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 promotionالترویج الدولي 
   

   :مفھوم الترویج الدولي  - 1     

و الترویج الدولي یعني . الترویج عبارة عن عملیة اتصال بین البائع والمشتري أو بین المصدر والمستورد      
بھدف الحصول على  المشتري أو المستھلك  أو  الوسطاء  ،من الشركة المصدرة إلى المستورد نقل رسالة 

كما یعرف           لومات و دراسة سلوكھم الاستھلاكي و إقناعھم وجعلھم أكثر تقبلاً لمنتجات الشركة، المع
أیضا بنقل رسالة من المؤسسة إلى الزبائن أو المشترون أو الوسطاء بغرض إبلاغ كل منھم بأسباب شراء 

  . بلا لمنتجاتھامنتجات المؤسسة أو كیفیة التعامل معھا وھي بذلك تجعلھم أكثر رغبة و تق

و التأثیر علیھ  إقناعھالمستھلك المحتمل و  إعلامو علیھ فالترویج ھو عملیة اتصال یقوم بھا المسوق بقصد     
ظاھرة كشراء  أوللقیام باستجابة یرغب فیھا البائع و قد تكون الاستجابة خفیة مثل تحسین اتجاھھ نحو منتج معین 

  .عین التعامل مع محل تجاري م أوالمنتج 

  :و تتكون عملیة الاتصال من العناصر التالیة  

   

  لمن ؟             في اي قناة ؟            ماذا یقول ؟                      من ؟                    

   إلیھسل الوسیلة              المر              المرسل                     الرسالة                      

   

 )المعلومات المرتدة ( بأي تأثیر                                      

  .و ھو صاحبھا و مصدرھا: مرسل الرسالة  - 1

  . الآخرالمعلومات المرسلة و تستقبل من الطرف : الرسالة  - 2

  .االطریقة التي تربط بین مرسل الرسالة و مستقبلھ أوو ھي الوسیلة : قناة الاتصال  - 3

  .ھو المستھدف بالرسالة و مستقبلھا: مستقبل الرسالة  - 4

  .المعلومات المرتدة لصاحب الرسالة و تبین مدى تأثیر الرسالة : النتائج  - 5

  :  دور الترویج الدولي  - 2

المستھلكین بالسلعة أو الخدمة، خصوصاً إذا كانت السلعة أو الخدمة جدیدة، حیث یعمل الترویج  تعریف •

، علامتھا التجاریة، خصائصھا، منافعھا وأماكن الحصول علیھا، )أو الخدمة(م باسم السلعة على تعریفھ

 . وھكذا

المستھلكین بالسلعة أو الخدمة، وھذا یتم بالنسبة للسلع القائمة والموجودة في السوق، حیث یحتاج  تذكیر •

ستھلكین ذوي المواقف المستھلك الذي یشتري السلع أصلاً إلى تذكیره بین فترة وأخرى، وكذلك الم
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والآراء الإیجابیة لدفعھم لشراء السلعة، وبالتالي یعمل الترویج على تعمیق درجة الولاء نحو السلعة وقد 

 .یمنعھم من التحول إلى السلع المنافسة

 .الآراء والاتجاھات السلبیة للمستھلكین في الأسواق المستھدفة إلى آراء واتجاھات إیجابیة تغیر •

ھلكین المستھدفین والمحتملین بالفوائد والمنافع التي تؤدیھا السلعة أو الخدمة مما یؤدي إلى المست إقناع •

  .إشباع حاجاتھم ورغباتھم

یعتبر زیادة أو نقل منحنى الطلب الدولي من نقطة إلى أخرى عند سعر معین أحد أدوار أو أھداف  •
  .الاقتصادیة للترویج الدولي

   : أھداف الترویج الدولي -3      

  :ھناك ثلاث أھداف رئیسیة للترویج في الأسواق الدولیة

تسعى الشركات التي تقوم بتسویق منتجھا دولیا إلى  : الصورة الذھنیة المناسبة عن الشركة إظھار •

خاصة في  وھي أول مھمة للترویج في السوق الدولیة ،ذھنیة لھا لكافة المتعاملین معھاإظھار صورة 

  .ركة للسوق الأجنبیةالمراحل الأولى لدخول الش

إن المھمة الرئیسیة للترویج ھي تعریف المستھلك بالمنتج و مواصفاتھ و  : التعریف بمنتج الشركة •

و , سعره و أماكن توزیعھ وكیفیة استخدامھ وأماكن مراكز الخدمة و الصیانة التي یمكن اللجوء إلیھا

لابد من دراسة المستھلك الأجنبي و  حیث, تعتبر ھذه المھمة من أصعب المھمات في السوق الأجنبیة

حتى یتم تصمیم الحملة الترویجیة باللغة و الشكل الذین , خصائص العوامل الثقافیة المؤثرة في سلوكھ

  .یثیرا رغبة المستھلك الأجنبي للإقبال على شراء المنتج

علیھا الشركة  یعتبر الترویج أحد الأدوات الرئیسیة التي تعتمد  :  تنمیة الحصة التسویقیة للشركة •

فمن خلال الترویج یمكن إقناع المستھلك الأجنبي , لتنمیة حصتھا التسویقیة في السوق الخارجیة

و , بالمیزات التي تتوافر في منتج الشركة و تجعلھ متمیزاً بشكل أفضل على المنتجات المنافسة لھ

بالإضافة إلى تحول بعض , شركةالنتیجة الطبیعیة لذلك ھو زیادة إقبال المستھلك الأجنبي على منتج ال

الأمر الذي یزید من الحصة , المستھلكین من شراء المنتجات المنافسة إلى شراء منتج الشركة

  .التسویقیة التي تحصل علیھا

  : خصوصیة الترویج الدولي    -4 

  : یليتظھر خصوصیة الترویج الدولي من خلال الصعوبات التي یواجھھا المسوق الدولي و المتمثلة فیما 

  .  الصعوبات المتعلقة بتعدد اللغات و إختلافھا •

  .الصعوبات المتعلقة بتباین الثقافات و تداخلھا •
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  .النظم و القوانین الخاصة بكل الدول •

  . كثافة وسائل الإعلام المستعملة في العالم •

  : المزیج الترویجيعناصر  - 5

السمعیة والبصریة التي تمكن المؤسسة من یقصد بالمزیج الترویجي مجموعة الأدوات و الوسائل المكتوبة و

  : ، و تتمثل ھذه العناصر فیما یلي الاتصال بكل شركائھا 

بساطة اتصال غیر شخصي بین المؤسسة والعملاء، یھدف إلى إرسال بالإعلان الدولي ھو :  لإعلان   - 1

الإعلان مدفوع القیمة معلومات ترتبط بسلعة أو خدمة أو فكرة معینة لتحقیق استجابة ما وبشرط أن یكون 

  .ومعلوم المصدر، سواء تم ھذا الاتصال داخل دولة معینة أو على المستوى الدولي

تتفاوت أشكال وخصائص الوسائل الإعلانیة بشكل ملحوظ من دولة إلى أخرى و بشكل عام تصنف إلى      

  :صنفین واسعین من الإعلام ھي

ة التي یمكن نشرھا، وسماعھا أو رؤیتھا في دولتین أو وھي مثل الوسائل الإعلانی  :الوسائل الدولیة  •

  .أكثر

 .فالوسائل المحلیة في دولة ما قد تسمع أو ترى في دولة أخرى  :الدولیة * الوسائل المحلیة  •

  

التقدیم الشخصي والشفھي لمنتج أو خدمة أو فكرة یھدف دفع الزبون نحو شراء المنتج  ھو :البیع الشخصي  -2

عرف كذلك بأنھ عملیة اتصال مباشر بجمھور المستھلكین یھدف تعریفھم بالسلعة وحثھم یو  ،أو الاقتناع

  : و علیھ فالمھام الاساسیة لرجال البیع الشخصي تتمثل في  .وإقناعھم

  .إنجاز نشاط البیع الفعلي، وھذا یعني توصیل المعلومات للعملاء و الحصول على طلبیاتھم •

یع عادتا ما یكون قادرا على تزوید الشركة بالمعلومات التي قد تفید جمع المعلومات وتوصیلھا، فرجل الب •

  .الشركة في تخطیط الإعلان و برامج الترویج

فرجل البیع علیھ الاھتمام و الاحتفاظ بتحسین مكانة المؤسسة مع العملاء و . إقامة العلاقات مع العملاء  •

   .الجمھور العام

ومن أھم  ،التي لابد من ممارستھا لتحقیق ھدف تنشیط عملیة البیع  مجموعة من الأعمال :تنشیط المبیعات  - 3

  : الوسائل المتاحة لتنشیط البیع ما یلي



4 
 

وھو یعمل على ملئ الفراغ بین البائع والمشتري الأجنبي كما یعمل خلق    :  الكتالوجات الأجنبیة •

المنتج أو المصدر  الاھتمام وجذب الانتباه القراء عن طریق الغلاف وذلك بعكس وتصویر شخصیة

  .ونقل سمعتھ و شھرتھ في أسواق العالم وغیره من الأھداف

یمكن للعینة أن تعطي المشتري المحتمل فكرة عن الشكل و الكیفیة التي لا یمكن الحصول    : العینات •

  .علیھا ویا حتى عن طریق الصور و الرسوم البیانیة

  .ین بالمعلومات و أخبار الشركةوالمستھلك تزود الموزعین:  المنزلیة مجلات الشركة و الجریدة •

  .الأفلام و الأسواق والمعارض التجاریة  •

   .الضمان والخدمات والتوزیع والتعبئة للمنتج وكذالك السعر •

وتعني إقامة علاقات طیبة بین المؤسسة وجمھورھا في الأسواق الدولیة على أسس من  : العلاقات العامة - 4   

لثقة المتبادلة بھدف تحسین صورتھا بشكل مستمر ویكل جمھور المؤسسة في الأسواق التواصل وبناء المنفعة وا

تكون ، تالدولیة فئات متعددة مثل المستوردین و الموزعین و الوكلاء و المستھلكین و وساءل الإعلام وغیرھا

  :  وھي PENCILS العلاقات العامة من عدة أدوات یمكن تصنیفھا تحت الكلمة المركبة من حروف ھي

• P   :المطبوعات Publication : البرشورات التي تساعد  وتعني مجالات الشركة والتقاریر السنویة و

 .إلخ..العملاء

• E  : الأحداث Events : وتعني رعایة منافسات ألعاب القوى أو الأحداث الفنیة أو المعارض التجاریة  

• N: الأخبار News :  ومنتجاتھاوتعني القصص المساندة للشركة وجمھورھا. 

• C : نشاطات اشتراك مجموعات المجتمع Community involvement activities :  وتعني

 . المشاركة بالوقت والمال في احتیاجات المجتمع المحلي

• I    :دعایات الھویة Identity media  : وتعني القرطاسیة التي تحمل عنوان واسم الشركة وكروت

 . العمل والملبس الخاص بالعاملین بالشركة

• L    :نشاط اللوبي Lobbying activity :  ویعني المحاولات للتأثیر على التشریعات المساندة أو

 . إلغاء التشریعات والأحكام غیر المساندة لأعمال الشركة ونشاطاتھا

• S    :لمسئولیة الاجتماعیةنشاطات ا Social responsibility activities :  وتعني بناء سمعة

 جیدة للشركة من حیث المسئولیة الاجتماعیة

ھي المعلومات التي تنشرھا الشركات والمشاریع والھیئات الرسمیة وغیر الرسمیة بقصد كسب ثقة  : دعایة - 5

قالباً  نشر بیانات من شأنھا أن تدعم مركز المعلن في نظر الجماھیر  أي" إخباریاً "الجمھور، وتتخذ الدعایة عادة 

مجاناً لما تحویھ من أخبار یرى صاحب وسیلة النشر أنھا  ولا یدفع أي مقابل لقاء ھذه المعلومات وإنما یتم ذلك 

  .تھم القارئ
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لي وھي المعارض عنصر ھام من عناصر المزیج الترویجي وبخاصة على نطاق دو  : المعارض التجاریة  -6 

  .ات وعلى النطاق الدولي بشكل خاصأداة فاعلة لتنشیط المبیع

المزیج التسویقي یؤثر على العملیة البیعیة للسلع والمنتجات بشكل   إن : المزیج التسویقي كوسیلة للترویج    - 7

عار فعال وذلك لأن مكونات المزیج التسویقي یختلف بین الأسواق العالمیة فھناك أسواق تركز على الأس

الرخیصة وھناك أسواق تتقبل الجودة في المنتج وھناك أسواق تحتاج درجة عالیة من البرامج الترویجیة وھناك 

، و علیھ یمكن التركیز حسب كل سوق على احد نھا للوصول إلى السلعة أو الخدمةأسواق تتطلب منافذ قریبة م

  :عناصر المزیج التسویقي كأداة للترویج مثال 

  .للترویجالمنتج كأداة  •

  .كأداة للترویج التغلیف و التعبئة  •

  .العلامة التجاریة كأداة للترویج •

  .الضمان كأداة للترویج •

  .التوزیع كأداة للترویج •

 .التسعیر كأداة للترویج •

  

  :بین إستراتیجیتي التكییف و التنمیط  الترویج الدولي   - 6

تنمیط أو تكییف الحملة الترویجیة التي من قصد ترویج منتجات المؤسسة یواجھ المسوق الدولي إشكالیة    

  : المنتج المطروح في السوق اتجاهخلالھا یتبلور قرار المستھلك الدولي و یتحدد سلوكھ 

حملة ترویجیة موحدة في كل الدول  استعمالتنمیط السیاسة الترویجیة للمؤسسة من خلال  :  التنمیط  -أ

  .افیة محددة المستھدفة أو على الأقل على مستوى منطقة جغر

و تلجأ المؤسسة إلى التنمیط نتیجة عدة أسباب، كما ینجم عنھ جملة من المخاطر یمكن المخاطر      

  : نوجزھا الجدول الموالي 
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    : و دواعي تنمیط الترویج أسباب - 1

  داخلیة أسباب  خارجیة عن المؤسسة أسباب

تشابھ و تجانس بعض الحاجیات على المستوى  -

  )الكمبیوتر مثلا أجھزة( الدولي 

تجانس سلوك المستھلكین نظرا لتطور وسائل  -

 الإعلامالاتصال و الاستعمال المماثل لوسائل 

  كالتلفزیون و الانترنت 

  الجیدة في التسویق و الترویج الأفكارعولمة  -

الصورة الدولیة الموحدة التي تسعى إلى  -

  یة تكوینھا عن نفسھا و منتجاتھا و علامتھا التجار

اقتصادیات الحجم من خلال تنمیط الحملة  -

  .الترویجیة

  ندرة الأفكار الجدیدة في التسویق أو المزیج -

    :أخطار التنمیط  - 2

  أخطار داخلیة  أخطار خارجیة

  .الاختلافات القانونیة و التشریعیة بین الدول  -

القیود و المعوقات الخاصة بوسائل الاتصال  -

  .الخاصة بكل بلد

تلافات المحفزات و الدوافع للشراء و اخ -

الاستھلاك بالنسبة لنفس السلعة بین المستھلكین 

  الدولیین

المعوقات التنظیمیة التسویقیة الخاصة بالترویج  -

مثال التنظیم اللامركزي الذي تتبعھ بعض 

  .المؤسسات 

خطر عدم تحفز الفریق الداخلي للترویج في  -

مطة من طرف المؤسسة للسیاسة الترویجیة المن

  المؤسسة ككل 

  

تكییف إستراتجیة الترویج الدولي للمؤسسة یترجم من خلال تحدید وتنفیذ سیاسة ترویج  : التكییف -ب  

  .دولیة خاصة بكل سوق محلي

  :  إیجابیات التكییف  -    

  .مفھوم التكییف یتناسب ومفھوم التسویق فھو یلبي و یستجیب لمختلف الأسواق المستھدفة •

ذواق المستھلكین، لأ  الاستجابةمختلف خصوصیات الأسواق المحلیة من خلال  حترامبایسمح  •

  .الثقافیة الاختلافاتالتشریعات و القوانین المحلیة، 

  .تحدید وتنفیذ السیاسة الترویجیة الدولیة من طرف الفروع في الدول المستھدفة •

  :  صعوبات التكییف - 

  .یة لكل بلدالحملات الترویج لاختلافزیادة التكالیف  •

   .التكییف یؤدي إلى عدم تناسق مختلف الأنشطة التسویقیة على المستوى الدولي •
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وھو حل وسیط بین التنمیط و التكییف یترجم من خلال وضع أو فرض تموقع  : التنمیط المعتدل -ج

ات مماثل للمنتج أي الحفاظ على نفس صورة المؤسسة في كل الأسواق وذلك باستعمال أدوات والإمكان

حسب خصوصیة كل بلد و بالتالي ھذا الحل الوسطي یضمن تموقع عالمي بواسطة حملات  الاتصالیة

  .ترویجیة مكیفة حسب خصوصیة كل بلد

   

  : الإستراتجیات البدیلة للمزیج الترویجي في الأسواق الدولیة - 7

في الأسواق الدولیة و أن ھناك مجموعة من البدائل الإستراتجیة متاحة للمؤسسة في عملیة ترویج منتجاتھا  

المفاضلة بین ھذه الإستراتجیات لابد أن یتم في إطار عناصر المزیج التسویقي الأخرى بحیث تتوافق 

    .الإستراتجیة المقترحة مع سعر المنتج ومع أسلوب توزیع و إستراتجیة تطویر المنتج

    :ة المنتج البدائل الإستراتجیة المتاحة حسب الھدف التسویقي و درجة حداث -أ  

تختلف الإستراتجیة الترویجیة المعتمدة من طرف المؤسسة باختلاف الھدف التسویقي ودرجة حداثة المنتج       

في الأسواق الدولیة ، و توضح المصفوفة التالیة الإستراتجیة الترویجیة المتبعة في حالة إذا كان ھدف المؤسسة 

وقیة و ما إذا كان المنتج الجدید تماما بالنسبة للسوق الدولیة ھو الدخول للسوق الدولیة أو الحفاظ على الحصة الس

     .أم أنھ منتج معروف و لھ منتجات أخرى منافسة لھ

 منتج معروف و لھ منتجات منافسة منتج جدید تماما درجة حداثة المنتج في السوق

   

   

 .الدخول إلى السوق

إعلان إرشادي لتعریف   -

بي بالمنتج المستھلك الأجن

  .وسعره وممیزاتھ وأماكن بیعھ

جھود بیع شخصي مكثفة   -

لتعلیم المستھلك الأجنبي كیفیة 

 استخدام المنتج و الاستفادة منھ

إعلان مكثف لتعریف المستھلك   -

الأجنبي بمنتج المؤسسة و سھره 

  .مقارنتا بأسعار المنتجات المنافسة

تنشیط المبیعات من خلال   -

الجوائز لترغیب  المسابقات و

 .المستھلك الأجنبي للإقبال على شرائھ

   

 .الحفاظ على الحصة السوقیة

الإعلان لتذكیر المستھلك    -

  .بوجود المنتج وفوائده

تنشیط المبیعات من خلال  -

 .المسابقات والھدایا وغیرھا

التركیز على عناصر المزیج    -

الترویجي بشكل متوازن لمواجھة 

 .ویجي للمنتج المنافسالمزیج التر
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 .زیادة الحصة السوقیة

تنشیط المبیعات من خلال   -

التخفیض وتقدیم العینات 

  .المجانیة

زیادة جھود البیع    -

الشخصي لتعلیم المستھلك 

الأجنبي استخدام المنتج 

 .الجدید

إعلان تنافسي بغرض استغلال نقاط  -

ضعف المنافسین و إقناع المستھلك 

  .ى منتج المؤسسةالتحول إل

التركیز على كل عناصر المزیج  -

الترویجي بشكل متوازن لمواجھة 

 .المزیج الترویجي للمنتج المنافس

   

   :البدائل الإستراتجیة المتاحة حسب الشریحة المستھدفة  -ب     

د یكون الھدف كما تختلف الوسائل و الرسائل المستخدمة في عملیة الترویج وفقا لنوعیة العمیل المستھدف فق     

الرئیسي ھو المستھلك النھائي وقد تكون الرسالة الترویجیة الموجھة للموزعین و الوسطاء المتعاملین مع 

   :المؤسسة ومتابعتھم حتى تصل المنتجات إلى المستھلك النھائي وذالك عن طریق الإستراتجیتین التالیتین

ى البیع الشخصي و الإعلان و الوسائل وتعني أن تقوم المؤسسة بالتركیز عل : إستراتجیة الدفع •

الترویجیة الأخرى وتوجیھ تلك الجھود الترویجیة إلى أعضاء منافذ التوزیع أي التركیز على ترویج 

المنتجات إلى تجار الجملة و دفعھم إلى توجیھ حملات ترویجیة إلى تجار التجزئة الذین یقومون بدورھم 

، وبالتالي فإن إستراتجیة الدفع یعني إشراك المنتج و الموزع في في توجیھ الجھد ألبیعي إلى المستھلكین 

 .دفع المنتجات خلال قنوات التوزیع بقوة حتى یصل إلى المستھلك

  

   كلھتسملا                ةئزجتلا رجات                ةلمجلا رجات                  جتنملا     

  

  

وتعني قیام المنتج بخلق الطلب المباشر من المستھلك عن طریق الجھود الترویجیة :  إستراتجیة الجذب •

   بتوفیر السلع و الخدمات عن طریق الطلب المباشر  و بالتالي یتم الضغط على تاجر التجزئة و تشجیعھ

فھي .و الذي بدوره یقوم بتمریر الطلب إلى حلقات التوزیع الأكبر ثم إلى المنتج   من المستھلك 

  إستراتجیة تقول للمستھلك اذھب إلى التاجر التجزئة و أطلب منھ السلعة
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   كلھتسملا                ةئزجتلا رجات                 ةلمجلا رجات                   جتنملا  

  

   

 . ةعلسلا ىلع لوصحلا تابلط                 

  ةیقیوستلا دوھجلا                .

  ةعلسلا قفدت                 
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