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المقدمة

يعدّ الترويج (Promotion) واحداً من عناصر التسويق الفاعلة والمؤثرة، حيث تبرز أهميته من خلال دوره في تحقيق الاتصال الإقناعي بين كل من الشركة ونشاطها ومنتجاتها، والسوق المستهدف(من عملاء ومنظمات أخرى على اختلاف أنواعها). ويمكن القول بأنه لا غنى عن الترويج كي يتضافر مع بقية عناصر المزيج التسويقي الأخرى للوصول إلى تحقيق الأهداف المنشودة للأنشطة التسويقية المتعلقة بإيصال السلع والخدمات إلى حيث وجود المستهلك لها.
مشكلة البحث

تكمن مشكلة البحث في عدم قيام الشركات والمنظمات بتخصيص موازنة كافية وملائمة للنشاط التسويقي والترويجي . إذ أنه في يتم في معظم الشركات عند إعداد الموازنات التركيز على النشاط التشغيلي(الإنتاجي) مع إهمال التركيز على النشاط التسويقي والترويجي(بعناصره المختلفة) ,مع العلم أن هذه العناصر والأنشطة التسويقية والترويجية ذات دور هام بالنسبة للمنظمة وتسبق العملية الإنتاجية في المنظمة

أهمية البحث

تكمن أهمية البحث في تحديد الأسس العلمية والموضوعية الواجب اعتمادها عند تحديد موازنات المزيج الترويجي , ومدى أهمية توزيع هذه الموازنة بالشكل الملائم والمناسب على كل عنصر من هذه العناصر

هدف البحث

الكشف عن الأساليب والطرق التي تتبعها المنظمات لتحديد الموازنة الترويجية بشكل عام , والطرق المستخدمة لتحديد موازنة العلاقات العامة في المصارف 

· الفرضيات

1-  هناك علاقة ذات دلالة بين حجم الموازنة الترويجية وبين قدرة المنظمة على تحقيق أهدافها التسويقية
2-  هناك علاقة ذات دلالة بين حجم الموازنة الترويجية المخصصة للنشاط الترويجي وبين درجة التركيز على اختيار عنصر المزيج الترويجي الأكثر تناسبا
الدراسات السابقة
دور السياسات الترويجية في تسويق المنتجات الدوائية السورية
(دراسة ميدانية على شركات الأدوية السورية)

الدكتور: محمد جودت ناصر

الطالب:محمد حمود
اعتمدت الدراسات السابقة على:

* مجتمع الدراسة:
شركات ومصانع الأدوية في بعض المحافظات السورية التي تتواجد فيها معظم شركات ومصانع الأدوية: دمشق، ريف دمشق، حلب، حمص.
* عينة الدراسة:
عدداً من الشركات الدوائية التي تمّ انتقاؤها بطريقة العينة العشوائية بالنسبة للقطاعين العام والخاص، والتي يبلغ عددها (5) شركات عامة و (15) شركة خاصة علماً أن عدد المنشآت السورية في القطاعين تبلغ حوالي (50) منشاة دوائية.
- تم الاعتماد في الدراسة على: المسح الأكاديمي للأبحاث والدراسات السابقة.
البيانات الميدانية والتي تم جمعها بواسطة المقبلات الشخصية والملاحظة المباشرة وقوائم الاستبيان.
· الموازنة الترويجية
هي تعبير عن الخطة الترويجية للمنظمة في صورة مالية ,وتعتبر بمثابة وسيلة رقابية على الإنفاق الترويجي. ويعتبر القرار الخاص بتحديد الموازنة الترويجية من أصعب القرارات التسويقية.
كما أن موازنة الترويج لا تختلف في المبالغ المخصصة لها فقط, وإنما تختلف أيضا في المبالغ المخصصة لكل عنصر من عناصر المزيج الترويجي . فمثلا بالنسبة للمنظمات التي تعاني من تدهور صورتها الذهنية وسمعتها بين الجمهور الذي تتعامل معه, فإنه من الممكن تخصيص الجزء الأكبر من الموازنة لعنصر العلاقات العامة على اعتباره العنصر المسؤول عن عملية الاتصال (الداخلية والخارجية) والكفيلة بتحسين سمعة المنظمة. بالنسبة لشركات السلع الاستهلاكية أو مواد التجميل يخصص الجزء الأكبر من موازنة الترويج للإنفاق على النشاط الإعلاني والذي قد يتراوح ما بين20- 30% من حجم المبيعات، أما بالنسبة للمنشآت الصناعية فإنها قد تخصص ما بين 2%- 3% للإنفاق على النشاط الإعلاني، أما الجزء الأكبر فإنه يخصص للبيع الشخصي. وفي كل صناعة معينة يمكن أن يكون هناك إنفاق كبير أو متواضع على النشاط الترويجي.

· طرق تحديد الموازنة الترويجية

- الطريقة العشوائية: وفق هذه الطريقة فإن الإدارة تقرر تخصيص مبلغ عشوائي للإنفاق منه على النشاط الترويجي
- طريقة النسبة المئوية من المبيعات
1- استخلاص النسب المئوية بالنسبة إلى المبيعات المحققة في السنوات السابقة.
2- تطبيق هذه النسبة على المبيعات المتوقعة في السنة القادمة.
3- بعض الشركات قد تستخدم نسبة ثابتة لا تتغير من عام لآخر.
- طريقة ما ينفقه المنافسون:
قد لا تقوم بعض الشركات بتحديد حجم موازنتها الإعلانية عن طريق تقليد بعض المنافسين ووضع الموازنة في حدود ما ينفقه هؤلاء المنافسين على النشاط الترويجي.

- طريقة المهمة والهدف:
تعتبر هذه الطريقة من أكثر الطرق منطقية في تحديد الموازنة الترويجية أو لأي عنصر ترويجي، فالمنظمة تحدد الميزانية اعتماداً على ما تهدف إلى إنجازه عن طريق النشاط الترويجي  وتنطوي هذه الطريقة على:
1- تحديد الأهداف الخاصة بالنشاط الإعلاني.
2- تحديد الأعمال والمهام المطلوب القيام بها لتحقيق هذه الأهداف.
3- تقدير التكاليف المترتبة على أداء هذه المهمات، وبذلك مجموع هذه التكاليف يمثل الميزانية.
· من خلال الدراسات السابقة تبين أن الشركات السورية تتبع الطرق التالية في تحديد الموازنة الترويجية
1- طريقة نسبة مئوية من المبيعات: طريقة تقليدية وغير فعالة، لأنه من المفروض منطقياً أن ترتفع مخصصات الترويج بانخفاض المبيعات وذلك من أجل معالجة هذا الانخفاض.
2- طريقة تحديد مبلغ على أساس ما يصرفه المنافسون.
3- طريقة ما يتوفر للشركة من أموال: أي تخصيص كل الأموال لدى الشركة إلى الإنتاج وبعض العمليات التسويقية، وما يفيض منها ينفق على الترويج.
4- الطريقة (العشوائية) التقديرية: تخصيص مبلغ معين للترويج
وفق النسب التالية:

: بعد تفريغ وتحليل البيانات تبين أن نسبة (87.4%) من أفراد العينة يختارون وسيلة الترويج التي تتلاءم مع حجم الموازنة المخصصة. نسبة (65.5%) من أفراد العينة يلجئون إلى وسيلة الترويج الأقل تكلفة في حال محدودية الموارد الترويجية.
ونسبة (50.6%) يعتمدون في تحديد مخصصاتهم الترويجية على أساس نسبة من المبيعات، نسبة (63.7%) على أساس تقديري، ونسبة (10.4%) على أساس ما يصرفه المنافسون.
- بالإضافة على طريقة أخرى والتي أكدها نسبة (52.4%) من أفراد العينة بأن هناك جهات وصائية تؤثر في تحديد حجم الموازنة الترويجية في شركاتهم

· موازنة العلاقات العامة

عند القيام بوضع موازنة للعلاقات العامة لابد من مراعاة مجموعة من الاعتبارات مثل حجم العمل التسويقي والموازنة المخصصة له بشكل عام، والنشاط الترويجي والموازنة المخصصة لهذا النشاط ولعناصره المختلفة، ولابد بشكل خاص مراعاة المتغير الكبير وهو حجم نفقات الإعلان، إذ أن تضيم هذه النفقات يؤدي إلى تقليص النسبة المخصصة للعلاقات العامة من الميزانية المخصصة للنشاط الترويجي ككل.
ويتم تحديد الموازنة للعلاقات العامة بمجموعة من الطرق تختلف من صناعة لأخرى وحتى بين المنشآت في الصناعة الواحدة، فبالنسبة للمصارف فإنها تختلف في حجم ما تخصصه من اعتمادات مالية لبرنامج العلاقات العامة ويعود هذا الاختلاف إلى مجموعة من العوامل منها: حجم المصرف وإمكانياته، مدى انتشار جمهوره، ومدى الاتساع في عملياته، وعدد الفروع التي يتكون منها...

وهناك أسلوبان رئيسيان لتحديد موازنة العاقات العامة في المصارف:

1- تحديد الموازنة في ضوء الأهداف التي تضعها إدارة العلاقات العامة: وتلجأ غالبية المصارف إلى اعتماد هذا الأسلوب لما يتميز به من موضوعية وواقعية، بالإضافة إلى أنه يسمح لإدارة العلاقات العامة بقدر أكبر من المرونة، ويتيح لها إمكانية القيام بوظائفها على أكمل وجه وطبقاً للبرنامج المحدد.
2- تخصيص نسبة ثابتة ترتبط بحجم الأرباح التي يحققها المصرف: إلا أن هذا الأسلوب عجز شديد إذا انخفضت الأرباح في إحدى السنوات، فانخفاض الأرباح يعود في أغلب الأحيان إلى مشكلات تواجه المصرف في علاقاته مع العملاء أو المساهمين أو الجمهور الداخلي، وهذا يعني ضرورة تنفيذ خطة مؤثرة تحتاج إلى دعم مالي لمواجهة الأعمال الإضافية التي تقوم بها العلاقات العامة لمعالجة العلاقات المتردية.
لذلك من الأفضل ربط ميزانية العلاقات العامة بالأهداف التي تسعى إلى تحقيقها.
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