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 الترو�ج الصناعي أو الاتصالات التسو�ق�ة الصناع�ة -المحور التاسع

 تعر�ف الترو�ج الصناعي ومجالاته: -1

�عرف الترو�ج �أنه "الجهد المبذول من ال�ائع لإقناع الز�ون �قبول المعلومات حول المنتوج وحفظها في   

ذهنه �صورة أكثر تحدیدا �عد اتخاذه لقرار الشراء"، كما �عرف كوتلر الترو�ج �أنه "نشاط یتم ضمن إطار الجهود 

التسو�ق�ة و�نطوي على عمل�ة اتصال إقناعي". �مكن القول �أن الترو�ج الصناعي هو "مجموعة من الوسائل التي 

اء من خلال عمل�ة اتصال تتم بین المؤسسة والز�ون �مكن استخدامها لتحر�ك وإثارة الرغ�ة والاهتمام في الشر 

 الصناعي".

 )، تتمثل مجالات الترو�ج الصناعي ف�ما یلي: McGraw Hillبناء على دراسة قامت بها مؤسسة (

 إثارة الاهتمام. -2     إجراء الاتصالات.  -1

 تقد�م اقتراحات وعروض محدده.  -4   تهیئة وإعداد التفض�لات.  -3

 المحافظة على مب�عات الز�ائن.  -6     إتمام الصفقات.  -5

هذا �عني أن الوظائف المشتركة للب�ع الشخصي، الإعلان، وتنش�ط المب�عات، العلاقات العامة، والمعارض   

التجار�ة تمثل الاتصال الأولي "المبدئي" مع الز�ائن الصناعیین المحتملین، كما أنها تثیر الاهتمام، وتنشأ 

الافضل�ات لسلع وخدمات المؤسسة أكثر مما �عرضه المنافسون، ثم تقد�م العروض وإتمام عمل�ة الب�ع، وطالما 

تمت عمل�ة الب�ع تهتم المؤسسة �الز�ائن �حیث لا تترك لهم مجالا لل�حث في مكان آخر، وذلك من خلال تقد�م ما 

 �حتاجونه من خدمات ما �عد الب�ع.

ختلافات بین الترو�ج الصناعي والاستهلاكي، هو أن الب�ع الشخصي یؤدي دورا �ارزا في كما �مكن الإشارة إلى الا

السوق الصناعي لتركیزه على إجراء الاتصال الشخصي مع المشتري الصناعي أو مؤثري الشراء، كما أن وسائل 

دوات الاتصال المطبوعة الاتصال الجماهیر�ة تستخدم أ�ضا في التسو�ق الصناعي ولكن بوتیرة أقل، وان استخدام أ

كالمجلات في كلا السوقین والفرق بینهما هو استخدام المجلات التجار�ة والصناع�ة المتخصصة، والأفكار 

 المطروحة في تلك المجلات أقل عاطف�ة وتركز على الناح�ة التقن�ة عكس السوق الاستهلاكي.

 ناعي من العناصر التال�ة:تتكون عناصر المز�ج الترو�جي الصالمز�ج الترو�جي الصناعي:  -2

هو "اتصال یتم وجها لوجه مع واحد أو أكثر من المشتر�ن المحتملین من أجل الق�ام �عمل�ة  الب�ع الشخصي: 2-1

الب�ع"، أو هو "عمل�ة إخ�ار المستهلكین أو المستفیدین والمستعملین وإقناعهم �شراء المنتجات من خلال الاتصال 
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شخصي أداة ترو�ج�ة أكثر فاعل�ة في المنتجات الصناع�ة منها في المنتجات �مثل الب�ع ال. حیث الشخصي"

الاستهلاك�ة �سبب طب�عة المنتوج وتعقیده ومحدود�ة مستخدم�ه، وفي أغلب الحالات، �مثل الب�ع الشخصي عنصرا 

 رئ�س�ا في إستراتیج�ات التسو�ق الخاصة �المؤسسات الصناع�ة. 

ین كبیرة في تسو�ق المنتجات الصناع�ة �سبب ظروف السوق الصناعي والتي �مثل الب�ع الشخصي مضام       

تلائم �شكل كامل الشروط المثال�ة لترو�ج تلك السلع، حیث أن عدد الز�ائن في السوق الصناعي �عتبر قل�لا نسب�ا، 

الثمن، ولهذا �طلب  مما �سهل عمل�ة تحدید مواقعهم �شكل دقیق، كما أنه غال�ا ما تكون السلع معقدة فن�ا وغال�ة

المشتر�ن الصناعیین إجا�ات فن�ة وفي الحال لأسئلة معقدة قبل شروعهم في الشراء، كما أنهم �حتاجون إلى خدمات 

 .ما قبل وما �عد الشراء، وكذا المساعدة الفن�ة

التوجه التقني الصناعي الذي �مكن تعر�فه �أنه "ذلك الفرد ذو و�تم الب�ع الشخصي عادة من قبل مندوب المب�عات 

 و�جب أن یتمتع"، والذي تكون مسئولیته الرئ�س�ة ب�ع المنتجات الصناع�ة للمشتر�ن أو مؤثري الشراء في المؤسسات

ب�عض الصفات الشخص�ة والتي منها الثقافة الفن�ة وامتلاكه المعلومات الكاف�ة عن السلعة التي  مندوب المب�عات

ات عن خصائص وصفات السلع المنافسة، لكي �ستط�ع إبراز صفات سلعته �قوم بترو�جها، وكذلك امتلاكه لمعلوم

وأفضلیتها عن سلع المنافسین، إذا ما أضفنا إلى ذلك قدرته على الإقناع والمرونة، وقوة الشخص�ة. وتتمثل الأدوار 

 الرئ�س�ة للب�ع الشخصي ف�ما یلي:

شكلته الشرائ�ة وكیف أن شرائه لمنتوج الشركة �قوم مندوب المب�عات بدور رئ�سي لمساعدة الز�ون في تحدید م -

 س�ساعده في تحقیق أهدافه وحل مشكلته.

�قوم المندوب بتقد�م خدمات كفئة للز�ون، من خلال تفصیل مواصفات المنتوج التقن�ة، تحلیل المنفعة، التركیب  -

 والص�انة...

 ن، وأفضل جودة ممكنة.�قوم مندوب المب�عات بتوفیر أفضل شروط دفع لز�ونه، وأسرع توصیل ممك -

�قوم مندوب المب�عات بإ�صال رسالته الب�ع�ة لز�ائنه الحالیین والمحتملین من خلال إستمرار تزو�دهم  -

 �المعلومات عن المنتجات التي توفرها المؤسسة الصناع�ة.

لقاء إ�صال �مكن تعر�ف الإعلان �أنه "وسیلة اتصال جماهیر�ة تستخدم من قبل منظم یدفع أجرا الإعلان:  2-2

رسالته من خلال هذه الوسیلة بهدف إخ�ار وإقناع المستفیدین حول المنتوج أو الخدمة أو الفكرة، فهو �ستخدم لتغییر 

 إدراك المشتري ومعرفته ومواقفه".
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یختلف الدور الذي �قوم �ه الإعلان في سوق الأعمال عن الدور الذي �قوم �ه في سوق المستهلك النهائي،       

مدیر التسو�ق الاستهلاكي غال�اً ما �كون قادراً على استخدام الإعلان لتهیئة المستهلك من مرحلة الانت�اه إلى لأن 

نها�ة العمل�ة �اتخاذ المستهلك لقرار الشراء، لكن لا �قوم الإعلان في السوق الصناعي بهذا الدور، فتعقیدات 

ي، و�قوم الإعلان في السوق الصناعي �عدة ادوار المنتوج وشروط المشتري تتطلب �الضرورة الاتصال الشخص

 هي:

 الإعلان �كون فقط لتهیئة جوً مناسب للب�ع الشخصي.  - أ

تحفیز الطلب المشتق: �ستخدم العدید من المسوقین الصناعیین الإعلان لتحفیز الطلب على منتجاتهم في سوق  - ب

 المستهلك النهائي.

 م.توقع صورة مرغوب فیها للمؤسسة لدى الرأي العا - ت

 الحصول على مز�ج ترو�جي أكثر اقتصاد�ة من خلال المزج بین الإعلان والب�ع الشخصي. - ث

للوصول لمؤثري الشراء: إن المسئولین في المؤسسات قد �قرؤون المجلات المتخصصة وهكذا �سهل الإعلان  - ج

 .الوصول إلیهم و�ؤدي دور مندوب المب�عات غیر المرحب �ه

 المتوفرة لدى المعلن الصناعي، وأكثر هذه الأدوات استعمالاً هي:  هناك العدید من أدوات الاتصال 

 ولكن یجب الأخذ �عین الاعت�ار: الوصول لأكبر الإعلان في المجلات التجار�ة والصناع�ة المتخصصة :

عدد ممكن من أفراد المؤسسات في السوق المستهدف، وكذلك اكبر عدد ممكن من مؤثري الشراء المعروفین في 

 ؤسسات، وأ�ضا تحقیق كل هذا �أقل تكلفة ممكنة. تلك الم

 تستخــدم المؤسسات الصناع�ة البر�د الم�اشر من خلال إرسال الدور�ات والكتی�ات والرسائل، البر�د الم�اشر :

الخ. ولهذا فإنه لا توجد أ�ة أداة ترو�ج�ة تمتلك مثل هذه المرونة، كما �مكن تضمین الرسائل …وقوائم الأسعار

 سر�ة. معلومات 

 طلق علیها أ�ضا "دلیل المشتري الصناعي" و�قوم مبدأ إصدار هذه الأدلة على وضع الأدلة الصناع�ة� :

مصادر التجهیز لمختلف المنتجات الصناع�ة، وإذا رغب أحد وكلاء المشتر�ات في شراء منتوج معین فما علیهم 

 تلك.إلا الرجوع إلى الدلیل الصناعي ومعرفة من یجهز هذه السلعة أو 

التي تحفز  -الب�ع الشخصي والإعلان والعلاقات العامة–وهي "الأنشطة التسو�ق�ة عدا  تنش�ط المب�عات: 2-3

عناصر تنش�ط المب�عات  فاعل�ة شراء الز�ون الصناعي �حیث تضیف ق�مة للمنتوج لفترة محددة من الزمن". وتتمثل

 في السوق الصناعي ف�ما یلي:
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  :الكتالوج �أنه "معلومات شاملة ومطبوعة عن المنتوج مصمما للشرح  �شكل عام �عرفالكتالوجات

والتوض�ح أو للرجوع إل�ه مستق�لا"، و�میز الكتالوج �أنه فر�د كونه �مثل ص�غة مرجع�ة للترو�ج، حیث �حتفظ 

ك المشترون �الكتالوج في مصانعهم، وعندما تحین فرصة للشراء فإنهم یرجعون لما لدیهم من الكتالوجات وذل

لإجراء المقارنات �المواصفات، وكذا الأسعار وشروط الب�ع والشراء، وهكذا یتم فرز المجهز�ن المحتملین بهذه 

الطر�قة، ولهذا فإن المجهز أو المصنع إذا لم �كن له كتالوجاً عند المشتري فإنه من المؤكد أنه لا یتم اعت�اره، 

 و�شار للكتالوج �أنه "مندوب المب�عات الصامت".

  إن نس�ة هامة من میزاني تنش�ط المب�عات تكون موجهة نحو الوسطاء لمساعدتهم اد الوكلاء والموزعین: مو

 الخ.…مثل الكتی�ات الفن�ة، ومواد الإعلان الخاصة مثل الأجندة وهدا�ا الأعمال في ترو�ج سلع المنتجین،

للطلب على السلعة أو الخدمة من خلال تُعرف الدعا�ة �أنها "تحفیز غیر شخصي  الدعا�ة والعلاقات العامة: 2-4

نشر أخ�ار تجار�ة هامة عنها في وسائل الاتصال المطبوعة أو المذاعة، وهي غیر مدفوعة من قبل المنظم "، 

 وتستخدم كمتمم للإعلان، وهي هامة لبناء وتأس�س صورة مرغو�ة للمؤسسة الصناع�ة. 

، مقصودة للمحافظة وتأس�س فهم مت�ادل بین المؤسسة أما العلاقات العامة تعرف �أنها "جهود مخططة     

وجمهورها"، ومن هنا �لاحظ �أن مفهوم العلاقات العامة أعم وأشمل من الدعا�ة، فهي ل�ست موجهة فقط للز�ائن 

 وإنما للمساهمین والموظفین والحكومة وغیرها.

تقام في مكان معروف للعامة والخاصة هي "نشاط منظم متعددة الأطراف، المعارض التجار�ة والصناع�ة:  2-5

في فترة زمن�ة محددة، تعرض من خلالها المنتجات (السلع والخدمات) والإنجازات والمعلومات والأفكار". وتتمیز 

 المعارض التجار�ة �الخصائص التال�ة:

رض معین : حیث أنها تحتاج إلى أنشطة مكثفة من لحظة بروز فكرة إقامة معالمعارض التجار�ة نشاط منظم -

لتلب�ة حاجة قطاع تجاري أو صناعي أو زراعي أو خدمي...، مروراً بدراسة إمكان�ة تجاوب الأطراف المعینة 

للمشاركة �ه، ومن ثم إقرار وتحدید مكانه وزمانه وتسو�قه وتقد�م التسه�لات المصاح�ة له للمشاركین والزوار على 

 حدٍ سواء، ومن ثم تقی�م النشاط.

: �كمن في جمعها لطرفي المعادلة الاقتصاد�ة وهما: العرض ممثلاً ة ذات جوهر اقتصاديالمعارض التجار� -

�الشركات العارضة، والطلب ممثلاً �الزوار على اختلاف اهتماماتهم، والغرض الاقتصادي لهذا النشاط المنظم هو 
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رة أو استخدامات جدیدة تحفیز الطلب وتوس�ع قاعدته من خلال ما �قدمه العارضون من منتجات جدیدة أو متطو 

 للمنتجات نفسها.

 إن المعارض التجار�ة متعددة الأطراف، مختلفة الأهداف. -

 تقام المعارض التجار�ة في مكان معروف للعامة والخاصة. -

 تقام المعارض في فترة زمن�ة محددة. -

غالب�ة الزوار هم من إن المعرض التجاري الجید �ستقطب فقط عدداً قل�لاً من الزوار غیر المهتمین، بینما 

المشتر�ن أو مؤثري الشراء الذین �حضرون المعرض وهم في حالة استعداد للشراء واهتمام حق�قي �المنتجات أكثر 

دور المعارض التجار�ة في الترو�ج الصناعي بناءا على  مما �فعله الإعلان أو الدعا�ة والعلاقات العامة. �ظهر

 تستخدم المعارض التجار�ة من أجل تحقیق الأهداف التال�ة:  ) حیثHoney-Wellالشركة الأمر�ك�ة (

 تجم�ع قوائم المهتمین للاتصال بهم.  -2     مقابلة الز�ائن المحتملین.  -1

 اكتشاف استعمالات وتطب�قات جدیدة للمنتجات القائمة. -4  تقد�م منتجات جدیدة.  -3

 تعیین موظفین جدد.  -6  إجراء شروحات وتوض�حات لآلات ومعدات متنقلة.  -5

 إقامة علاقات والاتفاق مع ممثلین وموزعین جدد. -7

 إستراتیج�ة المشاركة في المعارض التجار�ة العناصر التال�ة:  تتضمن    

 وهي الخطط التي تعتمدها المؤسسة العارضة في إثارة اهتمام وتحفیز إستراتیج�ة ترو�ج ما قبل المعرض :

 المنتوج الذي ستقدمه خلال المعرض وتهیئتهم لز�ارة جناحها.الزوار المحتملین عن 

 :(السلعة/ الخدمة) وهي الخطط التي �موجبها �ستط�ع المنتوج جذب انت�اه الزوار  إستراتیج�ة المنتوج

وقدرته على إش�اع حاجاتهم من خلال خصائصه وممیزاته وطر�قة عرضه وطر�قة استخدامه، فمن خلال 

 ق هدف أو أهداف المشاركة.المنتوج و�ه یتم تحقی

 و�قصد بها الخطط اللازمة لتنفیذ الأهداف المرسومة لتحق�قها من خلال إستراتیج�ة تصم�م الجناح :

مجموعة من الإجراءات العمل�ة لتوافق غرض المؤسسة من المشاركة وتوقعات الزوار المستهدفین وتشمل 

 ع...الإجراءات منها: بناء الجناح وتصم�مه، واخت�ار الموق


