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المخرجات المتوقعة

عمل خطة تسويق متكاملة
فهم كيفية تقسيم الاسواق
اختبار كفاءة المنتج عن 

طريق الاحتياجات
ة  فهم سلوك المستهلك و كيفي

اجراء بحوث تسويقية



منهج المادة

العملية التسويقية
فهم الاحتياجات

البحث وسلوك المستهلك
المنتج

التسعير
التوزيع
الترويج

الاحتفاظ بالعملاء وبناء علاقات 
ناجحة
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:علوم رئيسية وهي3علم التسويق يجمع بين 

الادارة

الاقتصاد

علم النفس



Why would you buy Excedrin?



إستراتيجيات التسويق
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What makes them famous?



Which is better?



Similar Algorithms!
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التسويق هو البيع

التسويق هو الاعلانات

التسويق علم متشعب مثله مثل الهندسة

التسويق الناجح يجب ان يعلم ما هي سلوكيات العميل و يعلم ما
يحتاجه العميل قبل انتاج المنتج

حقيقة ام خيال؟





تعريف التسويق

علم مجتمعي وليس علم كمي

هي طريقة من طرق كثيرة–علم كعسي وتطبيقي 

قواعد عامة تختلف من صناعة لاخرى ومن بلد لاخرى



تعريف التسويق

مد مع معرفة احتياجات العميل، خلق قيمة للعميل، خلق علاقة طويلة الا

العملاء، لحصد قيمة من العميل 

ال اذا هو ليس باي ح". سوق"التسويق كمفهوم مشتق من كلمة •

ر من من الاحوال اعلانات وترويج فقط ولكنه عملية اكبر بكثي

ذلك
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عملية التسويق

يتكون نموذج عملية التسويق من خمس خطوات

فهم السوق 
واحتياجات 

العملاء 
ورغباتهم

تصميم 
إستراتيجية 

تسويق قائمة 
على العملاء

بناء برنامج 
تسويق متكامل 
يقدم قيمة فائقة 

للعميل 

بناء علاقات 
مربحة وخلق 
بهجه للعملاء

الحصول على 
قيمة من 

العملاء لتحقيق 
الأرباح 
وإنصاف 
العملاء

الحصول على 

من قيمه 

في العملاء 

المقابل

للعملاءخلق قيمة 

وبناء علاقات مع 

العملاء
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فهم السوق واحتياجات العملاء ورغباتهم

الإحتياجات 
والرغبات 
والمطالب

عروض 
السوق

القيمه ورضا 
العميل

الأسواقالعلاقات



الاحتياج، الرغبة، الطلب



إتخاذ القرار
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إدراك حاجته الى المنتج



الاحتياجات، الرغبات، والطلبات

شعور بنقص في شيء:الاحتياج

احتياج تم تشكيله عن طريق الصفات الشخصية و الثقافة :  الرغبة

الرغبة مدعومة بقدرة شرائية: الطلب



هل يمكننا خلق الاحتياجات؟























المسوقين لا يمكنهم خلق الاحتياجات



الموبايل
الاستمتاع
السيارة
MCDONALD’S
الجامعة
التعبير عن الذات
المعرفة
الاحضان

من منهم احتياج؟
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عملية التسويق

يتكون نموذج عملية التسويق من خمس خطوات

فهم السوق 
واحتياجات 

العملاء 
ورغباتهم

تصميم 
إستراتيجية 

تسويق قائمة 
على العملاء

بناء برنامج 
تسويق متكامل 
يقدم قيمة فائقة 

للعميل 

بناء علاقات 
مربحة وخلق 
بهجه للعملاء

الحصول على 
قيمة من 

العملاء لتحقيق 
الأرباح 
وإنصاف 
العملاء

الحصول على 

من قيمه 

في العملاء 

المقابل

للعملاءخلق قيمة 

وبناء علاقات مع 

العملاء
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فهم السوق واحتياجات العملاء ورغباتهم

الإحتياجات 
والرغبات 
والمطالب

عروض 
السوق

القيمه ورضا 
العميل

الأسواقالعلاقات



إستراتيجيات التسويق
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التسويق في قالب واحد

فهم السوق 
واحتياجات 

العملاء 
ورغباتهم

تصميم 
إستراتيجية 

تسويق قائمة 
على العملاء

بناء برنامج 
تسويق متكامل 
يقدم قيمة فائقة 

للعميل 

بناء علاقات 
مربحة وخلق 
بهجه للعملاء

الحصول على 
قيمة من العملاء 
لتحقيق الأرباح 
وإنصاف العملاء

من الحصول على قيمه 

في المقابلالعملاء  وبناء علاقات مع للعملاءخلق قيمة 

العملاء

فهم العملاء وفهم 
السوق 

إدارة معلومات 
التسويق ومعلومات 

العملاء 

اختيار العملاء 
تقسيم : لخدمتهم

السوق لشرائح 
واختيار الشريحة 

المستهدفة 

تقرير عرض 
التمايز : القيمة

وتحديد الصورة 
الذهنية 

تصميم المنتج 
بناء : والخدمة

علامة تجارية قوية

بناء قيمة : التسعير
حقيقية 

إدارة التوزيع 
وسلاسل التوريد

التواصل : الترويج
الفعال لعرض القيمة 

إدارة علاقات 
بناء ترابط : العملاء

قوي مع العملاء 
المختارين

إدارة علاقات 
بناء : الشركاء

ترابط قوي مع 
شركاء التسويق 

خلق علاء راضين 

ومخلصين

الحصول على قيمة 

أكبر من العملاء

زيادة قاعدة العملاء 

والتوسع في الحصة 

السوقية

إدارة الأسواق 
العالمية

استخدام تكنولوجيا 
التسويق

دعم المسئولية 
الأخلاقية والاجتماعية
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دور البحث التسويقي

ي يتم من خ
ي هو العملية الت 

لالها إن البحث التسويق 

ها توليد المعلومات حول البيئة وتحليلها وتفس ير

ي 
ي صنع القرار التسويق 

 
.لاستخدامها ف

 ويمكن أن تقلل من المخاطر المرتبطة بإدارة

اتيجيات التسويق .اسي 
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البيئة الخارجية

PESTEL

ادوات بورتر الخمسة



يالتسويقالبحثعملية

• البحثمنالغرض

يفالبحثعمليةفيالأولىالخطوةتتمثل
البحثإلىالحاجةلسببالواضحالتحديد

إنجازهيجبالذيوما .

التسويقإستراتيجيات 41



البحثعملية
التسويقي

 :علىالاتفاقيجب،الأمرنهايةفي

.الحاليالوضع-1

.المشكلةطبيعة-2

حققللتالبحثتصميمتمالتيالمحددهالأسئلة-3
.منها



خطة البحث•

43

عملية البحث التسويقي

البيانات الأولية مقابل البيانات الثانوية1)

انات البيانات الأولية هي البي

التي تم جمعها خصيصًا 

قيقلمشكلة البحث قيد التح



خطة البحث•
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عملية البحث التسويقي

البيانات الأولية مقابل البيانات الثانوية1)

ك التي البيانات الثانوية هي تل

تم جمعها من قبل لأغراض 

ا أخرى ولكن يمكن استخدامه

.لهذه المشكلة



خطة البحث
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عملية البحث التسويقي

البحث النوعي مقابل البحث الكمي2)

يتضمن البحث النوعي 

عادة مقابلات وجهًا 

لوجه مع المستفيدين 

والتي بدورها تقوم 

يدبمعرفة إحتياج المستف

يتضمن البحث الكمي 

إجراءات أكثر منهجية 

مصممة للحصول على 

البيانات الرقمية 

.وتحليلها



خطة البحث
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عملية البحث التسويقي

البحث النوعي مقابل البحث الكمي2)

الملاحظة الإستقصاء

التجربة
النمذجة 
الرياضية



يالتسويقالبحثعملية

• البحثعمليةأداء

 التحضير البحثأداءويتضمن
بالفعلوجمعهاالبياناتلجمع .

 ي المهامأنالواضحومن
 
هذهف

البحوثنوععلىتعتمدالمرحلة
ي 
البياناتونوعاختيارهاتمالت 

.المطلوبة

التسويقإستراتيجيات 47



البحثعملية
التسويقي

• البحثبياناتمعالجة

 بياناتمعالجةتشمل
البياناتإعدادالبحث
الفعلىي والتحليلللتحليل

.لها

 المرحلةهذهمنمهمجزء
البحثنتائجتفسير هو

.وتقييمها

48
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عملية البحث التسويقي

إعداد تقرير شامل عن البحث•

ي هو بيان كامل لكل ما ت
ي إن التقرير البحت 

م ف 

 لكل مرح
ً
وع البحث ويتضمن كتابة لة من مشر

المراحل السابقة بالإضافة إلى التوصيات

اتيجية الناتجة عن البحث .الاسي 



سلوك المستهلك

إعداد تقرير شامل عن البحث•

طور مزيجًا تسويقيًا ثم يحتياجات المستهلك يؤكد مفهوم التسويق أن التسويق المرب  ح يبدأ باكتشاف وفهم ا
لتلبية هذه الاحتياجات

التأثيرات الاجتماعية تأثير التسويق تأثيرات ظرفية

التأثيرات النفسية

إتخاذ قرار المستهلك

نظرة عامة على عملية لشراء



شخصية المستخدم
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ثكبحإلىاستنادابإنشائهاتقومخياليةشخصياتهي

تخدمتسقدالتيالمختلفةالمستخدمينأنواعتمثلوهي

ةبطريقالتجاريةالعلامةأوالموقعأوالمنتجأوالخدمة

.مماثلة

احتياجاتفهمعلىالشخصياتإنشاءسيساعدك

هموأهدافوسلوكياتهموتجاربهمالنهائيينالمستخدمين



شخصية المستخدم: مثال 
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سلوك المستهلك

.تياجاتلتلبية هذه الاحثم يطور مزيجًا تسويقياً وفهم احتياجات المستهلك يؤكد مفهوم التسويق أن التسويق المربح يبدأ باكتشاف 

53

التأثيرات الاجتماعية تأثير التسويق تأثيرات ظرفية

التأثيرات النفسية

إتخاذ قرار المستهلك

نظرة عامة على عملية لشراء



إتخاذ القرار

هناك ثلاثة أنواع من صنع القرار ، والتي 
تختلف من حيث مدى تعقيد أو تكلفة 
المنتج ومدى مشاركة المستهلك في 

.شرائه

إتخاذ 
قرارات 
إعتيادية

إتخاذ 
قرارات 
محدودة

إتخاذ 
قرارات 
شامله



إتخاذ القرار

.ةيوضح الشكل التالي العملية التي يتخذ بها المستهلكون قرارات شراء المنتجات والعلامات التجارية المختلف

عملية اتخاذ القرار لدى المستهلك

اتخاذ قرار المستهلك

تقييم ما بعد 

الشراء
بحث البدائللتقييم البدائقرار الشراء

إدراك الحاجة 

إلى المنتج



إتخاذ القرار

إدراك حاجته الى المنتج

اء هي إدراك المستهلك لحاجته ل• ي عملية الشر
 
.لمنتجنقطة البداية ف

قد يؤدي عدد من المحفزات الداخلية أو الخارجية إلى تنشيط •

اف بها .الاحتياجات أو الرغبات والاعي 



إتخاذ القرار

إدراك حاجته الى المنتج



إتخاذ القرار

بحث البدائل

.ثم يبحث الفرد عن بدائل لتلبية الحاجة•

اء معير  • .يمكن للفرد جمع المعلومات من خمسة مصادر أساسية لقرار شر

المصادر التجريبية

المصادر العامه

المصادر الداخلية

مصادر الجموع

مصادر التسويق



إتخاذ القرار

تقييم البدائل

ي بعض الحالات ، بعد الحصول ع
 
لى أثناء عملية جمع المعلومات ، أو ف

.لمهالمعلومات ، يقوم المستهلك بتقييم البدائل على أساس ما تع



إتخاذ القرار

اء قرار الشر

ي ذلك نوع المنتج والماركة والطراز واخت
 
اء العديد من القرارات، بما ف ي الواقع، يتضمن الشر

 
يار الوكيل ف

.وطريقة الدفع، وعوامل أخرى



إتخاذ القرار

اء تقييم ما بعد الشر

 
ً
ا مرغوبًا بشكل عام ، إذا وجد الفرد أن تجربة معينة تحقق هدف

ي حاجة ، فسيتم تذكر نجاح نمط هذه التجربه .أو تلت 



.تحديد الوضع الحالي للشركة

ويق جديد يجب على الشركة إجراء تحليل كامل للوضع عند الشروع في برنامج تس•

.أو معدل

بل يهدف إدراج هذه الخطوة الأولى إلى تذكير بالمهام التي يتعين القيام بها ق•

.التخطيط للتسويق



تحديد احتياجات المستهلك 
.ورغباته

اتيجيات التسويق الناجحة على اكت• شاف وتلبية تعتمد اسي 

.احتياجات المستهلك ورغباته

• 
ً
ي بعض الحالات ، تكون هذه الفكرة عملية جدا

 
مطالب.ف

رغبات

العميل

إحتياجات



استراتيجيات التسويق



.

:وينبغي هنا النظر في ثلاثة أسئلة هامة•

هل يجب أن يكون تقسيم السوق قبل أم بعد؟1)

سوق؟كيف يحدد المرء الجوانب أو القواعد المناسبه لاستخدامها في تقسيم ال2)

مشتري؟ما هي بعض الأسس التي تقوم عليها تجزئة المستهلك وتنظيم سوق ال3)

.تقسيم السوق جوانب ملائمة



.

.تقسيم السوق جوانب ملائمة

ي أم بعد البح•
ائح قبل عمل البحث التسويق  ي مقارنه بير  تقسيم السوق الى شر

ث التسويق 

التقسيم قبل عمل البحث

وهو أن يقرر مدير التسويق 

عمل تقسيم السوق قبل إجراء 

.أي بحث في السوق

التقسيم بعد عمل البحث

وهو نهج يتم فيه تجميع الناس 

الى شرائح على أساس نتائج 

.البحوث



مدى تقارب أبعاد تقسيم السوق •

، وأسلوب الحياة (عاما35إلى 18من )، والسن (الذكر)ومن الواضح أن العديد من الأبعاد تتبادر إلى الذهن للنظر في مستهل الأمر، بما في ذلك النوع 
(.ألف دولار80ألف إلى 30ربما من )، ومستوى الدخل (شخص إجتماعي)

إستراتيجيات التسويق 67

.تقسيم السوق جوانب ملائمة



قواعد 
التقسيم

تقسيم 
السلوكي

التقسيم 
السيكوجرافي

التقسيم 
الديموغرافي

التقسيم 
الجغرافي

.تقسيم السوق جوانب ملائمة



مثال

.تقسيم السوق جوانب ملائمة



هناك خمسة معايير مهمة يمكن بناء عليها مثل هذه القرارات وهي أن الجزء 
SADAM: الحيوي يجب أن يكون

.قابل للقياس•

.ذو معنى•

.قابل للتسويق•

كبير بالشكل الكافي•

استطيع تلبية احتياجاتهم•

تحديد استراتيجية التجزئة



:ةهناك أربعة بدائل أساسي. الشركة مستعدة الآن لتحديد استراتيجية التجزئة الخاصة بها

منتج واحد لكل السوق
قد تقرر الشركة عدم 
ى التقسيم ولكن أن تعمل عل

جميع الشرائح

قد تقرر الشركة التسويق
لقطاع واحد

قد تقرر الشركة التسويق
لأكثر من شريحة واحدة 
وتصميم مزيج تسويقي 

منفصل لكل منها

1 2

43

تحديد استراتيجية التجزئة



يتم تمييز المنتج عن طريق

امتيازات في المنتج نفسه

امتيازات في الخدمة

امتيازات في القنوات

امتيازات في الصورة الذهنية

امتيازات في مقدمين الخدمة او المنتج

تمييز المنتج



لعملاء تتعلق الخطوة الحالية بوضع المنتج في أذهان ا
مكن ي. بشكل إيجابي مقارنة بالمنتجات التنافسية

لمنتج استخدام العديد من استراتيجيات تعزيز مكانة ا
.المختلفة

رفاهية

تقليدي رياضي

عملي

تطوير مكانة المنتج



لمسات الشركة الآن في وضع يمكنها من إكمال خطتها التسويقية من خلال وضع ال
.الأخيرة على المزيج التسويقي أو المزيج الذي سيتم استخدامه لكل قطاع

سويقيتصميم استراتيجية المزيج الت



الخدمة
متغيرة

لا يمكن تخزينها

لا يمكن فصلها

لا ينتج عنها امتلاك

غير ملموسة



ما هو المنتج؟
المنتجات 
والخدمات 
والتجارب

مستويات المنتج 
والخدمة

تصنيفات 
المنتجات 
والخدمات

قرارات فردية 
متعلقة بالمنتج 

والخدمة

ة استراتيجيات دور
حياة المنتج

المنتج



إننا نعرّف المنتج بأنه أي شيء يمكن تقديمه للسوق من أجل الاهتمام أو الاستحواذ أو 
.الاستخدام أو الاستهلاك الذي قد يلبي رغبة أو حاجة

إستراتيجيات التسويق 77

ما هو المنتج؟



المنتجات والخدمات والتجارب

إستراتيجيات التسويق 78

التجاربالخدماتالمنتجات

المنتجات المادية الملموسة 

ية المعروضة على السوق لتلب

حاجة أو رغبة ، والتي تؤدي 

.إلى ملكية هذا المنتج

ة الأنشطة أو المنافع المعروض

للبيع وهي غير ملموسة ولا 

ينتج عنها ملكية أي شيء

ى ما ينظر المسوّقون الأذكياء إل

هو أبعد من سمات المنتجات 

والخدمات، ويخلقون تجارب 

.للمستهلكينممتعة



مستويات المنتجات والخدمات

المنتجات والخدمات على ثلاثة مستويات
يضيف كل مستوى المزيد من القيمة للعملاء



ذين تنقسم المنتجات والخدمات إلى فئتين رئيسيتين بناءً على أنواع المستهلكين ال
يستخدمونها والغرض من شراء المنتج

منتجات 
المستهلك منتجات 

صناعية

تصنيفات المنتجات والخدمات



تصنيفات المنتجات والخدمات

منتجات المستهلك

منتجات استهلاكية منتجات تسوقية

منتجات خاصة منتجات غير مطلوبة



تصنيفات المنتجات والخدمات

منتجات صناعية

المنتجات الصناعية هي تلك التي تم شراؤها لمزيد من المعالجة أو لاستخدامها في 
.تسييرالأعمال



العلامة التجارية

العلامة التجارية هي اسم ، أو مصطلح ، أو علامة ، 
أو رمز ، أو تصميم ، أو مزيج منها ، يحدد صانع أو 

.بائع المنتج أو الخدمة

مةقرارات فردية متعلقة بالمنتج والخد



خدمات دعم المنتج

يتضمن عرض الشركة عادةً بعض خدمات الدعم ، والتي يمكن أن
.تكون جزءًا ثانوياً أو جزءًا رئيسياً من العرض الإجمالي

مةقرارات فردية متعلقة بالمنتج والخد



جاستراتيجيات دورة حياة المنت
المبيعات 

($)والأرباح 

/  الخسائر
($)الاستثمار 

تطوير المنتج مرحلة التقديم مرحلة 
النمو

مرحلة 
النضح

مرحلة 
التدهور

المبيعات

الأرباح

الوقت



السعر

ما هو السعر؟
استراتيجيات 
يةالتسعير الرئيس



ما هو السعر

ء السعر هو مجموع كل القيم التي يتخلى عنها العملا
.للحصول على مزايا امتلاك أو استخدام منتج أو خدمة

لذي ينتج السعر هو العنصر الوحيد في المزيج التسويقي ا
.إيرادات



التسعير على
أساس التكلفة

سيةاستراتيجيات التسعير الرئي



1. التسعير على أساس قيمة العميل

،البائعتكلفةوليس،للقيمةالمشترينتصوراتيستخدمفهو
.للتسعيركمفتاح

 بلقالأخرىالتسويقيالمزيجمتغيراتجميعجانبإلىالسعرفيالنظريتم
.التسويقبرنامجتعيين

سيةاستراتيجيات التسعير الرئي



سيةاستراتيجيات التسعير الرئي

التسعير القائم على المنافسة .2

سعار بناءً يتضمن التسعير القائم على المنافسة تحديد ال 

اتيجيات المنافسير  وتكاليفهم وأسع ارهم على اسي 

.وعروض السوق



التسعير على اساس التكلفة .3

.هيتضمن تحديد الأسعار بناءً على تكاليف إنتاج وتوزيع وبيع المنتج بالإضافة إلى معدل عائد منصف لجهوده ونسبة المخاطر•

سعر 
ثابت

سعر 
متغير

إجمالي 
فالتكالي

سيةاستراتيجيات التسعير الرئي



التسعير على اساس التكلفة .3

التكاليف على مستويات الإنتاج المختلفة

سيةاستراتيجيات التسعير الرئي



التسعير على اساس التكلفة .3

التكاليف بناء على المقدرة الإنتاجية

سيةاستراتيجيات التسعير الرئي
دة

ح
لو

 ا
فة

كل
ت

حجم الإنتاج التراكمي



سيةاستراتيجيات التسعير الرئي

تهدفتحليل نقطة التعادل وتسعير الرب  ح المس



سيةاستراتيجيات التسعير الرئي

تهدفتحليل نقطة التعادل وتسعير الرب  ح المس



المكان

سلاسل التوريد 
وشبكات توصيل 

القيمة

طبيعة قنوات 
التسويق وأهميتها

كيف يضيف 
أعضاء القناة 
التسويقية قيمة

عدد مستويات 
قنوات التسويق



سلاسل التوريد وشبكات توصيل القيمة

ي إن إنتاج منتج أو خدمة وإتاحتها للمشترين يتطلب بناء علاقات مع الموردين الرئيسيين وبائعي التجزئة ف
.سلسلة التوريد الخاصة بالشركة

شركاء المرحلة الأولية شركاء المرحلة النهائية

هبائع التجزئ المواد الخامالموردالمصنعالموزعالمستهلك



(:أو قناة التوزيع)قناة التسويق 

مجموعة من المؤسسات التي تعتمد على المنتج أو الخدمة التي تساعد على توفير المنتج أو الخدمة 
.للاستخدام من قبل المستهلك أو مستخدم الشركة

طبيعة قنوات التسويق وأهميتها



.يستخدم المنتجون الوسطاء لأنهم يخلقون كفاءة أكبر في إتاحة السلع للأسواق المستهدفة

مُصنععميل

المُوزع عميل

عميل

مُصنع

مُصنع

مُصنععميل

عميل

عميل

مُصنع

مُصنع

عدد الإتصالات بدون موزع

9

عدد الإتصالات بوجود موزع

6

كيف يضيف أعضاء القناة التسويقية قيمة



منتجِ

تاجر الجملة

تاجر التجزئة

العميل

منتجِمنتجِ

تاجر التجزئة

العميلالعميل

1قناة  2قناة  3قناة 

عدد مستويات القنوات

:مستوى القناة

ي ت
قريب كل طبقة من وسطاء التسويق تقوم ببعض العمال ف 

ي 
ي النهائ  .المنتج وملكيته من المشي 

ي         حصري
مكثف           انتقائ 



الترويج

ء يجب على الشركات أيضًا التواصل مع العملا
الحاليين والمحتملين ، ولا ينبغي ترك من 

.يتواصلون معه للصدفة

الإعلانات
البيع الشخصي

العلاقات العامة

التسويق 
المباشر

عروض البيع

رسائل متسقة وواضحة 

ومقنعة خاصة بالشركة 

والعلامة التجارية

مزيج من أدوات الترويج



الترويج

عرض لعملية 
التواصل

خطوات تطوير 
التواصل التسويقي 

الفعاّل
الدعاية

العلاقات العامة البيع الشخصي
–التسويق المباشر 
التسويق الرقمي



ة يجب أن تبدأ عملية التواصل بمراجعة جميع نقاط الاتصال المحتملة التي قد تكون لدى العملاء المستهدفين مع الشرك
.وعلاماتها التجارية

الرسالة

الطريقة

التشفير المُرسلفك التشفير المُستقبِل

الضوضاء

الإفادةالرد

مجال خبرة المُرسل مجال خبرة المُستقبِل

عرض لعملية التواصل



وضع أهداف للإعلان

جب أن يقوم لتي ييجب أن تستند هذه الأهداف إلى القرارات السابقة حول السوق المستهدف ، وتحديد المواقع ، والمزيج التسويقي ، والتي تحدد الوظيفة ا
.بها الإعلان في برنامج التسويق الكلي

الإعلام 

الزاخر 

بالمعلومات

الإعلان القائم 

على الإقناع
الإعلان 

التذكيري

الإعلانات



بناء علاقات جيدة مع الجماهير المختلفة للشركة من 
خلال الحصول على دعاية مناسبة، وبناء صورة جيدة 
للشركة ، والتعامل مع أو التخلص من الشائعات 
.والقصص والأحداث غير المناسبه

العلاقات العامة



:لهايمكن لأقسام العلاقات العامة أن تؤدي أي من الوظائف التالية أو ك

.العلاقات الصحفية•

.الدعاية للمنتج•

.الشؤون العامة•

.حشد التأييد•

.إدارة علاقات المستثمرين•

التطوير•

العلاقات العامة



مثال

العلاقات العامة



البيع الشخصي

دماتيستخدم البيع الشخصي التفاعل الشخصي لبيع المنتجات والخ.

ن يتم تنفيذ هذا النوع من الاتصالات من قبل مندوبي المبيعات، الذي

تفاقيات يستخدمون قوتهم في الإقناع وتذكير العملاء بخصائص المنتج وا

.الخدمة والأسعار والصفقات وغير ذلك الكثير



بالعملاءالاحتفاظ






