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 الملخص 

الاستراتیجیة الاتصالیة للمؤسسات الحدیثة،  نضم  یعتبر الاتصال الحدثي أحد العناصر الأساسیة والھامة

وخدماتھا لدى فئات الجمھور  حیث أثبتت الدراسات والأدبیات آثاره الإیجابیة على صورة المؤسسة

ھ أھمیة كبیرة من حیث استغلال مختلف الأحداث الداخلي والخارجي، وھذا یدفع المؤسسات لإیلائ

المرتبطة بالبیئة الجزئیة والكلیة، كل ذلك لأجل تعزیز مستویات الثقة لدى الموظفین الحالیین والمحتملین، 

وبلوغ . لدى أصحاب المصلحةالمنافسین والعملاء، إضافة لتعزیز الصورة الإیجابیة لمنتجاتھا وخدماتھا 

 نایة كبیرة وتخطیطا محكما في عملیة تنظیم الأحداث المختلفة، والتي یقوم علیھاھداف یتطلب عھذه الأ

  .كادر بشري یتمتع بمؤھلات ومھارات فنیة، مالیة، تقنیة، تواصلیة، وتنظیمیة

 .جمھور المؤسسة ؛الحدث ؛صورة المؤسسة ؛الاتصال الحدثي :كلمات مفتاحیة

Abstract: 

Event communication is one of the basic and important elements of the communication strategy of 

modern institutions, where studies and literature have proven its positive effects on the image of the 

institution and its services among the internal and external audiences. This prompts institutions to give 

it great importance in terms of exploiting various events related to the micro and macro environment, 

all in order to enhance confidence levels among current and potential employees, competitors and 

customers, in addition to enhancing the positive image of their products and services among 

stakeholders. Achieving these goals requires great care and careful planning in the process of 

organizing the various events, upon which is based a human cadre with technical, financial, technical, 

communicative, and organizational qualifications and skills. 

Keywords: Event communication; corporate image; the event; Enterprise audience. 
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       :مقدمة .1

إن من بین اھتمامات المؤسسة على اختلاف أنواعھا ھو تحسین صورة المؤسسة مرتكزة على 

الاتصال الحدثي كأحد المیكانیزمات الأساسیة في الاستراتیجیة العامة و بالخصوص استراتیجیة 

تعزیز كتساب ثقة الجماھیر المستھدفة، وإقامة علاقات جدیدة وعلى ا الاتصال من خلال العمل

 وبالتالي، فإن الاتصال الحدثي لھ ثلاثة أھداف رئیسیة على وجھ، والخارجي الداخليالتماسك 

  .الخصوص، الشھرة والصورة والدافع

ضمان السمعة یعني تعزیز تصور . أمر حیوي للوصول إلى الأھداف الحسنةالتأكید على السمعة  إن 

جماھیر المؤسسة الداخلیة منھا و الخارجیة مع  اكتساب المصداقیة على مبنیةوھي . للمؤسسةإیجابي 

  . ، بما في ذلك العملاء والشركاء

بالإضافة . یتیح الاتصال من خلال الأحداث أیضًا منح صورة المؤسسة مكانة فیما یتعلق بالمنافسین

الصورة الإیجابیة  على اعتبار أن الصورة التي تكون مواتیة للمؤسسةإلى أنھ یساھم في تعدیل 

یرجع التأثیر المھم للتواصل عبر الأحداث وعلیھ    ثقة الجمھور المستھدف وتحفز موظفي  تكسب

توطید العلاقات السوسیومھنیة داخل المؤسسة التي تعتبر كعملیة إلى  المؤسسةعلى صورة 

ضروریة من أجل بذل العدید من المجھودات في إطار العمل الجماعي من أجل تحسین العلاقات 

  .محیطھا الخارجي  الخارجیة مع 

لاستئناف فرصة  ھذه. الأحداث ھي أیضا فرصة للاندماج في الشبكات المتعلقة بقطاع نشاطھا إن

تتمیز بدرجة عالیة من التعقید،  الیوم في بیئة كلھا تعمل العلاقات القدیمة وتعزیز علاقات جدیدة

لمواجھة  لطلب على العملاءتزاید ا، وفي إطار لى نحو متزاید، وتغیر تقني سریعومنافسة شرسة ع

أن تجھز نفسھا بمجموعة من الأدوات الإداریة  وجب الیوم على قادة المؤسساتھذه التحدیات، 

 جمھورھاسماح لھا بتطویر صورة إیجابیة مع لضمان أدائھا الاقتصادي والاجتماعي والثقافي، وال

أداة من الأدوات تصال بالأحداث ، یعد الاوبھذا المعنى. وزیادة القدرة التنافسیة من أجل التمیز

في الوسط  الترویج لصورة قویة یمكن التعرف علیھا مؤسسةالفعالة التي تضمن لل الاستراتیجیة

، ما یشكل فرصة حقیقیة لنقل رسائل محددة  بالتغیرات العالمیة على شتى أنواعھا المليءالمؤسساتي 

وموردیھا . روابط التفاھم والقرب مع عملائھاوتطویر " الحیة"جیداً، ونقل القیم، ومشاركة اللحظات 

  .وحتى مع منافسیھا، مما یعزز وجودھا في أذھان جمھورھا

یجعل من الممكن تجاوز حدود . نتیجة لذلك، یظل الاتصال بالأحداث خیارًا جیداً للعدید من الشركات

. وأقل عدوانیة بفرصة اكتساب صورة اجتماعیة إیجابیة أوسعالمؤسسة الاتصالات البحتة لتزوید 

لھذا الشكل من أشكال الاتصالات التنظیمیة المرتبطة  الإستراتیجیةوللوقوف على ھذه الأھمیة 

   .ورة المؤسسة لدى جماھیرھاصبالأحداث في تعزیز 
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  :الأھداف الآتیةتسعى دراستنا ھذه إلى بلوغ ذلك من خلال محاولة تحقیق  و علیھ

  الحدثي و صورة المؤسسة؛تحدید المفھوم الاصطلاحي للاتصال 

 

  الوقوف على أھم أشكال الاتصال الحدثي المرتبطة ببیئة المؤسسة الداخلیة والخارجیة؛  

  تحدید المؤھلات المطلوبة في القائمین على تنظیم الأحداث؛  

 تحدید أھم أھداف الاتصال الحدثي.  

  ورة المؤسسة لدى صزیز ال عبر الأحداث في تعصالتي یلعبھا الات الإستراتیجیةتحلیل الأھمیة

  .الجمھور

  :تحدید المفاھیم. 2

    :الحدث 1.2 

الحدث عبارة عن ذریعة تعمل على الإعلان عن شيء ما أو القیام بھ أو تغییره، ویتمیز بالانفصال 

إنھ . الذي یسببھ في عملیة أو عادة أو قصة أو تطور، مما یتیح لھ أن یكون بدایة استراتیجیة اتصال

فھو جزء من منطق العلامة التجاریة للشركة أو المؤسسة من خلال الكشف عن مصمم للقیاس، 

إلى الإجراءات الأخرى ، للوصول إلى   إنھ بمثابة نقطة انطلاق للارتداد. جانب من جوانب ھویتھا

  ]1[. محاورین جدد

مكان یتجمع فیھ الرجال والنساء في نوع من الاحتفال " بأنھFalgoux    و  Desbordesیصفھ 

یجب أن تعزز التبادلات والعلاقات والتواصل وتسمح . الجماعي، لحضور حدث ریاضي أو ثقافي

  ]2[ .لك بالخروج عن المألوف

 :تصال الحدثيالإ 2.2

وھي . في مجال الاتصال، یتم تعریف الحدث على أنھ مكان اجتماع للجمھور المستھدف والشركة

ء والمانحین والشركاء، وكذلك الجماھیر الداخلیة، تستھدف الجماھیر خارج الشركة، ولا سیما العملا

الھدف الرئیس من الاتصال بالحدث ھو توفیر معلومات حول منتج أو خدمة . بما في ذلك الموظفین

وبالتالي، یجب تنظیم أنشطة الحدث بطریقة تحدد عقول الجمھور المستھدف من . أو علامة تجاریة

وبالتالي، أھداف المؤسسة الاتصالیة لحدثي إلى تحقیق یؤدي الاتصال ا  أجل إقناعھم بموضوع ما

یتطلب نجاحھا التخطیط الجید . فھو إجراء اتصال غیر إعلامي یسمح للمؤسسة بتعریف نفسھا

لا تلتزم بعض الشركات . واستخدام بعض الوسائل والأدوات وكذلك تطبیق العدید من الاستراتیجیات

وقبل . ومع ذلك، فإنھ یوفر مزایا متعددة تحت القیود. خاطربسیاسة الاتصال ھذه لأنھا تمثل بعض الم

عریفات تزیل تجملة من ال ضفي الأھمیة الاستراتیجیة للاتصال الحدثي لابأس باستعرا خوضال

  :اللبس عن ھذا المفھوم
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  الاتصال الحدثي فھو تلك العملیة الاتصالیة التي تقوم أساسا على الأحداث الدوریة أو المناسباتیة

لتي تنظمھا المؤسسات بكل أشكالھا سواء كانت عامة أو خاصة، خدماتیة كانت أو انتاجیة معتمدة ا

مؤتمرات، أبواب مفتوحة، معارض، أمسیات : في ذلك على مجموعة من الآلیات الاتصالیة في شكل

لمؤسسة احتفالیة، یكون الھدف منھا اكتساب ثقة الجمھور و بالتالي بناء أو تحسین الصورة الذھنیة ل

 ]3[ .لدى الجمھور و الرأي العام بصفة عامة

  الاتصال الحدثي ھو أداة اتصال تستخدمھا شركة أو منظمات أو حتى المشغلون الذین ینظمون

 الأحداث الشخصیة؛ یعتمد على إنشاء أحداث داخلیة أو خارجیة بھدف دعم أو ترویج علامة تجاریة 

كالة اتصالات متخصصة مماثلة لوكالة إعلانات ولكنھا یتم إجراء ھذا الاتصال من قبل و. أو حدث

  ]4[. تسمى وكالة أحداث أو بواسطة شخص

  علاوة على ذلك ، یتم تقدیم الاتصال الحدثي كنظام اتصال مركب تنفذه منظمة حول ارتباط اسم

  ]5[. بحدث ذي طبیعة اجتماعیة وثقافیة أو ریاضیةالمؤسسة 

  تعلق بإنشاء وإدارة وترویج وتنظیم الأحداث التي تھدف إلى كل ما ی" الأحداث"یشیر مصطلح

یمكن أن یكون موقع الحدث عامًا أو خاصًا، اعتماداً على الھدف . إلى جذب الجمھور المستھدف

: یمكن أن تتخذ عدة أشكال. الذي حدده المنظم، ویمكن أن تختلف مدتھ من بضع دقائق إلى بضعة أیام

ویشمل اللوجستیات وإدارة المیزانیة . یة، حفل كوكتیل، إلخمعرض تجاري، مؤتمر، مھرجان، أمس

  ]5[. الخ...وتخطیط المھام 

ھو دعوة مؤسسة، منظمة أو منشأة إلى حدث بھدف تعزیز :  Mathias Lucien Rapeaudیعرفھ 

العلامة، المنتج أو فكرة من أجل خلق انطباعات ومحاولة تمریر رسائل محددة لجمھور مستھدف 

ة ھذا الحدث متعلقة بمدى سرعة انقضاءه، وھذا للتحكم في الوقت، بالإضافة إلى بدقة، خصوصی

الحیویة والكثافة وھي إذن من الأمور الضروریة، أخیرا ، حداثتھ تكمل في مشاركة المدعویین 

   ]6[. للحدث إلى التركیز على اھتماماتھم

 : المفھوم الاجرائي

ر الاستراتیجیة الاتصالیة تحاول من خلالھا المؤسسة الاتصال الحدثي ھو نظام مركب یعمل في إطا

خلق مجموعة من الانطباعات من أجل تمریر رسائل محددة لجماھیرھا المستھدفة بغرض خلق 

  الحیویة و الدینامیكیة في بیئة ملیة بالمتغیرات البیئیة 

  :صورة المؤسسة 3.2

  :یمكن تعریف صورة المؤسسة من خلال ثلاث مقاربات ھي كالآتي

  ینظر إلى صورة المؤسسة وفق ھذه المقاربة على أنھا   :المقاربة الشاملة لصورة المؤسسة :

 ]6[. ذات معنى جوھري مشتق من الارتباطات والانطباعات التي یتذكرھا المستھلك عن مؤسسة

  ]7[".ما یتبادر إلى الذھن عندما یسمع اسم المؤسسة أو یرى شعارھا"وھي
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طباعًا شاملاً وحیویاً من قبل مجموعة معینة فیما یتعلق بشركة، مما یؤدي إلى وعلیھ تنقل الصورة ان 

بخصوص طبیعتھا، أي المؤسسة جزء من صنع المعنى الذي یقوم بھ أعضائھا و جزء من اتصالات 

  .الصورة التي أنشأتھا والتي تبرزھا

  ضمن في السمعة، ینظر إلى صورة المؤسسة إما كعنصر م: ةالمؤسسالمقاربة التقییدیة لصورة

تمثل الصورة تصورا للأھداف الخارجیة وتتوافق الھویة مع تصور الموظفین . أو كنتیجة للھویة

 تعتبر الصورة تمثیلاً ذھنیاً ذاتیاً  ]8[. السمعة ھي النتیجة الصافیة لتجمیع ھذه التصورات. لمؤسستھم

 ھذه ھي نتیجة سلسلة من الرسائل  .وانتقائیاً ومبسطًا یتطور وفقاً لمنطق وھو العقلانیة المقیدة

 ]9[. المتصورة التي تعبر عن ھویة المؤسسة و یحدد موقف الجمھور اتجاه المؤسسة 

  أو المتعددة لصورة المؤسسة/ الطریقة ثنائیة التفرع و:  

الصورة التي أنشأتھا : ، بعنصرین في صورة المؤسسة Grunigفیھمیحتفظ بعض المؤلفین ، بمن 

ھذا الأخیر یؤدي إلى رفض المفھوم لأنھ . ا والصورة التي تعتبر تصورًا للھدفالمنظمة وعرضتھ

الأول یمكن التحكم فیھ لأنھ ملف انعكاس المنظمات التي تتواصل مع . صعب إدارة حفل استقبال

  ]10[. الأطراف أصحاب المصلحة على القیم الفعلیة والمطلوبة والمعتقدات و سلوك الشركة

. دو قابلاً للقسمة، فإن المؤلفین لا یوافقون، ولا على عدد الأقسام، ولا على أسمائھمإذا كان المفھوم یب

ریندل و آل یمیز الصورة الموروثة التي أنشأھا المستھلك من تجاربھ والصورة الناتجة قید 

  ]11[. الاستخدام من أنشطة المؤسسة، یشكل الاثنان معاً الصورة

" الأول على أنھا مفھوم الاستقبال مما یؤدي إلى رفضھ لأن یتم تعریف صورة المؤسسة في المقام 

الإدراك ھو تجربة وعملیة یتم من خلالھا یختار المستھلكون ویفسرون المعلومات التي تصل إلى 

   ].12["حواسھم 

   :المفھوم الاجرائي 
ق ھدف الاتصال الحدثي، ھو التواصل الذي یستخدم إنشاء الأحداث وتجمیعھا والترویج لھا لتحقی

لذلك، تعایش الحدث، الذي یجب أن یكون لھ أھمیتھ الجوھریة، والتواصل المدفوع بالحدث . الاتصال

  .الذي یسمح بھ الحدث ویتم إجراؤه في الحدث

  :أنواع الأحداث. 3

تصنیفاً للفئات الرئیسة للأحداث المخطط لھا استناداً إلى شكلھا، والتي لھا اختلافات  Getzاقترح 

تشمل ھذه الفئة ما یسمى (بعضھا مخصص للاحتفال العام . لغرض والبرنامجواضحة في ا

التي تحتوي عادةً على مجموعة كبیرة ومتنوعة في برامجھا وتھدف إلى " بالمھرجانات المجتمعیة"

، بینما یتم التخطیط للبقیة لأغراض المنافسة أو المتعة أو )تعزیز المجتمع المدني الفخر والتماسك(

  . العمل أو التواصل الاجتماعي الترفیھ أو
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مثل مراكز المؤتمرات (غالباً ما تتطلب مرافق ذات أغراض خاصة، ویستھدف مدیرو تلك المرافق ف

 :أنواعًا معینة من الأحداث) والساحات الریاضیة

 الأمثـــــــــــــــــــلة نوع الحدث

الاحتفالات 

 الثقافیة

 ...ت؛ المناسبات الدینیةمھرجانات؛ الكرنفالات ؛الاحتفالا

 ...زیارات كبار الشخصیات السیاسیة؛ المناسبات الملكیة؛ الأحداث القمم؛ السیاسة والدولة

 ...حفلات؛ مراسم توزیع الجوائز الفنون والترفیھ

المعارض  المعارض الاستھلاكیة والتجاریة؛ الاجتماعات والمؤتمرات؛ الأعمال والتجارة

 ...والأسواق

 ...المؤتمرات؛ ندوات؛ عیادات وعلمیة تعلیمیة

المنافسة 

 الریاضیة

 ...مشارك/محترفین؛ متفرج/ ھواة 

 الریاضة أو الألعاب من أجل المتعة ترفیھیة

 ...حفلات الزفاف؛ حفلات اجتماعیة؛ أحداث الأعمال والسیاحة أحداث خاصة

  ]13[. أنوع الأحداث : الجدول

تصال الحدثي كما وضعتھا الجمعیة الوطنیة لوكالة الأحداث و وتجدر الإشارة إاى أن میادین الا

 –الجمعیات العامة  –الاجتماعات  –الملتقیات  –تغطیة الأسفار : كالآتي  Anaeسیاحة الأعمال 

إطلاق  –الأمسیات  –)  copiré( تعاوني    corporateحدث مؤسساتي  –المؤتمرات  –الاتفاقیات 

الإنتاج السمعي  –تسویق الطرقات  –علاقات مع الصحافة  –مة علاقات عا –منتوج أو إعادتھ 

 –الأعمال الخیریة  –الرعایة  –المعارض  -  الصالونات –تقنیة القدم عند الباب  –البصري 

  ]14[ .التسویق الریاضي والثقافي

 :مھارات منظمي الأحداث. 4

في المھارات المطلوبة الآن من قبل  -والمستمر  - یمكن العثور على الفوائد الواضحة للتعلیم المتقدم 

منتج الحدث لیس استثناءً، وفي الواقع، . أي شخص یرغب في ممارسة مھنة في الأحداث الخاصة

ربما أكثر من أي لاعب آخر، یحتاج إلى مواكبة مجموعة أكبر من المعرفة عبر مجموعة متنوعة 

السمات الشخصیة شیوعًا ومرغوباً في الوقت الحالي، دعنا ندرج أكثر المھارات و. من التخصصات

  ]15[: فیھا

 یجب أن یحتفظ العقل المنطقي بعدد لا یحصى من التفاصیل ، الأوقات  :القدرة التنظیمیة

 .والأشخاص والجداول والمھام في أماكنھم المناسبة

 التوجیھ الصحیح للدماغ یساعد على تصور أفكار جدیدة ، والتي یمكن أن  :القدرة الإبداعیة

 .رض مع الجانب التنظیمي أو الأیسر من الدماغتتعا
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 بسبب المجالات الفنیة التي لا تعد ولا تحصى الإشراف على المنتج ، على الأقل : الاھتمام الفني

یجب أن . المصلحة العامة للأشیاء الفنیة یتجنب إغراء الابتعاد عن أیدیھم والثقة بالموردین ببساطة

  .لمناطقیأخذ المنتج ملكیة ثقة لھذه ا

 معرفة عملیة بالقوائم المالیة الأساسیة المحاسبة والمیزانیات ضرورة مطلقة : الفطنة المالیة

  .للإدارة الفعالة میزانیات العمیل

 كتابة موجزة وخلاقة وصحیحة نحویاً النمط إلزامي: القدرة على الكتابة.  

 فیھ للغایة للعروض  أسلوب التحدث الواضح والمنظم والمتحمس مرغوب: القدرة على التحدث

  .التقدیمیة للعملاء وفرق الإنتاج

یعد الإلمام بالمكونات الأكثر استخدامًا لمجموعة برامج : مھارات الكمبیوتر: مھارات الكمبیوتر

Microsoft Office Word  وAccess  وExcel  وPower Point (ًمن المرغوب . أمرًا إلزامیا

، وبرامج  Actأو  Maximizerمثل ) CRM(ات العملاء فیھ أیضًا الإلمام ببرامج إدارة علاق

مثل ) CADD(، والتصمیم بمساعدة الكمبیوتر والصیاغة  Adobe Photoshopالرسومات مثل 

Vectorworks  أوVivien  وبرامج إدارة المشاریع مثل ،MS Project  وأخیراً المجموع الإلمام ،

  .بالإنترنت ، ویستحسن تصمیم مواقع الویب

 لا تزال الصناعة تؤوي عدداً " مھنة"نظرًا لأنھ لم یتم تطویره بالكامل على أنھ  :أساس أخلاقي ،

 ً     .جیداً من الأفراد غیر المسؤولین أخلاقیا

 للتعامل مع العدید من أنماط الشخصیة ومتطلبات الوظیفة، یجب أن تعكس : سمات الشخصیة

  :شخصیة منتج الأحداث ما یلي

 ادرة؛طبیعة اجتماعیة وص  

 موقف متفائل وودود وإیجابي، حتى في أوقات التوتر العالیة؛  

 القدرة على إخفاء وإدارة التوتر وعدم الانزعاج من ذلك؛  

 المرونة في السماح بتغییر الأفكار والجداول الزمنیة؛  

 أسلوب إدارة حازم وعادل. 

  :أھداف الاتصال الحدثي بالنسبة للمؤسسات. 5

  ]16[ :بشكل رئیسأھداف الاتصال الحدثي ھي 

 معروفا و علامة تجاریة أو شركة أو نشاطً منتجًا أو خدمة أ منتج جعل.  

  وراء الحدث، أحیاناً على المستوى الدولي، مع العملاء المؤسسة تحسین وتضخیم صورة وسمعة

  .أو موظفیھا) المحتملین أو المكتسبین(

 تبادل القیم والأفكار.  

  أثناء خلق التماسك الداخلي داخل المجموعة والاحتفاظ بھمالمؤسسة تحفیز موظفي. 

 ضمان سمعة إیجابیة وآمنة في عیون المرشحین المحتملین أثناء عملیات التوظیف المستقبلیة. 
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  إنشاء علاقة عاطفیة وثقة بین مختلف الجھات الفاعلة في الحدث بفضل الطبیعة التشاركیة

 .للعملیة

 على عكس تسویق الأحداث، یتیح لك الاتصال  وجود جانب تجاري غیر معروض في النھایة

  .بالحدث أن تضع نفسك بشكل أفضل في مواجھة المنافسین أثناء الشراء أو حافز الالتزام

  ]17[ :یمكن أن نوجز الأھداف التي یسعى الاتصال الحدثي لتحقیقھا في النقاط التالیة

 لتجاریة، منتجاتھا أو خدماتھا؛ تنمیة و تعزیز أو تعدیل صورة المؤسسة، بالإضافة لعلاماتھا ا

            ...حیث یمكن توجیھ الصورة نحو قیم المؤسسة أو علاماتھا، كالفعالیة، الإبداع و الجمالیات

  .و یستخدم ھذا النشاط مع الجمھور المستھدف سواء الخارجي او الداّخلي

 إعطاء صورة ایجابیة عن المؤسسة؛  

 كبیرة في السوق؛ زیادة المبیعات من خلال الفوز بحصة  

  التعریف بالمنتجات الجدیدة و إبراز جودتھا و منافعھا؛ و إبراز كفاءتھا و تفوقھا بالنسبة

  .للمنتجات المنافسة

 حیث یمكن . زیادة التلاحم و الترابط بین عمال المؤسسة و استقطاب الكفآت و الخبرات المؤھلة

الموظفین حول مشروع غیر المشروع للاتصال الحدثي أن یكون عاملا للتلاحم من خلال جمع 

   .تتمیز بمناخ جدید من العلاقات الإنسانیة   المھني بإحداث ثقافة تنظیمیة

من خلال كل ھذه الأھداف نستطیع القول أن الاتصال الحدثي یتدخل في العدید من الأنشطة في 

طة التي تقوم بھا مقدمتھا تقدیم صورة حسنة عن المؤسسة من خلال التعریف بماھیتھا و رصد الأنش

مع الاھتمام بضرورة الترویج بالنتجات المختلفة من سلع و خدمات تعمل المؤسسة على انتاجھا و 

الاھم من ذلك ھو ما یقوم بھ الاتصال الحدثي كأداة استراتیجیة في زیادة التضامن المھني من أجل 

  .تقدیم الأفضل للجماھیر المستھدفة الداخلیة منھا و الخارجیة 

  :ورة المؤسسة لدى جمھورھاصأھمیة الاتصال الحدثي في تعزیز . 6

في الوقت الحاضر، یتم تقدیم مجموعة من الأدوات للشركات للتواصل مع عملائھا والمتعاونین      

في الواقع، تتمثل إحدى . ومع ذلك، یبرز الحدث من كل ھذه الأدوات على عدة مستویات. معھا

ھذا . ل الأحداث في أنھ یستجیب تمامًا للمشكلة التي تطرحھا الشركةالمزایا الرئیسة للتواصل من خلا

الشكل (ھو یوضحھا حقیقة أن الحدث مخصص تمامًا للشركة، بقدر ما یتم الجمع بین جمیع مكوناتھ 

حسب "في تآزر مثالي بھدف تصمیم حدث ) والموقع ، والدیكور ، والجمھور ، وما إلى ذلك

على " ألوانھ"ل من الممكن أن تعكس شخصیة العمیل وھویتھ وقیمھ و وبالتالي، فإنھ یجع". الطلب

  .]18[أفضل وجھ
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الفرصة لتطویر روابط التفاھم والقرب من  المؤسسة عبر الحدثیمنح الاتصال فبالإضافة إلى ذلك،  

وبالتالي فإن الحدث ھو أداة علائقیة تفضل الاتصال . عملائھا وموظفیھا، حول مراكز اھتمامھم

ومع ذلك، فإن الاتصال . إنھا أیضًا طریقة فعالة جداً لتنمیة الشعور بالانتماء إلى مجموعة. حليالم

القائم على الحدث ینقل ملف رسالة تمس المشاركین في تطلعاتھم لیكونوا جزءًا من مجتمع اجتماعي 

لى الرغم ھدف أساسي أخیر یمكننا أن نعھد إلیھ الاتصال بالحدث، ع. أو مھني أو ریاضي أو فني

  . من وجود العدید منھا، ھو أنھ یشجع على حفظ الرسالة التي یتم توصیلھا

" الحیة"یستھدف حدث ما محاوریھ مباشرة ویشركھم بقوة من خلال جعلھم ممثلین في اللحظات 

  .یؤدي ھذا على الفور إلى زیادة استقبال المعلومات المرسلة وتحسین الاحتفاظ بھا. التي سیختبرونھا

تأثیر الاتصال الحدثي على صورة المؤسسة إلى البعد العاطفي الذي یجلبھ والذي لھ تأثیر  یرجع

 .]19[للحدث خارج المؤسسة  والتفاعلیة بسبب الطبیعة الحیویةالمؤسسة مضاعف على صورة 

وكذلك الموظفین ) خاصة العملاء(یستھدف الاتصال الحدثي جمیع الجماھیر الخارجیة للمؤسسة 

ظلت تقاریر اتصالات الأحداث والموظفین تدرس بشكل سيء للغایة في الأدبیات . ]20[الشركة

على أن جذب الشباب المتخرجین    Collinsینص . یثیر شعور الموظفین بالفخر تجاه الأحداث.]21[

أنھ یجب على الشركات إبلاغ الموظفین مسبقاً  Smithأظھر . ]22[من حدث ما كفرضیة معقولة

وبالتالي، فإن . ]23[تم تنفیذھا لأن الموظفین ھم الشرط الرئیس لنجاح الأحداثبالإجراءات التي 

  ].24[التواصل من خلال الحدث یثیر أو یعزز الشعور بالفخر والانتماء من جانب الموظفین

، والتي تعد جزءًا من مشروع الأعمال دون أن ]25[یصبح الاتصال الحدثي ناقلاً للدوافع الداخلیة

لموظفیھا في  GTEالمكانة التي أعطتھا شركة الاتصالات الأمریكیة  Garbettھر أظ. ]26[تكملھ

 Igalensیشیر . الكشف عن المشاریع التي سیتم دعمھا وأیضًا في اختیار تلك التي سیتم الاحتفاظ بھا

إلى أنھ لتعزیز سیاسة الموظفین الخاصة بھا، تقوم المؤسسة بتطویر سیاسة اتصالات داخلیة من أجل 

أن مشاركة الإدارة الوسطى في المنتدى زادت من رضا   Boistelأظھر . جیع دعم موظفیھاتش

  ]27[. المدیرین التنفیذیین في المؤتمرات القائمة على الأحداث والمخصصة للموظفین

 يالحدث تأثیر الاتصال" حول " أمینة سوسني" و" ابتسام معزوز"في دراسة قامت بھا الباحثتان 

، أي الموردین العملاء والشركاءأن مشاركة ، كشفت النتائج "للمؤسسةمة التجاریة على صورة العلا

  النسخة الخامسة من في  داریة المسؤولة عن الصید البحريوالموزعین والمؤسسات الوزاریة والإ

من خلال الترحیب بھم في  .فرصة ثمینة لإقامة روابط وثیقة مع جمھورھا Halieutis صالون

. ھم وموظفیھملمدیرون الذین تمت مقابلتھم جھوداً كبیرة لتقویة علاقاتھم مع عملائا كرس، منصاتھم

تصنیع منتجات المأكولات  ، ویشرحون لھم الخطوات التي تشكل عملیةیجیبون على أسئلتھم

التقنیات الجدیدة في ھذا  ، حولأو خدماتھم الجدیدة/ منتجاتھم و ، ویزودونھم بمعلومات عن البحریة

   .ویدعونھم إلى التذوق والتحدث معھم حول كل الموضوعات التي قد تثیر اھتماماتھم، القطاع
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الجماھیر مع " الحیة"اركة اللحظات ، ما ھو ضروري لھؤلاء العارضین ھو مشي الواقعفف

صورة المؤسسة سب ، تكتومنھ. بقى راسخة في ذاكرتھم، والتي ستحدد أذھانھم وتالمستھدفة

، سیخ شعورھم بالانتماء إلى الشركةوتطور أواصر الثقة والتفاھم مع عملائھا وتر ،اجتماعیة إیجابیة

  .لا سیما مع وجود المدیرین والإدارة العلیا للشركة

  

، والتي مع أھدافھم" الحیة"، ما ھو ضروري لھؤلاء العارضین ھو مشاركة اللحظات في الواقع

 ]28[ .ستحدد أذھانھم وتبقى راسخة

ث لإطلاق منتج أو خدمة جدیدة طریقة جیدة للإعلان عن الجدید في العلامة یعُد عقد حدومنھ 

، یمكن للحدث أن یخلق الكثیر من عنھ ھو الوصول إلى الجمھور العامإذا كان ما تبحث . التجاریة

خیار آخر ھو تنظیم  .الضجة في المنافذ التقلیدیة وكذلك في الوسائط الرقمیة والشبكات الاجتماعیة

كثر ، تختار العلامة التجاریة رؤیة أفي ھذه الحالة. ا وحصریاً للغایةف جمھورًا مقیدًّ حدث یستھد

  .، یحددھا المنتج أو الخدمة التي یتم تقدیمھاتحدیداً تستھدف ھدفاً معیناً
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  :خاتمة

، ولكن أیضًا اتللشرك، أصبح الاتصال أداة استراتیجیة لیس فقط في بیئة تنافسیة بشكل متزاید      

ة تسمح لھا ، تظل وظیفة الاتصال قناة ممیزمؤسسةفي أي . لمجتمعات والجمعیاتللمؤسسات وا

، فإن أي كیان لا وبالفعل. یمھا والدفاع عن ھویتھا، وتعزیز قبالانفتاح على العالم، ونقل طموحاتھا

   .ب الافتقار إلى الرؤیةیأخذ ھذه الوظیفة في الحسبان سیواجھ صعوبات في ممارسة مھامھ بسب

، ودة منتجاتھا وخدماتھا أو سمعتھایتحدد بمعرفتھا وج مؤسسةفي الوقت الحاضر، لم یعد نجاح أي 

، في ھذا الصدد. اجاتھم وسلوكیاتھمبل یعتمد بشكل كبیر على قدرتھا على فھم عملائھا وتوقع احتی

مفترض أن تدمجھا بطریقة تسمح مجموعة متنوعة من وسائل الاتصال التي من الالمؤسسة تمتلك 

یعد الحدث من أكثر أدوات الاتصال . تصاللھا بتحقیق أھدافھا الاستراتیجیة ، لا سیما فیما یتعلق بالا

  .مع فئات الجمھور المستھدفة لھا إیجابیةفعالیة التي یمكن للشركة استخدامھا لإنشاء صورة 

إنھ یعطي بعداً . ن أن یكون لھ أغراض مختلفةبعدة أشكال من الاستخدام ویمك يالحدثیسمح الاتصال 

 من خلال إخراجھا من حیاتھا الیومیة وتطویر علاقات التواطؤ والقرب مع المؤسسةآخر لصورة 

ھو سمعة المؤسسة السیئة  يالحدثالھدف الأساس لأي نشاط یتعلق بالاتصال . جمھورھا المستھدف

، فإن لھا تأثیرًا إیجابیاً على وبالتالي. معتھاملصقات یحسن من سلأن وجود اسمھا وشعارھا على ال

  .نظرًا للطابع المفعم بالحیویة لكل حدث یتم تقدیمھ للمؤسسةصورة العلامة التجاریة 
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