكل صوّر و رموز.

- يتم تحويل تلك الرسالة بواسطة المرسل إلى إشارات ترسل عبر إحدى قنوات الإتصال .

- تستخدم قنوات الإتصال كوسيلة لنقل الرسائل من مصادر المعلومات إلى المرسل إليه.

- يستقبل المرسل إليه الإشارات المرسلة عبر أجهزة الإرسال بواسطة أجهزة الإستقبال الموجودة لديه ثم يعمل على ترجمة الإشارات المستقبلة إلى رسالة محددة المعنى.

- قد يحدث أثناء عملية الإرسال إختلاط الرسائل المنقولة ببعضها البعض أو بأشياء غير مقصودة تدعى في نظرية المعلومات بالضوضاء أو التشويش ، ممّا يغير من معنى الرسالة المنقولة و ينقص من فعاليتها .

‎و منه تتكون عملية الاتصال من العناصر الأربعة التالية : 
المرسل - الرسالة - القناة - المستقبل .

      المرسل هو مصدر الرسالة ، بينما تمثل الرسالة مجموع " الإشارات " المرسلة أو المستقبلة من الجمهور أما القناة فهي كل وسيلة تسمح بحمل الرسالة نحو الجهة المستقبلة التي تتمثل في الجهة المرسل إليها الرسالة ، و يمكن توضيح ذلك من خلال الشكلين المواليين:
الشكل رقم (1) : نموذج العام للإتصال 
            لمن          بأي وسيلة        يقول ماذا           من        





     و بأي أثر

source : Marie-france et Pierre lebel , Organiser la communication interne , Alger , ed : chiab , 1995 , p 30.
شكل {2} : نموذج شانون للإتصال .
 مصدر المعلومة       المرسل                         المستقبل                المجتمع  
 
               

                                مصدر الضوضاء                                        

Source : A Bartoli , communication et organisation ,  pour une politique générale cohérente , éd organisation , Paris 1992 , p :62

إن أهم إنتقاد وجه لهذا النموذج هو إهتمامه و تركيزه الكبير على القائم بالإتصال ( المرسل ) بإعتباره قادرا على الإقناع و تجاهل تماما المجال و المناخ الإجتماعي الذي يتم الإتصال في إطاره . و لهذه الأسباب أعاد «  روبرت إسكاربيت Escarpit  » صياغته على النحو التالي:

 من؟ يستقبل ماذا ؟ في أي جماعة ؟ بغية أي تأثير؟ وهنا حاول إيسكاربيت التركيز على مستقبل الرسالة و طبيعة الظروف المحيطة بهذه العملية و طبيعة الجهة المراد التأثير عليها أي المستقبل .
4-5. علاقة الاتصال بالتسويق
 يمكن توضيح العلاقة بين الاتصال و التسويق من خلال المخطط التالي:
شكل رقم {3}  العلاقة بين التسويق و الاتصال .




















        يبدو من خلال الشكل السابق مدى أهمية الاتصال في بناء إستراتيجية تسويقية متكاملة ، فمن خلال الاتصال يمكن القيام بدراسة الطلب و التعرف على قيود المحيط و اختيار المزيج التسويقي المناسب الذي يشكل الاتصال أحد أهم أركانه .
4-6. إعداد النشاط الإتصالي :

         إن إعداد نشاط إتصالي مندمج يتم من خلال ثمانية مراحل حددها       P.Kotler  و  B.Dubois(
) كما يلي : تحديد الجمهور المستهدف ، تحديد الأهداف ، تصميم الرسالة ، إختيار وسائل الإتصال تقييم الميزانية ، إختيار المزيج الإتصالي ، قياس النتائج ، تنسيق مختلف أنشطة الإتصال. وسنتعرض لمختلف هذه المراحل فيما يلي :
* الجمهور المستهدف « La cible »
         يتوجب على المسؤول التسويقي البدء بتعريف و تحديد الجمهور الذي يريد أن يتوجه إليه ، إذ يمكن أن يكون الجمهور من المشترين الحاليين أو المرتقبين أو الباعة أو الموزعين ...الخ .إن إختيار الجمهور هو الذي يؤثر بعمق على ما يجب أن تحتويه رسالة الاتصال ( ماذا يجب أن يقال؟ كيف يقال ؟ و متى يقال ؟ و أين يقال ؟ ) .

إن الهدف من تحديد الجمهور المستهدف ينتج أساسا من حاجة المؤسسة  لمعرفة آراء الزبائن في منتجاتها و في المؤسسة بصفة عامة ، و المقصود بصورة المؤسسة هو مجموعة الآراء و التصورات التي يحتفظ بها شخص ما و يتصورها في ذهنه حول مؤسسة ما . و من أجل تحديد درجة تعوّد الزبائن على منتوج ما يمكن إستخدام السلم التقويمي التالي :


لم أسمع به إطلاقا  لم أسمع به كثيرا  أعرفه لكن ليس جيدا  أعرفه جيدا    أعرفه معرفة جيدة جدا

إذا وقع إختيار أغلبية المستجوبين على إحدى الفئتين الأولى أو الثانية فيتمثل المشكل إذن بالنسبة للمؤسسة في كيفية تحسين سمعتها و الرفع من شهرتها 
أما السلم التقويمي الثاني الذي يمكن إستخدامه فيهدف إلى قياس موقف الجمهور المستهدف من المنتجات التي تعرضها المؤسسة .


مشجع جدا      مشجع            غير مبالي              رافض               رافض بشدة
إذا كانت أجوبة أغلبة الجمهور تتمحور حول الثلاثة مواقف الأخيرة فإن المؤسسة تعاني من عجز في الصورة ، و هذا ما يتطلب القيام بجهد إضافي من أجل تحسين صورتها.و عن طريق دمج هذين السلمين يمكننا فهم طبيعة المشكل الذي يواجه المؤسسة و الذي يجب إيجاد حل له . و يتمثل هذا الحل في القيام بتشخيص الصورة الحالية للمؤسسة في مقابل الصورة المرغوبة ثم يتم توجيه سياسة الإتصال تبعا للإجابة على الأسئلة التالية :

- هل تحسين الإتصال في محور ما يؤدي لتحسين الصورة الإجمالية للمؤسسة ؟

- ما هي الإستراتيجية التي تسمح لي بتحسين ذلك ؟

- ما هي التكلفة المقدرة لتنفيذ هذه الإستراتيجية ؟

- ما هي الآجال أو الفترة اللازمة لتحقيق كل ذلك ؟

         يجب الإشارة إلى أن كل مؤسسة ترغب في تغيير صورتها و تحسينها يجب أن تتسلح بالصبر لأن تطور الصورة يتم ببطئ فمن الصعب تغيير صورة ما تم ترسيخها سابقا ، فمؤسسة لها صورة سيئة عند الجمهور يكون من الصعب عليها تغيير هذا الموقف لصالحها حتى و إن حققت نتائج جيدة في أعمالها ، إلا أنه إذا تمكنت بعد ذلك من قلب الصورة السابقة وجعلها لصالحها فإنها تكون بذلك قد تحصلت على رأسمال حقيقي و ثمين و هو ثقة المتعاملين بها .

· أهداف الإتصال التسويقي:
         تتمثل المرحلة اللاحقة من مسؤول التسويق تحديد الإجابة التي ينتظر تحقيقها من الجمهور المتلقي للرسالة . فإن الهدف يختلف بإختلاف نوع الإتصال القائم ، فإذا كان الإتصال يقوم على تحسين صورة المنتوج فالإستجابة المنتظرة من المستهلك هي الشراء ، و لكن قبل أن يقرر المستهلك الشراء فإنه يمر عبر مختلف المراحل التالية :

ينتظر مسؤول التسويق من جمهوره بصفة عامة ثلاثة أنواع من الإستجابة لرسالته تختلف بإختلاف الهدف من الرسالة في حد ذاته ، فقد تكون الإستجابة إدراكية ( معرفية )أو حسية (نفسية) أو سلوكية. بصفة أخرى فرد الفعل المرغوب فيه يمكن أن يأخذ شكل معرفة أو إحساس أو سلوك ، و في هذا الإطار هناك عدة نماذج مهمتها الجمع بين هذه الأهداف نتطرق لها
 فيما يلي :
شكل (4) نموذج المستويات التراتيبية لأهداف الإتصال


المستوى


1-الفكري


2- الحسي

إذا إعتمدنا نموذج ترتيب المؤثرات مثلا فنجد أنه يتبع المراحل التالية (
):

- الوعي :
 إذا كان الجمهور المتلقي للرسالة لا يعرف المنتوج المعني ، فالعمل الأول الواجب القيام به هو بناء أو تشكيل الشهرة بواسطة رسائل بسيطة و مكررة ، و هذا ما يتطلب وقتا كافيا .

- المعرفة : 
الشهرة وحدها غير كافية ، بل يجب أن يتحقق إهتمام فعلي بالمؤسسة و منتجاتها و خاصة بتمييزها عن بقية المؤسسات المنافسة .

- الجاذبية :
يمكن للجمهور أن يعرف جيدا المنتوج و لكن لا يلقي له بالا و لايبدي تجاهه حتى موقفا معاديا ، و من هنا فعلى المؤسسة أن تزيل هذا المرقف تجاهها بأن تظهر المزايا الفعلية التي تقترحها عليهم و تجعلهم يفكرون بجد في تجريب منتجاتها .
- التفضيل :
يمكن للجمهور المتلقي إبداء إعجابه لمنتوج ما دون تفضيله ، و في هذه الحالة يتم التركيز على المميزات الخاصة للمؤسسة و إبراز نقاط تفوقها .
- الإقتناع :
التفضيل في حد ذاته يبقى غير كافي ما لم يصاحبه الإقـتــناع الذي يمكن أن يظهر من خلال الرغبة في معرفة المزيد حول ما تقدمه المؤسسة من مزايا للمشترين و فترات تسليم المنتوج ..الخ و إبداء الرغبة في الشراء .
- الشراء: 
أخيرا يجب أن تتحول الرغبة بالنسبة لجزء على الأقل من الجمهور إلى الشراء الفعلي ، فالهدف من الإتصال إذن هو تسهيل هذه العملية الهادفة .

* إعداد الرسالة :
         بهدف تلقي رد إيجابي من الجمهور يتوجب على مسؤول التسويق إعداد الرسالة المناسبة لهذا الجمهور تتميز بالمواصفات التالية (
) :

- الوضوح : 
تعتبر الرسالة واضحة إذا تم إستقبالها بشكل جيد و مفهوم ، و رغم وضوح الرسالة فالإتصال لا يكون كاملا إلا بعد فهم مضمون الرسالة ، مما يتطلب الاهتمام و الانتباه ، لكن من العسير التمكن من ذلك نظرا لعدد الرسائل الكبير و قدرة الاستماع المحدودة للأفراد .

-الإرادة :
 و هذا عن طريق وضع قسم خاص بالإتصالات حيث تمنح له ميزانية خاصة .

- البساطة : يجب أن تكون وسائل نقل المعلومات بسيطة و متعارف عليها .

- السرعة :
 تتناقص حاجة المرسل للرسالة مع مرور الوقت ، لذلك يجب أن تصل الرسالة في أقصر وقت ممكن .

- نشر واسع للرسالة : لكي تكون الرسالة مسموعة يجب أن تظهر في كل وسائل الإتصال التي بحوزة المؤسسة.

- الواقعية : 
الإتصالات لا تصنع المعجزات بل إنها تسمح بفهم جيد للمؤسسة ، حيث يجب إعتبار الإتصالات من الإستـثمارات الثقيلة التي لا تظهر مردوديتها إلا على المدى البعيد .

- التكيف :
 الإتصالات يجب أن تتكيف مع طبيعة ثقافة المؤسسة ، و في هذا الاطاريتساءل << LASWEL >> قبل وضع أي رسالة عن الجهة المستقبلة و كذلك عن الهدف من الرسالة حيث أن خصوصية الرسالة  لها تأثير مباشرعلى الطرف المستقبل الذي يجب تكييف الرسالة معه. 
و في هذا الصدد يجب على المسئول التسويقي تحديد الإجابة الدقيقة على الأسئلة التالية:
- ماذا يجب أن أقول ؟ ( مضمون الرسالة ).

- كيف أقوله من الناحية المنطقية ؟ (هيكل الرسالة).

- كيف أقوله من الناحية التعبيرية ؟ (شكل الرسالة) .

- من الذي سيقول ؟ (مصدر الرسالة) .

** مضمون الرسالة:
          إن وضع رسالة ما يتطلب وجود تصور مسبق للإجابة المحتملة التحقق ، فقد يعتقد البعض خطأ بأن رسالة واحدة تكون كافية لمجموع السوق 
لكن الحقيقة هي العكس ، أي أنه يجب تكييف الرسالة مع مختلف الجماهير المعنية بها إذ يجب إيجاد الموضوع و الفكرة المناسبة التي من شأنها تحفيز الجمهور على الإستجابة الإيجابية .

عادة ما يركز المختصون في الإتصال على ثلاثة محاور رئيسية في تحديد مضمون الرسالة هي المحور العقلي ، المحور الحسي و المحور الأدبي أو الأخلاقي .

- فالمحور العقلاني يبرز جودة المنتوج و ثمنه الإقتصادي ، و يتم الإعتماد على هذا المحور أثناء التعامل مع المشترين الصناعيين الذين يُـبدون حساسية مفرطة للمسائل العقلانية ، إذ أن لهم دراية مسبقة بطبيعة المنتجات و خصائصها و يحاولون تأكيد صحة إختياراتهم .

- المحور الحسي يحاول إفراز ردود فعل متعاطفة مع المؤسسة من أجل إثارة عملية الشراء .

- المحور الأدبي أو الأخلاقي يحاول التأثير على الجانب الأدبي للطرف المستقبل للرسالة ، عادة ما يتم إستخدام هذا المحور في الحملات ذات المنفعة العامة ( التضامن مع المرضى ، حماية البيئة ..الخ)

**  هيكل الرسالة :

         لا تتوقف القدرة الإقناعية للرسالة فقط على طبيعة موضوعها و لكن أيضا على هيكلها ولذلك جاءت العديد من الدراسات حول هذا الموضوع وطرحت العديد من التساؤلات المتعلقة بالطريقة الأفضل في هيكلة الرسالة و من ضمن الأسئلة المطروحة نجد السؤال التالي :هل من المفيد وضع خلاصة واضحة لمضمون الرسالة أو على العكس ترك ذلك للمستقبل الذي يفسرها بالكيفية التي تناسبه؟ .
**  شكل الرسالة :

         يجب أن يتناسب شكل الرسالة مع موضوعها و هيكلها ،فإذا كانت الرسالة مكتوبة مثلا فعلى المعلن إختيار عنوان الرسالة و حجم النص و شكل الصورة المرافقة و لونها ... فشكل سيئ للرسالة قد يحطم رسالة جيدة.
**  مصدر الرسالة :

         قد يؤثر المرسل على الجمهور من خلال إختياره للرسالة ، و لكن أيضا من خلال نظرة الجمهور إليه ، و لذا فإن المسؤول التسويقي يعلم جيدا أنه إذا كان مصدر الرسالة يتمتع بمصداقية لدى الجمهور فهذا من شأنه دعم فعالية الرسالة . هناك ثلاثة عوامل تحقق المصداقية لمرسل الرسالة وهي:

خبرة أو إختصاص مصدر الرسالة ، ثـقة الجمهور في شخصه و تمتع المرسل بشعبية و محبة لدى الجمهور المتلقي للرسالة .
4-7. وسائل الإتصال :

          بعد تحديد الجمهور المستهدف و الرسالة الإعلانية فعلى مسؤول التسويق التفكير في مختلف الوسائل أو القنوات التي يمر من خلالها رسالته ، و يمكن ترتيب هذه الوسائل إما حسب طبيعة الرسالة أو حسب شكل الإتصال أو حسب طبيعتها الشخصية أو الغير شخصية كما يلي:
أ .الترتيب باستخدام طبيعة الرسالة :

       و هو الترتيب الذي يأخذ به << J.A.Legrand >> (
) حيث يميّز بين نوعين من الوسائل وهما :

ـ الوسائل المباشرة (الكلاسيكية ) و منها الوسائل الكتابية و الشفاهية و السمعية البصرية .

ـ الوسائل الغير مباشرة : و هي مناهج البحث النفسي و القيام بالتحقيقات و سبر الآراء...الخ.

ب. الترتيب حسب شكل الاتصال :

      يمكن أن يأخذ الإتصال الشكل الشفوي أو الكتابي أو السمعي البصري كما يمكن إستخدام الأساليب الثلاثة معا ، إن << François Gondrand >> (
) أحصى 31 وسيلة توزع على أربعة أصناف هي :
*-الوسائل الشفوية : و عددها سبعة ، أهمها المقابلة الشخصية و إلقاء المحاضرات و زيارات المؤسسة و عقد الاجتماعات الإعلامية .

*-الوسائل الكتابية : 
و عددها إثنا عشر وسيلة منها على الخصوص محاضرالاجتماعات و المذكرات الإعلامية كما يمكن وضع صندوق للإقتراحات أمام العمال أو القيام بإعداد نشريات مختصة ..الخ.

*-الوسائل السمعية البصرية :

 وعددها ثمانية مثل الإشهار و الملصقات و أشرطة الفيديو ..الخ.
*- الوسائل المشتركة : 
و عددها أربعة ، أهمها وضع قاعة للإعلام و تنظيم الملتقيات ..الخ.

        و كخلاصة لما سبق يمكن القول أن ترتيب << F. Gondrande >> هو الترتيب الأكثر تكاملا و استعمالا ، لكن هذا لا يعني أنه يخلو من وجود مشاكل ، فالمؤسسات الكبرى وحدها يمكن أن تجمع بين مختلف هذه الوسائل ، بينما تكتفي المؤسسات المتوسطة و الصغيرة باختيار الوسائل التي تتناسب مع حاجياتها و إمكانياتها المادية و البشرية .

إن الوسائل السالفة الذكر تهتم بجميع أشكال الإتصال الداخلية منها و الخارجية ، أما بالنسبة للإتصال التسويقي فإن " كوتلر و دوبوا " يصنفان هذه الوسائل إلى وسال شخصية و غير شحصية(
) .

**  وسائل الإتصال الشخصية: 
         تضم كل الوسائل التي تسمح باللقاء الشخصي أو المباشر مع الجمهور حيث يمكن أن تكون في شكل مقابلة أو إتصال هاتفي أو ماشابه ذلك . و يستمد هذا النوع من الإتصالات فعاليته من خلال التغذية العكسية « Feed back » التي تتم بين المرسل و المستقبل للرسالة بصفة آنية و مستمرة .و يمكن تصنيف الإتصالات الشخصية في المجال التسويقي إلى ثلاث قنوات رئيسية هي :

- القنوات التجارية :
 المتمثلة في ممثلي المؤسسة و مختلف أعوانها الذين يتوجهون نحو المشتري بهدف إقناعه و التأثير عليه قصد الشراء .

- قنوات الخبراء :
 التي تضم أشخاص مستقلين عن المؤسسة لهم قدرة التأثير على المشترين بفضل كفاءاتهم المهنية ، مثل الأطباء و الصيادلة بالنسبة لإستهلاك الأدوية .

- القنوات الإجتماعية :
و تتشكل من مختلف الأطراف الإجتماعية التي لها علاقة بالمشتري ، خاصة الجيران ، الأصدقاء و العائلة .
**  وسائل الإتصالات الغير شخصية :
          تضم كل وسائل الإتصال التي توصل الرسالة دون إتصال شخصي مع الجمهور، و يمكن ترتيبها في ثلاث مجموعات هي :
- وسائل الإتصال الجماهيري : 
مثل التلفزة ، الإذاعة ، الجرائد و المجلات ، و تتميز وسائل الإتصال الجماهيري بقدرتها في إيصال الرسالة إلى عدد كبير من المستقبلين نظرا لجمهورها العريض .
- المحيط الخاص : 
عبارة عن مجموعات خاصة يتم تشكيلها بهدف إحداث ردود فعل إيجابية لدى الجمهور نحو المؤسسة و منتجاتها.
- الأحداث :
تتناسب هذه الأحداث مع تظاهرات معينة ثقافية ، علمية أو تجارية و يتم تحضيرها مسبقا. 

         حتى و إن كانت وسائل الإتصال الجماهيري أقل تأثيرا من وسائل الإتصال الشخصي فإنها تعتبر أفضل وسيلة من أجل إثارة الأشخاص و التأثير عليهم .
4-8. ميزانية الإتصال:

         إن أحد القرارات الواجب على مسؤولي المؤسسة إتخاذها بعناية شديدة هي تحديد المبلغ الإجمالي للإستثمار الإتصالي ، و يعتبر الإتصال من الإستثمارات الواجب القيام بها نظرا لأن مردوده لا يتحقق إلا في الأجل المتوسط و الطويل . وهناك أربع طرق لتحديد ميزانية الإتصال نعرضها كمايلي :
أ . الطريقة القائمة على الموارد المتوفرة :
 تعتمد هذه الطريقة على تخصيص ميزانية الإتصال وفقا لما تستطيع توفيره المصالح المالية للمؤسسة من أموال .و الإنتقاد الموجه لهذه الطريقة هو عدم الأخذ بعين الإعتبار للعلاقة أو المجهود الإتصالي و المبيعات المحققة مما يضفي نوعا من اللاتأكد بخصوص فعالية المبلغ المنفق و يعيق أي مخطط طويل الأجل من أجل تطوير الإتصالات .
ب . نسبة مئوية من رقم الأعمال :
          العديد من المؤسسات تحدد ميزانية الإتصالات من خلال حساب نسبة معينة من رقم الأعمال [ 2​% عادة في المؤسسات الأوروبية] (
) . من ميزات هذه الطريقة هو تناسب حجم الإنفاق الإتصالي مع حجم المؤسسة و مداخيلها مما يرضي الإدارة المالية ، لكن و من وجهة النظر التسويقية فالمسألة تبدو و كأنها مطروحة بشكل عكسي إذ تمّ إعتبار المبيعات هي السبب و ليس كنتيجة للجهود الإتصالية ، و بالتالي فهذه الطريقة لا تشجع أية محاولة لزيادة الإنفاق الإتصالي في حالة تدني حجم المبيعات ، و بإعتماد هذه الطريقة على الميزانية السنوية و تقديراتها لرقم الأعمال فإنها تمنع كل برنامج طويل المدى من أجل التطوير ، بالإضافة إلى ما سبق فهذه الطريقة لا تحدد أي معيار منطقي في كيفية تحديد النسبة المؤية التي تخصص للإتصال 
ج . إتباع أسلوب المنافسين :

          في هذه الحالة يتم إعتماد ميزانية الإتصال بحسب ما تقوم به المؤسسات المنافسة و تقوم هذه الطريقة على بعض التبريرات مثل :
- الرشادة التي يتحلى بها القطاع الإنتاجي ككل .

- تجنب كل حرب تجارية بين المتنافسين على أساس ميزانية الإتصال .
في الحقيقة إن كلا التبريرين ليس لهما أي أساس منطقي فلا يمكن التأكد بأن المنافسين لهم أفضل طريقة في تحديد الميزانية .

د. طريقة الأهداف/الوسائل :

 تفرض هذه الطريقة على مسؤول التسويق تحديد أهداف الإتصال بكل دقة ، و من خلال ذلك يقدِّر الوسائل الضرورية من أجل تحقيق أهدافه حيث تتشكل ميزانية الاتصال من المبالغ الإجمالية الضرورية لتوفير الوسائل التي تم إختيارها .
         إن حجم الإنفاق على مزيج الإتصال التسويقي يتوقف على طبيعة المنتوج (متميز أم لا ) على مرحلته في إطار دورة حياة المنتوج و على مدى صعوبة أو سهولة بيعه في السوق .

4-9- العوامل المؤثرة في إختيار مزيج الإتصال التسويقي :

         بصفة عامة هناك خمسة عوامل تحدد إلى حدِّ بعيد إختيار مزيج الإتصال التسويقي وهي :
أ . التوليفة المنتوج/السوق : إن توزيع ميزانيات الإتصال التسويقي تختلف بإختلاف طبيعة المنتجات أكانت من المنتجات ذات الإستهلاك الواسع أو من المنتجات الصناعية كما يظهره الجدول الموالي :   
  الأهمية النسبية لوسائل الإتصال التسويقي حسب طبيعة المنتوج 



                                                         

ب . الإستراتيجية المختارة : 
- إستراتيجية الدفع « PUSH » تركز هذه الإستراتيجية على إستخدام قوة البيع و شبكة التوزيع من أجل ترقية فعّالة للمبيعات و دفع المنتوج نحو المستهلك النهائي .

- إستراتيجية السحب « PULL » تركز كثيرا على الإشهار كوسيلة تعمل على تحسين صورة المنتوج و ترغب المستهلك فيه .
ج. درجة إستجابة المشتري: 
إن فعالية وسائل الإتصال تختلف بإختلاف مراحل عملية الشراء فالإشهار و العلاقات العامة أكثر فعالية من ترقية المبيعات من أجل تطوير و تحسين سمعة المؤسسة و قوة البيع تتساوى مع الإشهار من أجل تحقيق فهم المستهلك للمنتوج و لكنها تأتي في الصدارة في مرحلة الإقناع بينما في مرحلة الشراء فتكون أكثر إرتباطا بوجود ممثل المؤسسة ( قوة البيع ) .

إذا فمن مصلحة المؤسسة إقتصاد الإنفاق على قوة البيع في بداية مراحل عملية الشراء من أجل تركيزها أثناء عملية الشراء ، أما بالنسبة للإشهار فله تأثير أثناء محاولة بناء صورة المؤسسة و شهرتها و أثناء محاولة إفهام المستهلك بمزايا المنتوج .
د. دورة حياة المنتوج:

 تختلف درجة فعالية وسائل الإتصال بإختلاف مراحل حياة المنتوج (
)
  - مرحلة الإنطلاق :
الهدف هو التعريف بالمنتوج من خلال القيام بإتصال مكثف قصد تحسين صورة المؤسسة من خلال قنوات الإشهار و العلاقات العامة أساسا كما تساهم ترقية المبيعات في إمكانية تجريب المنتوج بينما تحاول قوة البيع ضمان التغطية الواسعة في التوزيع .

       - مرحلة النمو :
 يتمثل الهدف في توسيع حجم السوق و مواصلة إقتحام قسم كبير من السوق لذلك يجب الإستمرار في الإشهار و تركيز قوة البيع قصد إقناع الزبائن بدلا من تكثيف ترقية المبيعات 

      - مرحلة النضج :
 الهدف هو البقاء أطول مدة ممكنة في السوق لذلك يجب تكثيف الأنشطة المتعلقة بترقية المبيعات و توسيع شبكة التوزيع بغرض مواجهة المنافسة الشديدة و تنويع إستعمالات المنتوج .

· مرحلة الإنحدار :
·  خلال مرحلة خروج المنتوج تقل ميزانية الإتصال ككل حيث يقلص المبلغ المخصص للعلاقات العامة لأدنى حد ، فلا يهتم الباعة بالمنتوج و يكون الهدف الوحيد للإشهار هو صيانة المنتوج و تمديد حياته لفترة أطول ، و النشاط الوحيد الذي يبقى منتظما هو ترقية المبيعات .  شكل رقم (5)  قياس فعالية مزيج الإتصال التسويقي مقارنة بدورة حياة المنتوج









               الإنحدار           النضج        نمو      الإنطلاق            

                                   

ه. الوضعية التنافسية :
إن العلامات القائدة تستفيد أكثر من دعم الإشهار مقارنة بالأنشطة الترقوية ، فبالنسبة للعلامات الجديدة يتم التركيز على الإشهار و بالنسبة للمنتجات التي لا تحتل مكانة مرموقة في السوق فقوة البيع و ترقية المبيعات تكون أكثر فعالية .
4-10. قياس نتائج الإتصال التسويقي :

         بعد إختيار المزيج الإتصالي المناسب يجب إستكمال هذه المرحلة بقياس نتائج هذا الإختيار و تقدير فعالية كل عنصر من العناصر المختارة ثم تصحيح الأخطاء و إعادة صياغة الإستراتيجية المناسبة وفقا لطبيعية المتغيرات الجديدة المؤثرة على القرار التسويقي .

4-11. تخطيط الإتصال التسويقي :

       العديد من المؤسسات تركز جهودها في الإتصال على عدد محدود من العناصر ( المتغيرات ) بينما تتطلب درجة تنوع الأسواق إجابات متعددة و متكيفة مع كل نوع على حدى ، فعدد متزايد حاليا من المؤسسات الرائدة في العالم تتبنى مفهوم مزيج الإتصال التسويقي المتكامل الذي يمكننا تعريفه بأنه مخطط  شامل تحدد فيه الأدوار المختلفة لعناصر الإتصال و يؤلف فيما بينها من أجل تحقيق التناسق و الفعالية .
         إن مفهوم مزيج الإتصال التسويقي المتكامل يتعارض ووضعية التصادم التي كان يقول بها بعض الإختصاصين ، فمثلا مدير المبيعات كان يستغرب دوما و لايتفهم لماذا تنفق المؤسسة في حملة إشهارية قد لا تستغرق 30 ثانية ما يمكن أن توظف به رجل مبيعات جديد بأجر سنة ، كذلك فمسؤول قسم العلاقات العامة يعتبر دوما أن المؤسسة لم تخصص له المبلغ الكافي . لكن عند تبني مفهوم مزيج الإتصال التسويقي المتكامل يحدث العكس و ذلك من خلال القيام بـ :

- إنشاء منصب مدير الإتصال التسويقي الذي يكون مسؤولا على وضع الإستراتيجية اللازمة للإتصال.

- وضع فلسفة عامة تحدد الدور و الحجم النسبي لكل وسيلة من وسائل الاتصال التي بحوزة المؤسسة

- القيام بتحليل و قياس فعالية كل الأنشطة الترويجية حسب كل : منتوج ، نشاط ، مرحلة من حياة المنتوج . و القيام بالبحوث اللازمة من أجل تطوير و تحسين فعالية إستقبال الرسائل المختلفة .

- التنسيق بين مختلف أنشطة الإتصال و برمجتها مكانيا و زمانيا .

         إن التسيير و التنسيق الدائم بين وسائل الإتصال المختلفة يدعم صورة المؤسسة ليس فقط بإتجاه زبائنها و لكن أيضا داخليا و هو ما تحققه إستراتيجية الإتصال التسويقي المتكامل .
         بعد تعرضنا في هذا المبحث لمزيج الإتصال التسويقي مبرزين مكوناته وأهدافه وأهميته وكيفية إعداده يتوجب علينا الآن أن نتطرق إلى عناصر الإتصال التسويقي ، والتي تمثل كل منها أداة أساسية وفعالة في تحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسة ، وتتمثل هذه العناصر في كل من :
- العلاقات العامة 
- الإشهار ويصطلح عليه أيضا الإعلان .
- ترقية المبيعات وتسمى أيضا تنشيط المبيعات أو الترويج في بعض الأحيان 
- قوة البيع أو البيع الشخصي .

    المرسل





    المستقبل





    الرسالة





    القناة





الاشارة 


المرسلة





  الرسالة





الرسالة





           مفهوم المنتوج





        تحليل وصفي للطلب





قيود المحيط.





          تحليل العرض





  الإستراتيجيات الممكنة





        تحليل المردودية





        الأهداف العامة     





موارد


المؤسسة





- التقنية.


- المالية.


- لتسويقية.


- البشرية.





       اختيار الاستراتيجية





             الأهداف





         المزيج التسويقي 





 البرنامج التسويقي.         





المخطط التسويقي.





       ـ سياسة المنتوج/السوق.


       ـ سياسة السعر.


       ـ سياسة التوزيع.


       ـ سياسة الاتصال.





              التنفيذ .





              مراقبة النتائج .





Source: Gabriel szapiro , Les 10 principes de la communication industrielle . Paris : éd . organisation ,1987, p : 23 .               





نموذج الإتصال
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نموذج AIDA
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نموذج ترتيب المؤثرات


الوعي





المعرفة
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3- السلوكي
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قوة البيع
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الإشهار





ترقية المبيعات





قوة البيع





ترقية المبيعات





العلاقات العامة





العلاقات العامة





الأهمية النسبية





الأهمية النسبية





Source : P.Kotler et  R.Dubois , op.cit, p 575 .





فعالية مزيج وسائل الإتصال





ترقية المبيعات





الإشهار و العلاقات
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قوة البيع





دورة حياة المنتوج





المنتجات ذات الإستهلاك الواسع





المنتجات الصناعية








(�) عاطف عدلي العبد ، الإتصال و الرأي العام ، دار الفكر العربي ، القاهرة ، 1993 ، ص 12 . 


(2)  BENGT  KURLOF :  La  stratégie  des  affaires ,  guide  pratique , concepts  et  méthodes , Alger :  O.P.U ,  1994  ,   p : 60 .  


(1)  BENGT  KURLOF: La  stratégie des affaires , guide pratique , concepts  et  méthodes , Alger :  O.P.U , 1994  , p : 60 


(�)H.SIMON,traduction:F.Arditi,Le nouveau management: la décision par les ordinateurs , éd.Economica,Paris,1980, p 36.


(3)  H .  KONNTZ   ,  C.’O. DONNEL :   Management ,  principes  et  méthodes  de  gestion  , Quebec : Bibliothèque nationale ,  1980 ,  p :  244 .   


 (4)  RYMOND  SAVOYE , «  Les  trois  axes du  changement. »  In : Techniques  de  l’ingénieur ,Juin  1996 , N° 2  pp :  17-18.


(�) P.Kotler et B.Dubois ,Marketing Management, 9ème édition ,publi union , Paris 1997,P 560 . 


(�)  P.Kotler et R.Dubois , op.cit , p 564 .


(1)  H .  KONNTZ   ,  C.’O. DONNEL, op.cit ,  p :  347 .   


(1) A.SILEME,G.MARTINEZ,Information des salariés et stratégie de communication ,Paris,éd .organisation , 1983 ,  p :  83 .


(2) François Gondrand:L’information  dans  les  entreprises  et les organisations ,Paris :  Ed.organisation ,  1990 , pp :  232.


(�) P.Kotler et R. Dubois , op.cit, p 569 .


(�) Ibid , p 572 .


(�) Chantal Ammi , Le Marketing un outil de déision face à l’incertitude , éd telcom marketing , Paris 1993, p157.





34
33

