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 المقدمة 
اأتمن���ى م���ن ه���ذا الكت���اب اأن يقدم ل���ك نظرة �ش���املة 

عن دور الت�ش����يق و اأهميته لم�ؤ�ش�ش���تك غير الربحية 

)ال�شغ���يرة – اإلى المت��شط���ة (. وك���م ه���� من الجيد 

لنج���اح  الت�ش�يق���ي  بالجان���ب  بالهتم���ام  ب���دْوؤك 

م�ؤ�ش�شت���ك؛ فهن���اك ملايين ال�ش���ركات التي تتناف�س 

لج���ذب اهتم���ام المجتم���ع لإي�ش���ال ر�شالته���ا. وب�ش���كل 

ع���ام، ف���اإن الت�ش�يق ل ينتهي فق���ط عند جذب ولفت 

النتب���اه، ولك���ن ه���� عب���ارة ع���ن عملي���ات م�شتم���رة 

لإيج���اد النا�س المنا�شب���ين في ال�قت المنا�شب، واإي�شال 

الر�شالة المنا�شبة.

لماذا هذا الكتاب: 
في الوقت الذي ن�سهد فيه ازديادَا ملحوظًا في عدد الموؤ�س�سات الخيرية في منطقتنا، والذي يقود اإلى التناف�سية في نوعية الخدمات التي 
تقدمها هذه الموؤ�س�سات الخيرية لمجتمعاتها؛ ي�سبح من ال�سروري بمكان تقديم الآلية المنا�سبة التي ت�ساعد العاملين في القطاع الثالث على 
الت�سويق و الترويج للموؤ�س�سات  ترويج موؤ�س�ساتهم و خدماتها بطريقة احترافية و منظمة. نقدم لكم هذا الكتاب، الذي يتناول مو�سوع 

الخيرية و طرق ا�ستفادتها من منهاجه.
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اأ�سبحن���ا ن���رى الت�سويق في كل مناحي الحياة ) التلفاز- ال�سحف – �سب���كات التوا�سل الجتماعي – المل�سقات التجارية (. تجاوز 
الإنف���اق عل���ى الإعلان���ات فق���ط في الوليات المتح���دة ع���ام 2012) 139.5 $( مليار دولر، وم���ع ذلك حتى وقت قري���ب لم تتفاعل 
الموؤ�س�س���ات غ���ير الربحة بال�سكل الكافي مع الت�سويق األأنها �سعرت باأنه اأمر غ���ير ذي اأهمية  للموؤ�س�سات غير الربحية، اأو اأنها ارتاأت 

اأنه نوع من التظاهر غير المرغوب.

ولك���ن الجمعي���ة الأمريكي���ة للت�ش�يق اأكدت غير ذل���ك، و اأن الت�ش�يق ه� اأداة مهمة جدا لهذا الن�ع م���ن الم�ؤ�ش�شات. بجانب ذلك 
هناك ع�امل �شاهمت في نم� الهتمام بالجانب الت�ش�يقي بين الم�ؤ�ش�شات غير الربحية:

اأولً: ال�سركات غير الربحية تبحث عن طرق ت�ساهم وت�ساعد الموؤ�س�س�سة لتتو�سل اإلى ا�ستقلالٍ تمام من الناحية المالية. 
ثاني���اً: م���ن خلال ق�سايا العلامات التجاري���ة، والق�سايا المت�سلة بالت�سوي���ق، اكت�سبت الموؤ�س�سات غير الربحي���ة فائدة التحالف مع 

الموؤ�س�سات التقليدية. 
ثالث���اً: زي���ادة ال�سغ���وط لتبني ورعاية م�ساري���ع خيرية، بحيث ي�ستثمر المانح���ون اأموالهم لتعود بفوائد اأكبر عل���ى المجتمع، بدل من 

التبرع.

 الفصل الأول: نظرة عامة على التسويق للمؤسسات غير الربحية:

ما هو التسويق؟ 
تعرفه الم�ؤ�ش�شة الأمريكية للت�ش�يق:)هو العمل الت�سويقي الذي تقوم به الموؤ�س�سات؛ من خَلْق توا�سل، تبادل، تو�سيل، لعرو�ض تحمل قيمة 

للعملاء والمجتمع ب�سكل عام (.
و يدور مفهوم الت�سويق بالعموم على اأربعة عنا�سر اأ�سا�سية ت�سمى )4P’s(، وهو رمز ي�سير اإلى الحرف الأول من هذه العنا�سر الأربعة، 

ويطلق � اأي�سا � عليها "المزيج الت�سويقي": 
1. المنتج: هو قلب المزيج الت�سويقي والعن�سر الأ�سا�ض. قد يكون المنتج �سيئًا ماديا ملمو�سا، اأو قد يكون معنويا، كخدمة تقدم اأو فكرة.

2. المكان: ويق�سد به مكان توزيع المنتج، وي�سمل كل الطرق المت�سخدمة لإي�سال المنتج للعميل.
3. الترويج: عبر ا�ستخدامك الطرق التي يتم من خلالها تقديم المنتج وترويجه )المبيعات الترويجية – العلاقات العامة – البيع ال�سخ�سي (.

4. ال�شعر: وهو المبلغ الذي يقدمه الزبون مقابل قيمة المنتج.
الت�ش�يق للم�ؤ�ش�شات غير الربحية: هو الت�سويق لمنتج اأو خدمة ل تهدف اإلى الربح المالي ب�سكل اأ�سا�سي. وب�سكل عام، فاإن الموؤ�س�سات غير 

الربحية لها و�سع خا�ض؛ حيث اإن اأرباحها تبقى لتغذية اأعمال الموؤ�س�سة ذاتها؛ ل�سمان بقاء وفعالية الموؤ�س�سة.

يوجد عدة صفات تميز المؤسسات غير الربحية: 
 الت�سويق للموؤ�س�سات غير الربحية ل يهدف فقط للتوا�سل مع العميل، ولكن يهدف اإلى خلق قيمة حقيقية لجميع المعنيين بالأمر، ممن 

لهم �سلة ب�سكل اأو باآخر مع الموؤ�س�سة )متبرعين، متطوعين، زبائن، عملاء (، وبناء علاقات طويلة الأجل معهم.
اأي�سا تثقيف  و  اأو الموا�سلات،  الماأوى،  اأو  اأفراد المجتمع، مثل: تقديم الطعام،  لتلبية احتياجات ورغبات  الموؤ�س�سات غير الربحة   تعمل 

المجتمع من خلال المكتبات والمتاحف.

إدراك المؤسسات غير الربحية لمفهوم التسويق: 
ازداد الوعي حديثا باأهمية الت�سويق، ولكن هناك عوائق تواجه الموؤ�س�سات غير الربحية، وتحد من اإمكانية ا�ستخدامها لأدوات الت�سويق 
وقت  تن�ساأ في  الربحية  الموؤ�س�سات غير  من  – كثير  الت�سويق  لقيمة  الكامل  الإدراك  – عدم  المحدودة  )الميزانية  مثل:  مهمتها،  لتحقيق 

الأزمات؛ في�سغلها ذلك عن الت�سويق بال�سكل ال�سحيح – بطء الموؤ�س�سات غير الربحية في تبني التغير (.
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 الفصل الثاني: العلامة التجارية 
يناق�ض هذا الف�سل اأهمية العلامة التجارية للموؤ�س�سات غير الربحية، وتعرف العلامة التجارية في هذا الف�سل باأنها: عبارة 
خدمات  تقدم  التي  الموؤ�س�سات  باقي  عن  ما  خدمة  مقدم  يميز  اآخر  �سيء  اأي  اأو  رمز،  اأو  اأوت�سميم،  م�سطلح،  اأو  ا�سم  عن 
م�سابهة. تكون قيمة هذه العلامة التجارية عادة مادية اأو معنوية. الفكرة العامة لل�سعار اأو العلامة التجارية هي اإي�سال قيمة 
"العلامة  تُبنى  بعد مرة؛  بنجاح، مرة  القيمة  اإي�سال هذه  ا�ستمرارية  ومع  الربحية،  الموؤ�س�سة غير  باأمر  المعنيين  لكل  معينة 

التجارية"، وتتطور علاقة على المدى البعيد، وولء خا�ض لتلك العلامة التجارية.

التسويق لعلامة تجارية قوية: 
هناك عنا�سر يجب توافرها في العلامة التجارية للموؤ�س�سات غير الربحية لتكون علامة تجارية قوية، وفيما ياأتي بع�ض هذه العنا�سر:

اأن تك�ن العلامة التجارية:
 وا�سحة.         �سهلة.           متناغمة.        لها ميزة فريدة تميزها عن غيرها. 

 ت�سعى لإي�سال نغمة عاطفية و روحية.
 قابلة للتمدد وتو�سع مهمة ال�سركة ور�سالتها )األ تكون محدودة (.  

أهمية العلامة التجارية بالنسبة للمؤسسات غير الربحية: 
تعتبر العلامات التجارية اأمرا بالغ الأهمية، خا�شة للم�ؤ�ش�شات غير الربحية؛ لعدة اأ�شباب: 

1. وجود علامة تجارية يح�سن ويرفع من م�ستوى الوعي بر�سالة الموؤ�س�سة ومهمتها بين المعنيين بالأمر.
2. وجود علامة تجارية جديرة بالثقة في ت�سغيل الأموال والجهود ب�سكل فعال، كما يقلل من المخاطر، ويزيد من فر�ض الدعم لهذا النوع 

من الموؤ�س�سات.
3. غالبا يمكن عمل عقد تاأمين للعلامات التجارية، يتم فيه تعوي�ض الموؤ�س�سة في حال حدوث اأي اأمر طارئ قد يوؤثر �سلبا على الموؤ�س�سة.

4. العلامات التجارية � ب�سكل عام � ت�ستحث وتجني الولء من العملاء والمتبرعين على حد �سواء.
5. العلامة التجارية قد تكون ذات قيمة مالية.

إصلاح أو تعديل العلامة التجارية: 
يمكن تق�شيم عملية اإ�شلاح اأو تعديل العلامة التجارية للم�ؤ�ش�شات غير الربحية اإلى ثلاثة اأق�شام: 

الإ�شلاح الداخلي:  ويهتم بوجهة نظر المعنيين بالأمر من داخل الموؤ�س�سة. 
الإ�شلاح في الت�ا�شل: ويهتم بمراجعة جميع ما اأنتجته الموؤ�س�سة بغر�ض التوا�سل، من مقالت اأو حوارات، اأو موقع الموؤ�س�سة، و ما اإلى ذلك. 

الإ�شلاح الخارجي: ويهتم بروؤية ووجهة نظر المعنيين بالأمر ممن هم خارج الموؤ�س�سة. 

القوة الكامنة في الحكاية: 
بحكاية من  التجارية  العلامة  ربط  اإن  والإح�سائيات.  الأرقام  اأكثر من  والتجارب  الق�س�ض الحياتية  ويتذكرون  يتاأثرون  النا�ض  معظم 
واقع ال�سركة، بحيث تُروى من الموظفين والعملاء، اأو حتى من خلال موقع الموؤ�س�سة على الإنترنت وعلى �سبكات التوا�سل، له اأثر كبير جدا 
في التاأثير وربط العلامة التجارية بالواقع، و اأعطائها طابعا خا�سا. باخت�سار: انظر اإلى موؤ�س�ستك كمجموعة من الحكايات والتجارب 

وال�سور و الأحداث الحقيقية. 
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اإن اله���دف الرئي�س���ي م���ن التخطيط ال�ستراتيجي ه���و توجيه الجه���د والعمل لتحقيق مهمة مح���ددة، وبمعنى اآخ���ر: اإن عملية 
التخطي���ط ال�ستراتيج���ي هي ر�سم اإط���ار ي�سهل لقائد الموؤ�س�سة العمل خ���لال هذا الإطار، لتخاذ الق���رارات، باعتبار المعطيات 

الخارجية والم�ساهمين الأ�سا�سيين في الموؤ�س�سة.
ورغ���م الأهمي���ة الكبيرة للتخطي���ط ال�شتراتيجي لقيادة الم�ؤ�ش�شة لتحقيق ر�شالتها، ف���اإن كثيرا من الم�ؤ�ش�شات غير الربحية 

م�شتمرة برف�س تطبيق التخطيط ال�شتراتيجي؛ لعدة اأ�شباب، منها: 
1. التخطيط ال�ستراتيجي ي�ستهلك الكثير من الوقت. 

2. قلة اأو انعدام الخبرات الكافية للتخطيط ال�ستراتيجي. 
3. التخطيط ال�ستراتيجي مكلف ماديا. 

 الفصل الثالث: التخطيط الاستراتيجي للتسويق للشركات غير الربحية: 

على  بالإجابة  يك�ن  قد  ال�شركة:  ور�شالة  مهمة  تعريف   .1
الأ�شئلة الآتية: 

اأ - ما هي هذه الموؤ�س�سة؟ وما الذي تعمله؟
ب - ما الهدف من اإن�ساء هذه الموؤ�س�سة؟
ج- من هم المعنيون بخدمات الموؤ�س�سة؟

وال��شع  الراهن،   ال��شع  باعتبار  الم�ؤ�ش�شة  و�شع  تحليل   .2
 SWAT(ٍ المحتمل والمن�ش�د في الم�شتقبل: وقد يتم با�شتخدام
نظر  وجهات  اأربع  من  ال�شركة  تحلل  اأداة  وهي   ،)  analysis

مختلفة داخلية وخارجية،  فتحلل:  
اأ - مواطن و نقاط  قوة الموؤ�س�سة داخليا.  

ب - مواطن ونقاط ال�سعف والق�سور الداخلي للموؤ�س�سة. 
ج- تحليل الفر�ض المتاحة. 

د- تحليل المخاطر التي قد تهدد الموؤ�س�سة من خارجها. 

3. تحديد الأهداف: و يراعى في الأهداف النقاط الآتية: 
اأ - اأن تكون محددة بدقة. 

ب - قابلة للقيا�ض. 
ج- قابلة للتنفيذ. 

د- واقعية. 
ه�- لها مدى زمني وا�سح. 

4. بناء وتط�ير ا�شتراتيجية ت�ش�يقية  لتحقيق هذه الأهداف: 
الم�ستهدف،  لل�سوق  وا�سح  تعريف  ال�ستراتيجية من  تتاألف هذه 
الت�سويق  وعنا�سر  الموؤ�س�سة،  تقدمها  التي  التناف�سية  والميزة 

الم�ستخدمة: )المنتج - ال�سعر – المكان – الترويج (.

5. تطبيق ال�شتراتيجية، وتط�يرها، والتحكم بها: ويتم ذلك 
الخطة  لتطبيق  والإمكانات  الجه�د  كافة  ت�جيه  خلال  من 
التنفيذية المعتمدة، وقيا�س مقدار تحقيق الأهداف، و ت�شحيح 

الم�شار لأي جهد؛ ل�شمان كفاءة التنفيذ. 

تتكون عملية التخطيط الاستراتيجي من خمس مراحل أساسية: 



  الفصل الرابع: تفهم و شارك كل الجهات المعنية:
يق�س���د بالجه���ات المعنية كل الأطراف الذي���ن تربطهم علاقة ما بالموؤ�س�سة، من موؤ�س�سين اأو عامل���ين اأو متطوعين اأو متبرعين، اأو عملاء اأو 

م�ستخدمين للخدمة، وكل من له اأي �سلة بالموؤ�س�سة.
و للموؤ�س�سات غير الربحية غالبا عدد كبير جدا من الجهات المعنية اأو المعنيين باأمر بقاء الموؤ�س�سة ونجاحها. 

الجمه���ور الم�سته���دف:  المجموعات الت���ي ت�سعى الموؤ�س�سة للتاأث���ير فيها، واإي�سال ر�سالته���ا اإليها، ت�سمى " المجموع���ة الم�ستهدفة اأو الجمهور 
الم�ستهدف "، ومن المهم للموؤ�س�سات غير الربحية اأن تعرف وتحدد اأهم الجهات المعنية، ثم ترتبهم ح�سب اأولويات الموؤ�س�سة. 

التجزئ���ة : عملي���ة التجزئة هي تق�سيم ال�سوق اإلى مجموعات ذات خ�سائ����ض مت�سابهة؛ لتغطية جميع الفر�ض الممكن ا�ستغلالها. اإن عملية 
التجزئة اإذا تمت ب�سكل �سحيح؛ فاإن ذلك يوؤدي اإلى كفاءة عالية في الموؤ�س�سة وفعاليتها؛ حيث �سيكون من ال�سهل تحديد احتياجات ال�سركة 

و�سبط نفقاتها. 

منهجية تقسيم الفئات المستهدفة وتجزيئها: 
هناك خيارات عدة لتق�شيم ال�ش�ق تتبعها الم�ؤ�ش�شات غير الربحية: 
 من الممكن للموؤ�س�سات اأن ت�ستهدف ال�سوق ب�سكل �سامل لكل فئاته. 

 بع�ض الموؤ�س�سات تقوم بتق�سيم ال�سوق اإلى عدة اأق�سام، ثم تختار اأكثر من ق�سم لتقديم خدماتها. 
 بينما تركز بع�ض الموؤ�س�سات على فئة واحدة في ال�سوق، وتركز كل جهودها لخدمة هذه الفئة دون غيرها. 
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 الفصل الخامس : نظرة على بحوث التسويق لإيجاد المزايا التنافسية: 
البح�ث الت�ش�يقية هي: عملية مكونة من التخطيط وجمع وتحليل المعلومات المرتبطة بقرارات الت�سويق. لذلك؛ فاإن البحوث الت�سويقية 

مهمة جدا لتحديد وتوجيه قرارات الت�سويق. 

وبشكل عام، يمكن للمؤسسات غير الربحية أن تجني من الأبحاث التسويقية الآتي:
 تح�سين اتخاذ القرار المبني على معلومات. 

 اكت�ساف مكامن الم�ساكل وحلها. 
 التركيز على بناء علاقة طويلة الأمد مع المتبرعين والمتطوعين. 

 فهم احتياجات مطالب العملاء ب�سكل اأو�سح. 

تتضمن عملية البحوث التسويقية الخطوات الآتية: 
اأول: تعريف الم�سكلة اأو الفر�سة المتاحة. 

ثانيا: ت�سميم البحث. 
ثالثا: ت�سميم اأطُر وطرق جمع البينات. 

رابعا: تحديد العينة التي �سيجرى عليها الختبار. 
خام�شا: جمع البيانات. 

�شاد�شا: كتابة تقرير عن نتائج البحث والمخرجات. 
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 الفصل السادس: المنتج  والخدمة والإنجاز: أهمية التجديد والابتكار:
المنت���ج: ه���و الخط���وة الأ�سا�سية الأولى قبل اأي ن�س���اط ت�سويقي؛ لأنه � بب�ساط���ة � دون وجود تعريف وا�سح للمنتج ل يمك���ن ت�سعيره اأوتوزيعه 
اأو ترويج���ه. بالن�سب���ة للموؤ�س�س���ات غير الربحية قد يكون المنتج عبارة ع���ن فكرة، مثل: " ل للمخدرات "، اأو خدم���ة مقدمة، اأو �سيء مادي 
مح�سو����ض. في كل الأح���ول يجب على الموؤ�س�سات غير الربحية ال�سعي لتطوير " قيمة العر�ض"، وهي ما يميز الموؤ�س�سة ومنتجاتها عن غيرها 

ممن يقدم نف�ض النوع من المنتج.

دورة حياة أي منتج تتكون من أربع مراحل، لكل مرحلة خصائص مختلفة: 
اأولً: مرحلة التقديم: يتم في هذة المرحلة تقديم والتعريف بالمنتج،  والكثير من المنتجات ل ت�ستطيع تجاوز هذه المرحلة، وتف�سل، ولكن 

بع�ض الأفكار القابلة للبقاء ت�ستمر وتتطور اإلى المرحلة التالية. 
ثانياً: مرحلة النمو: في هذه المرحلة ي�ستمر المنتج بالنمو والنت�سار في ال�سوق،  وفيها غالبا يبداأ المنتج بتغطية التكلفة المالية لإنتاجه. 

ثالثاً: مرحلة الن�سوج: ي�سل المنتج هذه المرحلة عندما يكون ناجحا تماما ماليا، و معترفا به في ال�سوق من قبل المناف�سين والزبائن. غالبا 
اأي نمو لمنتج ما يكون على ح�ساب نمو منتج مماثل من الموؤ�س�سات المناف�سة. 

رابعاً: مرحلة التراجع اأو الهبوط: يتوقف تماما نمو المنتج في ال�سوق، ويبداأ بالتراجع، وعلى الموؤ�س�سة مراجعة قرارها ب�ساأن ال�ستمرار بدعم 
المنتج رغم تراجعه، اأو بناء خطة جديدة.

الابتكار والتجديد: الجمهور كمصدر لتوليد الأفكار الجديدة: 
تعتبر عملية تجنيد الجمهور لتوليد الأفكار الجديدة من اأكثر الطرق فعالية، خا�سة للموؤ�س�سات غير الربحية، وت�سكل �سبكات التوا�سل 

الجتماعي الع�سب الرئي�ض لت�سهيل هذه العملية.
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 الفصل السابع: الاتصالات التسويقية للمؤسسات غير الربحية: 

يتحدث هذا الف�سل عن التغير الكبير الذي طراأ على الت�سالت الت�سويقية في عالم الموؤ�س�سات. كانت الموؤ�س�سة هي المتحكم 
الأ�سا�س���ي في اإي�س���ال الر�سالة الت���ي تريد  اإلى المجتمع،  بينما اأ�سبح هذا الأمر خارجا ع���ن �سيطرة الموؤ�س�سة حديثا. الآن، 
الزبائ���ن والعملاء هم المتحكم الرئي�س���ي لإي�سال هذه الر�سائل، ي�ستطيع الأفراد الن�سر ع���ن طريق ح�ساباتهم في �سبكات 
التوا�س���ل الجتماع���ي ما ي�ساوؤون عن الموؤ�س�سة، اأو الحديث  عنها، �س���واء �سلبا اأو اإيجابا، فت�سل الر�سالة اإلى عدد كبير من 
النا����ض دون تدخل الموؤ�س�سة. لذلك؛ يجب على الموؤ�س�سات مواكب���ة هذه التغيرات، وتفعيل كافة الت�سالت الت�سويقية ب�سكل 

جيد، الحديث منها والتقليدي، كما �سيتم التقديم لها في هذا الف�سل. 

م��ن المفيد الأخ��ذ بعين الاعتب��ار النقاط التس��ويقية الأساس��ية التي يمك��ن للاتصالات 
التسويقية تحقيقها:

1. الم�ساهمة  في تقديم وتعريف الموؤ�س�سة للجمهور. 
2. تكوين و تطوير وعي المعنيين بالأمر بالموؤ�س�سة. 

3. تطوير فهم اآلية عمل الموؤ�س�سة. 
4. اإثارة النتباه لم�سلحة الموؤ�س�سة. 

5. العمل على اإبقاء اأمر الموؤ�س�سة ذا اأولوية لدى المعنيين بالأمر واأ�سحاب الم�سلحة.

طرق لتنظيم الوسائل الإعلامية: جوهريا هناك ثلاثة تصنيفات أساسية للوسائل الإعلامية: 
و�شائ����ل اإعلامي����ة مدف�ع����ة: وه���ي الم�ستخدمة في الط���رق التقليدية بدفع مقاب���ل للوقت والم�ساحة الت���ي ياأخذها الإعلان،  

كاإعلانات ال�سحف والتلفاز.
و�شائل اإعلامية مكت�شبة: وهي الر�سائل الي يتم التقاطها وتداولها بدون جهد اأو تدخل من الموؤ�س�سة. 

و�شائل اإعلامية ممل�كة: وهي التي تُن�ساأ لخدمة اأغرا�ض الموؤ�س�س�سة، كالمواقع الجتماعية و غيرها.

نظرة على: كيف تصبح خبيراً إعلاميا؟ 
1. احر�ض اأن تكون متاحا و�سهلا للو�سول: كل معلومات التوا�سل بك متاحة و�سحيحة. 

2. كن متعاونا: ا�سغ جيدا قبل القفز اإلى النتائج، وتحدث بو�سوح بدون م�سطلحات �سعبة الفهم.
3. ج���د مو�سع���ك الملائم: ل يمكن اأن تكون خبيرا وعلى دراية بكل �سئ؛ لذلك جد المجال الملائم الذي تجيده تماما، وتبرع 

فيه موؤ�س�ستك، وتحدث عنه بتف�سيل و و�سوح.
4. ابنِ �سجلك الخا�ض: م�ساركة النخبة وال�ستفادة منهم اأمر هام. 

5. كن م�ستحقا للثقة: اأهم الأمور  لبناء الثقة هي ال�سفافية. 
6. ح���اول الو�سول ب�ستى الطرق المتاحة، وبناء �سبكة العلاقات، والتفاعل مع ال�سبكات الن�سطة، ون�سر المقالت وغيرها من 

الفعاليات.
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 الفصل الثامن: قياس وتقييم الاتصالات التسويقية:
يناق�س هذا الف�شل اأهمية وج�د معايير محددة لقيا�س وتقييم عملية الت�ا�شل والت�ش�يق:

اأهميتها للموؤ�س�سات غير الربحية خا�سة لتو�سيل العلامة  اأ�سا�سي في البيئة الرقمية الجديدة، وتكمن  بناء العلاقات هو اأمر جوهري و 
التجارية على نطاق وا�سع. العلاقات الجيدة ت�سكل اأ�سا�سا ممتازا للنقاط الآتية: 

 لبناء قيادات الموؤ�س�سة )اأع�ساء المجل�ض الإداري – المتطوعين (.  
 لتح�سين م�سادر الدخل )المانحين - الموؤ�س�سين – المتعاونين (. 

 لتحقيق مهمة الموؤ�س�سة  )العملاء – ت�سور وفهم العامة لقيمة الق�سية التي تعمل عليها الموؤ�س�سة (.
لذلك؛ فاإن البناء والمتابعة الم�ستمرة ل�سبكة العلاقات وفعاليتها اأمر مهم لدوام حيوية الموؤ�س�سة. ولفعل ذلك تحتاج الموؤ�س�سات غير الربحية 

لمقاي�ض محددة للتقييم.

كيفية قيام مؤسستك غير الربحية بإجراء وإنشاء مقاييس  للتقييم؟
اأول: يجب عليك تقييم كل ما لدى الموؤ�س�سة من علاقات الما�سي،  ثم يجب اإعادة تعريف اأهدافك من جديد، وت�سور كيف يبدو النجاح 

وكيف يبدو الف�سل لتلك الأهداف. في الموؤ�س�سات غير الربحية غالبا ربح المال اأو خ�سارته لي�ض هو المحور الأ�سا�سي للنجاح اأو الف�سل.

أهمية وجود نظام تقييم جيد: 
اأمر  اأنها في كثير من الأحيان  اإل  اإليه في الف�سول ال�سابقة،  اأ�سا�سية في التخطيط، كما تمت الإ�سارة  اأن عملية التقييم هي عملية  رغم 

ي�ستدرك متاأخرا. ولأهمية التقييم اأ�سباب، منها: 
اأولً: تحتاج الموؤ�س�سة اأن تدرك ما اإذا كانت جهود توا�سلها ذات فائدة اأم ل، خا�سة بعد فعاليات جمع التبرعات، و غيرها من الفعاليات، 

من ال�سروري اأن تقيم الموؤ�س�سة منطقة التناغم الذي حققته للتطوير والدعم.
ثانياً: عملية التقييم ت�ساعد الموؤ�س�سة على اأن يتفاعل المعنيون بالأمر معها، ويتفهموا اأولويات الموؤ�س�سة.

ثالثاً: اإن عملية التقييم تمكن للموؤ�س�سة من توظيف م�سادرها بالطريقة المثلى.

ورغم اأهمية وج�د مقايي�س للتقييم، اإل اأن هناك اعتر�شات وعقبات كذلك. كما اأ�شارت الكاتبة "باين" في كتابها " قم بقيا�س ما ه� 
مهم " اإلى عدة نقاط منها:

 وجود المقايي�ض قد يوؤدي اإلى فر�ض عقوبة: وجود مقيا�ض محدد يك�سف الأخطاء والتق�سير الفردي للاأ�سخا�ض، ولكنه في نف�ض الوقت 
يقدم م�ساحة للتح�سن. 

 وجود المقايي�ض � اأي�سا � يخلق عملا اأكثر في بداية فر�ض المقايي�ض، من جهة اأخرى فاإنه بعد التعود على هذه المقايي�ض ي�سبح �سير العمل 
اأ�سهل و اأكثر �سلا�سة.

 اإن�ساء مقايي�ض قد يكون ذا تكلفة مالية عالية جدا: حيث اإن الخبراء المعنيين بو�سع هذه المقايي�ض قد يكلفون الموؤ�س�سة مبالغ مالية كبيرة، 
ولكن من جهة اأخرى عدم وجود هذه المقايي�ض قد يوؤدي اإلى �سياع موارد مالية بدون فائدة حقيقية؛ حيث اإن الموؤ�س�سة ل ت�ستطيع تحديد ما 

اإذا كانت جهودها ومواردها م�ستثمرة بال�سكل ال�سحيح.
 مقيا�ض العائد على ال�ستثمار لي�ض م�ستحيلا، بل هو ممكن، مع وجود بع�ض ال�سعوبات.

 غالبا المقايي�ض تكون في هيئة اأرقام واإح�سائيات، لكن بالن�سبة للموؤ�س�سات غير الربحية قد يختلف الأمر قليلا، و تكون المقايي�ض كيفية 
� اأي�سا � بجانب المقايي�ض الكمية.

 المقايي�ض تاأخذ دورها غالبا بعد اإنجاز الم�سروع، ومن الأف�سل ا�ستخدام المقايي�ض ب�سكل م�ستمر لتلافي الأخطاء قبل اأن تتفاقم.
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