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إجابة أسئلة مادة التسويق
س1: مفهوم التسويق وتعريفه – نعيم عبيد با عياش
س1: يعد التسويق صلة الوصل بين أولئك الذين يصنعون (ينتجون) السلع والخدمات وأولئك الذين يشترونها ويستخدمونها، وبمعنى آخر يؤمن التسويق سد الفجوة بين الإنتاج والاستهلاك.
 فهناك الكثير من السلع والخدمات يحتاج إليها الناس الذين لهم حاجات ورغبات متنوعة ويستخدمون أساليب كثيرة لتلبية هذه الحاجات والحصول على هذه السلع والخدمات في أسواق كثيرة.
 إن تحديد نوعية السلع والخدمات المطلوبة من المستهلكين وإيجادها عن طريق إنتاجها لمن يرغب بها منهم وتحديد متى وكيف وأين تقدم لهم بالسعر القادرين على دفعه والراغبين به هي من المهام والأنشطة التي يشملها مفهوم التسويق. 
فالتسويق بمفهومه المعاصر : هو مجموعة من الأنشطة المتكاملة التي توجه من خلالها موارد مؤسسة ما ( صناعية أو تجارية أو خدمية ) لفرص متاحة في سوق ما ويكون لها مغزيان هامان اجتماعيا واقتصاديا.
تعريف التسويق : هو تمكين السلع والخدمات من أسواقها
- كيف نمكن السلع من منتجاتها ؟ من خلال ثلاث عناصر رئيسة 1- الكم 
2- الكيف
3- السرعة
س2: الفكر التسويقي المعاصر أو ما يطلق عليه بالمفهوم الحديث للتسويق مع الشرح في شكل نموذج تخطيطي  

ج2: الفكر التسويقي المعاصر أو المفهوم الحديث للتسويق يقوم على عدة مرتكزات منها : 
1- تقدير و تفهم المركز الإستراتيجي لدور المستهلك في ارتباطه ببقاء الشركة و نموها و استقرارها .

2- اهتمام الإدارة بآثار تقديم المنتجات الجديدة على المركز الربحي للشركة في الحاضر و المستقبل, و إدراكها للنتائج الإيجابية التي ستترتب على التخطيط العلمي للمنتجات الجديدة 
3- تقدير عام لدور بحوث التسويق , ووحدات البحث عن الحقائق الأخرى خارج النطاق التقليدي لتلك البحوث .
       و يتطلب تقييم المفهوم الحديث للتسويق توافر عدة متطلبات أساسية هي : 

أ- أن العميل هو نقطة البداية والنهاية لذا أطلق عليه ملك السوق ، وأن عقد مقارنة بين نقطة البداية النهاية ونقطة البداية من الأهمية بمكان لكونها عملية ذات معنى تقويمي
ب- التركيز على أهمية عمل ما يسمى بدراسات بحوث السوق وأن هناك علاقة ارتباط واضحة بين بحوث التسويق والإنتاج والبيع بمعنى أنها ذات طبيعة تكاملية مترابطة حيث تعتمد كل تعتمد كل عملية على ما سبقها من عملية أو عمليات أخرى   
ج- أن يصمم الهيكل التنظيمي للمنشأة بما يتفق و هذا المفهوم . 
د- التخطيط المنظم و تطوير المنتجات .

هـ-  تأكيد أهمية الإعلان و الترويج التسعير منافذ التوزيع 

و- التصرف على أساس أن المستهلك هو السيد.




                 رجع الصدى أو أثر ردود الفعل العكسية



    المقارنة بين دراسة بحوث السوق ونقطة النهاية - وإجراء التقييم والتقويم
س3: جودة السلع والخدمات بمعانيها الثلاثة    3Q  ( الكم – الكيف - السرعة )
ج3: تعني جودة السلع بمعانيها الثلاثة تعني بمعناها العام ثلاث عناصر رئيسة 1- الكم 
2- الكيف
3- السرعة
الكم / أي الانتاج بالقدر الكافي الذي تحتاجه الأسواق حسب قانون العرض والطلب مع الحرص على اكتساب حصة أكبر في السوق من خلال تلبية متطلبات السوق
الكيف / بمعنى تلمس حاجات ورغبات المستهلك من خلال بحوث السوق والتنويع في العروض فإذا كان المستهلك يقدر الجودة ذات التكلفة الأعلى فإننا نوفرها بأقل التكاليف وإذا كان المستهلك يهمه السعر الأقل ولو كان على حساب الجودة .. فالمقصود بشكل عام كي أقدم المنتجات الجيدة كما يريدها ويرغبها المستهلك بأقل تكلفة ممكنة
السرعة /السرعة في تقديم هذه المنتجات في الوقت والزمان المناسبين أي بمعنى أنه يمكن أن أنتج الكمية الكافية بالكفيفة المطلوبة حسب دراسات بحوث السوق ولكن زمان أو مكان تقديم أو الخدمة غير مناسب فبهذا تكون الفرصة قد ضاعت .. وهكذا
 
· لذا يمكن القول بشكل مختصر – أو تلخيص ما سبق – أنه يمكن تمكين السلع من أسواقها من خلال إيجاد المشترين المحتملين الذين يمكن إشباع حاجاتهم ورغباتهم بالنوعية والجودة والكمية والوقت والسعر المناسب .

والضمان أن تكون المعادلة ذات ناتج معبر عن مصداقية  وعن حقيقة الوضع . فيجب أن أتي المعادلة في صورة ضرب وليست عملية جمع
س4: ما هي السمات والصفات والمهارات الواجب توفرها في شاغلي وضيفة مدير التسويق
ج4: السمات والمهارات الواجب توفرها في شاغلي وضيفة مدير التسويق منها  ؟؟؟؟؟ من الكتاب

هدف الوظيفة:
الإشراف على تنفيذ خطط وسياسات وإجراءات التسويق والمبيعات والإعلانات المعتمدة من قبل الإدارة العليا في الشركة ودراسة وتطبيق الوسائل الضرورية لزيادة الدخل وبناء قاعدة العملاء.
المهام والواجبات التفصيلية:
• تنفيذ وتطبيق سياسة وإجراءات ووسائل التسويق والمبيعات المتبعة.
• المحافظة على جودة الخدمة وقواعد شرف المهنة.
• الإشراف على ممثلي التسويق والمبيعات وفريق الدعم.
• عمل تقارير مستمرة عن سير العمل لدى الفرع ورفعها للمدير التنفيذي.
• الإشراف على وسائل الدعاية والإعلان المستعملة ودراسة مدى فعاليتها والتأكد من توفر الكتالوجات والبروشورات والإشراف على كفاية الاحتياطات المتخذة لحماية اللوحات والمواد الإعلانية وصيانتها والإشراف على المواقع.
• تشجيع ممثلي التسويق والمبيعات لإدراج صنوف السلع أو الخدمات المقدمة في قالب يتناسب وأذواق المستهلك أو المصنع

• متابعة تنفيذ التزامات ممثلي المبيعات لعملاء الشركة.
• قيادة فريق العمل والمحافظة على الروح الجماعية والمعنويات العالية.
• متابعة وتطوير خطة العمل الموضوعة زيادة الحصة السوقية  واستغلال الفرص السانحة

• مراقبة المصاريف والتقليل تكاليف التخزين والنقل حسب نشاط المنظمة وطبيعة المنتجات المقدمة 
• عمل اجتماعات دورية ودراسة المستجدات .. وتحفيز العاملين بنظام حوافز يتناسب وطبيعة أعمال المنظمة بنظام – التارقت - أو بطريقة أخرى • عمل خطط عمل ربع سنوية مع ممثلي التسويق والمبيعات.
• تطوير خطة عمل قصيرة وطويلة الأمد للتوظيف والتدريب
• التوصية بتعيين الموظفين عند الحاجة وبزيادة أو تعديل رواتبهم ونقلهم والموافقة على إجازاتهم والتوصية باتخاذ الإجراءات التأديبية بحقهم طبقا لنظام العمل.
• أن يكون قدوة للموظفين والناس بحيث يعكس المثل العليا للمنظمة .
العلاقات الوظيفية:
• على اتصال دائم مع مسئولي التسويق والمبيعات لتقديم الإرشادات والتوجيه لهم بشأن عمليات البيع والتسويق ومراقبة التزاماتهم بسياسات الشركة أو المنظمة وتحقيق الأهداف المقررة.
مواصفات شاغل الوظيفة
الدراسة والتدريب
• بكالوريوس في إدارة الأعمال أو الاقتصاد أو إدارة الموارد البشرية
الخبرة:
• لا تقل عن      سنوات في التسويق والمبيعات في المجال        ، على أن يكون قد قضى منها على الأقل              سنوات في وظيفة مدير تسويق ومبيعات في مؤسسة            أو شركة كبرى.
المهارات واللغات:
• التحلي بمميزات إدارية وقيادية

• مهارات استخدام أجهزة الحاسب الآلي .. حسب احتياج المنظمة أو المؤسسة أو الشركة

س5: دورة حياة السلع أو الخدمات مع الرسم ؟
ج5: دورة حياة السلع أو مراحل حياة السلعة أربع مراحل هي :
أ- مرحلة التقديم:

و تتميز بضعف حجم المبيعات, قلة نقاط البيع, اكتفاء المنتج بتقديم نموذج واحد أو عدد قليل من نماذج السلعة لعدم وضوح قطاعات السوق في هذه المرحلة, التركيز في الحملة الإشهارية للسلعة على الطابع التعريفي أي تعريف المستهلك بها , إنتهاج إحدى السياستين السعريتين إما سياسة السعر المنخفض أو سياسة السعر المرتفع.

ب- مرحلة النمو:


و فيها يكون المستهلكون قد تعرفوا على السلعة و زاد انتشارها في السوق و تتميز بـ :
- إدخال تحسينات على السلعة تجنبا لنقاط الضعف المكتشفة في مرحلة التقديم.

- دخول منتجين جدد إلى جانب إنتاج السلعة و بالتالي زيادة المنافسة.

- تحول المؤسسة من الإشهار التعريفي إلى الإشهار التنافسي.

- نمو حجم المبيعات يكون بمعدلات متزايدة.

- البحث عن منافذ توزيع جديدة لاحتلال أكبر جزء من السوق.

ج- مرحلة النضج:


تبدأ من الوقت الذي تصبح فيه المبيعات تزداد بمعدلات متناقصة, و تعتبر هذه المرحلة هي الأطول في دورة حياة المنتج و تتميز ب:

· شدة زيادة المنافسة و تشبع السوق (العرض > الطلب)

· ارتفاع تكلفة التسويق و انخفاض الأسعار إلى الطابع التذكيري.
· غالبا ما تقوم بعض المؤسسات بمحاولة تطوير بعض جوانب السلعة لتحديد دورة حياتها .
د-مرحلة التدهور أو الزوال:


 تبدأ عندما ينعدم معدل نمو المبيعات وبالتالي يميل حجم المبيعات إلى الانخفاض بشكل كبير ومتواصل وتتميز هذه المرحلة بالتالي :
- تقليص أو إلغاء ميزانية الترويج بدرجة كبيرة لضعف مردوده في هذه المرحلة.

- اعتماد سياسة السعر المنخفض كوسيلة رئيسية للحد من الانخفاض الشديد في حجم المبيعات.

- انسحاب المؤسسة من الأسواق و نقاط البيع ذات الفعالية المحدودة لتقليل نفقات التسويق.




      مراحل أو دورة حياة السلعة ( المنتج )
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         التقديم
س6: وضح علاقة الارتباط الوثيقة بين التسويق كنشاط أم وفروعه المختلفة عند النظر إلى البيع والإعلان والترويج والتسعير وقنوات التوزيع ؟
ج6: العلاقة بين التسويق كنشاط أم وفروعه المختلفة 
- علاقات إدارة التسويق بالإدارات الأخرى :

إن التعاون الفعال بين إدارات المؤسسة ,  يعتبر من العوامل الأساسية في نجاحها, و فيما يلي بيان طبيعة العلاقات التي يجب أن تربط إدارة التسويق بأهم الإدارات في المؤسسة (  البيع – الإعلان – الترويح – التسعير – قنوات التوزيع )
1ـ البيع Selling 
تقابل كل عملية شراء عملية بيع موازية  تتضمن إيجاد المشترين المحتملين الذين يمكن إشباع حاجاتهم ورغباتهم بالنوعية، والجودة والكمية والوقت والسعر . 
البيع الشخصي  Personal Selling: وهو عملية تقديم شفهية من خلال محادثة شخصية مع مشتري محتمل أو أكثر بهدف إتمام عملية البيع.
أو هو عبارة عن الإجراءات لإخبار وإقناع العملاء بشراء سلعة أو خدمة ما من خلال الاتصالات الفردية في عملية تبادلية بين البائع والمشتري (المستهلك).
وتحدد أهداف البيع الشخصي بثلاث مجاميع رئيسية مهمة هي :
1.     البحث عن العملاء .
 2.     إقناع العميل بالشراء . 
3.     أن يكون المستهلك قانعًا "وراضيا" عن عملية الشراء هذه . 
 2- الإعلان Advertising: وهو أي شكل من أشكال تقديم الأفكار أو السلع أو الخدمات الغير شخصية , والمدفوعة الأجر بواسطة معلن محدد ومعروف. و الغرض الرئيسي من الإعلان قد يكون حقيقة هو بيع منتج ما, ولكن حتى يتم ذلك ينبغي القيام بعدة خطوات:
1.       تحديد السوق أو القطاعات السوقية المستهدفة ( أي تحديد الجمهور).
2.       تحديد الأهداف الإعلانية المراد الوصول إليها.
3.       وضع ميزانية الإعلان.
4.       تصميم الرسالة الإعلانية مع الأخذ في الاعتبار المغريات البيعية وعوامل الجذب التي تحفز كل قطاع.
5.       اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة.
6.       وضع البرنامج الزمني لنشر الإعلانات.
7.    ومن الوسائل المستخدمة في الإعلانات: الصحف- التلفزيون- الإذاعة- المجلات- وسائل الإعلان الخارجية كالملصقات واللافتات- الإعلانات المتحركة- البريد المباشر- الإعلانات عبر الإنترنت- الإعلان عبر البريد الإلكتروني.
3.الترويج Promotion :
تمثل الجهود المبذولة لإحداث تغيير في سلوك المستهلكين وجذب مستهلكين جدد لهذه السلعة، ويحدث ذلك من خلال : البيع الشخصي والإعلان والوسائل الأخرى لترويج المبيعات .
أهداف الترويج 
لا شك أن الترويج هو شكل من أشكال الاتصال بالمستهلكين ، ومن خلال الترويح يتم إيصال المعلومات المناسبة إليهم والتي تدفعهم وتشجعهم على اختيار ما يناسبهم من السلع (أو الخدمات) التي يقومون بشرائها ، لذلك يمكن أن يحقق الترويج ما يلي :
1 تعريف المستهلكين بالسلعة أو الخدمة ، خصوصاً إذا كانت السلعة أو الخدمة جديدة ، حيث يعمل الترويج على تعريفهم باسم السلعة (أو الخدمة) ، علامتها التجارية ، خصائصها ، منافعها وأماكن الحصول عليها ، وهكذا.
2. تذكير المستهلكين بالسلعة أو الخدمة ، وهذا يتم بالنسبة للسلع القائمة والموجودة في السوق، حيث يحتاج المستهلك الذي يشتري السلع أصلاً إلى تذكيره بين فترة وأخرى ، وكذلك المستهلكين ذوي المواقف والآراء الإيجابية لدفعهم لشراء السلعة ، وبالتالي يعمل الترويج على تعميق درجة الولاء نحو السلعة وقد يمنعهم من التحول إلى السلع المنافسة .
3. تغير الآراء والاتجاهات السلبية للمستهلكين في الأسواق المستهدفة إلى آراء واتجاهات إيجابية .
4. إقناع المستهلكين المستهدفين والمحتملين بالفوائد والمنافع التي تؤديها السلعة أو الخدمة مما يؤدي إلى إشباع حاجاتهم ورغباتهم 
ترويج المبيعات  Sales Promotion:
 يعرف بأنه النشاط أو المواد التي تستخدم كحافز مباشر لشراء, أو تجربة منتجاً, أو خدمة والتي يمكن توجيهها إلى كل من المستهلكين والوسطاء والبائعين. أي أنه كافة الوسائل والأنشطة التي تستخدمها المنشأة لتشجيع عملائها على زيادة مشترياتهم من منتجاتها, بخلاف المجهودات البيعية الشخصية وغير الشخصية, خلال فترة زمنية معينة. ويستخدم ترويج المبيعات كقوة دافعة لزيادة المبيعات, وزيادة إقبال العملاء على شراء منتجات المنظمة.
4ـ التسعير Pricing 
 يتم التسعير حين يلتقي البائع والمشتري  ويتفاوضان على نقل ملكية السلع والخدمات. ويعد تحديد كمية النقود الواجب دفعها وشروط التوريد والتبادل من خلال عروض المورد والمزايدات وأسعار المنافسين وأسعار الأسواق الأخرى وكميات الخصم الممنوحة سواء كانت كمية، نقداً، تجارية أو تجميعية. ورفع نسبة الخصم الممنوح يعد نقصاً في السعر، أما إنقاصها فيعد ارتفاعاً في السعر. ويمنح حسم الكمية لقاء الشراء بكمية أكبر. ويمنح الحسم (الخصم) النقدي لقاء تعجيل الدفع في مدة معينة. أما الحسم التجاري فيمنح لقاء كون المشتري نوعاً معيناً من المشترين أو التجار. والخصم التجميعي يمنح لقاء إتمام طلبات أو كميات معينة في مدة معينة محددة.
1-إدارة الإنتاج:

إذا كانت وظيفة إدارة الإنتاج هي إنتاج ما يحتاج إليه و يطلبه المستهلك فإن مهمة تحديد ما يطلبه المستهلك تقع على عاتق إدارة المؤسسة التي يتعين عليها إبلاغه في الوقت المناسب بإدارة الإنتاج, حتى تبرمج أو تعدل عمليات إنتاج بما يتفق و رغبات المستهلك في المنتج, ومن ثم ضرورة وجود ترابط دائم بين الإدارتين, و تختلف و وسيلة الربط بينهما من مؤسسة لأخرى, ففي المؤسسات الصغيرة تكون العلاقة مباشرة بينهما, بينما تنشأ في المؤسسة الكبيرة مكاتب خاصة مهمتها الربط بين الإدارات المختلفة للمؤسسة.

2-إدارة المشتريات:

غالبا ما تفضل هذه الإدارة في المؤسسة الإنتاجية الكبيرة و يكون الارتباط وثيقا بينهما, فهي المسئولة عن شراء جميع مستلزمات الإنتاج, أما بالنسبة للمؤسسة التجارية فتحتل إدارة المشتريات مكان إدارة الإنتاج في المؤسسة الإنتاجية, لذلك يكون الارتباط وثيقا بينهما.
3-إدارة المالية:

نظرا لحاجة عمليات البيع إلى رأس مال عاجل, فإنه لا بد للسياسات البيعية التي تتبعها إدارة التسويق فيما يتعلق بمنح الائتمان و تحديد الأسعار أن تتماشى مع الحالة المالية للمؤسسة, فلا يعقل مثلا أن تقوم إدارة التسويق بإبرام عقود بيع على حساب لأجل في وقت تشكو فيه المؤسسة ندرة السيولة.
4-إدارة التصدير:

إن اختلاف ظروف التجارة الداخلية عن الخارجية أدى في معظم المؤسسات الكبرى التي تطمح لغزو الأسواق الخارجية إلى فصل إدارة التسويق عن إدارة التصدير, حيث تختص الأولى في ترويج و توزيع المنتجات على مستوى السوق الداخلي, بينما تختص الثانية في خلق الظروف الملائمة لغزو منتجات المؤسسة للأسواق الأجنبية, و يتوقف الفصل بين الإدارتين على مدى اهتمام المؤسسة بالأسواق الخارجية, و على كمية و تكرار عمليات التصدير التي تقوم بها فقد تكون عمليات التصدير من اختصاص قسم من أقسام التسويق في المؤسسة الصغيرة, و في هذه الحالة يجب أن يكون مدير المبيعات خبرة واسعة في كل من ظروف التجارة الداخلية و الخارجية.


ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
قوانين التسويق الثابتة
1- قانون الريادة التسويقية :
لا بد أن تكون رائداً وتتحقق الريادة من خلال [ التميز ، التفرد ] سواء كان في مجالات كثيرة أو حتى في مجال محدد تنفرد فيه عن الآخرين . من الأفضل أن تكون منظمتك هي الأولى بدلاً من أن تكون هي الأحسن وذلك بأن أحصل على في النهاية على حصة متزايدة في السوق وأن أحافظ على الحصة دون نقصان .

2- الفئة التسويقية :

المقصود بذلك هي أن تختار فئة أو جزئية محددة حتى ولو كانت صغيرة وتتميز بها وتكون فيها الأول 

3- التمكن :

أسع إلى تحقيق غاية التمكن بمعنى التأكيد على امتلاك كلمة في ذهن العميل المستهدف 
4- التنافس الحسي :
الميزة التنافسية أن تتنافس بأي شيء سواء الاسم – الجودة – التنوع – خدمة ما بعد البيع وهكذا . ولكن ربما يكون هناك منظمة أقوى ولكن هناك في منضمة أخرى أصغر ولكن تملك ميزة تنافسية ..
5- قانون السلم :
لا بد أن نعرف أين نقف نحن على أي درجة من درجات سلم التصنيف في السوق هل ننتمي إلى 1234 من ناحية الحجم الكبر والأداء 
6- قانون الانحسار :
أي أن السوق وسباق السوق في الخدمات والمنتجات سوف ينحصر في  حصانين  بمعنى أن المنظمة هي التي تكسب في النهاية وتحافظ على ذلك 
7- الرضا التسويقي :
لو منظمتك ارتضت المركز الثاني فالمنظمة التي في المركز الأول هي التي تحدد استراتيجيات في المراكز الأخرى
8- النسب والشرعية :

خدمات ما بعد البيع

9- الموارد :

ما لم توجد موارد تمويلية في خزائن المنظمات في الأفكار التسويقية المستخدمة المتطورة لن تصبح واقعا ملموساً 
10- التكيف :

كل موقف تسويقي له حوار ولكل مقام مقال والمتغيرات نوعين 1- متغيرات البيئة الداخلية 2- متغيرات بيئة خارجية . الداخلية يمكن السيطرة عليها والخارجية لا يمكن السيطرة عليها لكونها خارج نطاق السيطرة ولأنها ترتبط بسوق عام عالمي لذا لا بد من التكيف مع المتغيرات البيئية الخارجية واعتبارها سمات لا بد من التكيف معها وكل المنظمات سوف تتعرض لها مهما كانت قوتها 
11- الجمود والصرامة :
لا بد من أن تتنازل المنظمة عن شيء لتكسب شيء آخر لذا لا بد أن نفرض ان المنظمة الصارمة في سياساتها التسويقية ستكون هي الخاسرة 
12- الحصاد :

لا تنظر للآثار التسويقية والثمار إلا بعد مرور فترة من الزمن قد تطول أو تقصر حسب طبيعة الأنشطة التسويقية وهيكل منتجاتها والخدمات التي تقدم
13- التفرد :

المنظمة المميزة هي التي تسعى بخطى ثابتة نحو عرض سياساتها التسويقية غير المألوفة في ملعب التفرد ي لا تكون مع سياسة القطيع
14- الشمولية :
عكس النظر بشكل جزئي لا تنظرو للأمورا من ثقوب الأبواب 
15- الإسقاط :
س: تكلم عن قوانين التسويق الثابتة الواجب مراعاتها من جانب مدراء التسويق أو المسوؤلون في المنظمة ؟
س: قانون بعينة تتكلم عنه بشكل مفصل أو كلها بشكل مجمل .
نصائح لمدراء التسويق والبيع
1- يجب أن تؤمن بأن العائدات المحققة من وراء تنفيذ الأنشطة التسويقية والبيعية هي المصدر الرئيس للوعاء الإيرادي على مستوى المنظمة
2- تكوين الثروات على مستوى المنظمات يرتبط بصانعي هذه الثروة وهما ( العميل الخارجي المستهلك ) والعميل الداخلي ( الموظف )
س:   كيف للعميل الداخلي والخارجي أن يصنعا الثروة للمنظمة ؟ ؟؟؟
ج: 
3- العميل هو الذي يدير المنظمة .
س:  كيف أن العميل يدير المنظمة ؟   ؟؟؟
ج:   
4- التحديات السوقية وكيفية تطبيق قانون التكيف في ضل فلسفة تحليل ( نقاط ) نقاط القوة ثم نقاط الضعف ثم الفرص المتاحة مستقبلا ثم التهديدات أو المخاطر المحيطة بالمنظمة ) – وكذالك ما يسمى بالمقارنات المرجعية ( المنافسين ) الذين يعملون بنفس المجال وحصصهم السوقية ..

5- كيف يصبح مدير التسويق مديراً للدقيقة الواحدة ؟

ج: من خلال سبع كلمات  ( 1- شخص 2- حدد 3- قيم 4- فاضل 5- قيم 6- قوم 7- قرر  )

6- عالم التسويق اليوم والمعاصر هو عالم المحترفين – والمحترف هو المتكيف الذي يعمل في إطار فلسفة البعد عن سياسة القطيع ( التقليد ) والبحث عن الجديد والحداثة في عالم اللامألوف .
7- واجه المتغيرات البيئية الداخلية والخارجية المحيطة بالمنظمة
8- الفكر الابتكاري ( مفتاحك السحري ) من خلال أفكار مبتكرة .. يخلق طلب على منتج حالي أو جديد
9- اسع إلى ترك بصمة في كل المواقف التسويقية ليتحقق لمنظمتك الانجازات الكبيرة وليردد الجميع أنك من المتميزين الذين يصعب نسيانهم
10- طبق كل النصائح السابقة لتصبح مدير التسويق الفذ .

المهارات الضرورية للمشتغلين بأعمال وأنشطة البيع والأنشطة التسويقية

1- السمات الشخصية ( أمانة – مرونة – أخلاق عالية ..  + ... والمهارات والمزج بينها صـ133
2- مهارات التفاوض 
3- مهارات التعامل مع العملاء والآخرين ( العاملين )
4- المهارات الفكرية والإبداعية
5- مهارات تشخيص المشكلات البيعية واتخاذ القرارات الذكية

6- مهارات إدارة الوقت والذات

7- تنمية المهارات القيادية وفرق العمل البيعي
س: ما هي نوعية البيانات والمعلومات التي يجب أن يحرص مخطط التسويق على جمعها في إطار الرغبة لوضع تصور متكامل لاستراتيجية تسويقية ؟

 ج: 





· أهمية هذه النقاط على مستوى وهي حزمة واحدة - 














تفيد البيانات المجمعة والخاصة بشركة ( راشد ) أن الشركة تعاني من خسائر متتالية خلال السنوات الخمس الماضية والتي برزت آثارها في انخفاض نصيبها النسبي من سوق السلعة ومجموعة المنتجات التي تخصصت هذه الشركة في إنتاجها وتسويفها وبيعها – حيث جاءت البيانات والمعلومات كما يلي :

1- انخفض الوعاء الإيرادي للشركة في السنوات الخمس الماضية بالنسب التالية :
2005   
بلغت الأرباح المحققة   
20 مليون دولار

2006   
انخفضت الأرباح المحققة   
15 مليون دولار

2007   
انخفضت الأرباح المحققة   
5 مليون دولار

2008   
بلغت حجم الخسائر   
5, مليون دولار

2009   
بلغت حجم الخسائر   
10 مليون دولار

2- لوحظ أن معدلات ترك العمل بالكامل /
- فرق العمل البيعي ارتفعت بصورة مطردة من ذوي المهارات والخبرات المتراكمة حيث تبين تسرب هذه العمالة نحو شركات أخرى نظير مغريات مادية متمثلة في الأجور الأعلى وعمولات البيع بالإضافة للمزايا الأخرى .
3- أن من دواعي التعجب أن المخططات الإعلانية التي تصممها وتنفذها مستمرة بل في ازدياد مما أثار الكثير من الجدل على مستوى أعضاء مجلس إدارة الشركة . تأسيساً على قناعتهم بأن الإعلان في هذه الحالة استنزافاً لأموال المنشأة وليس استثماراً مجزياً .

المطلوب /

دراسة حالة شركة ( راشد ) وتشخيص المشاكل وتحديدها وتحليلها مع تقديم تصورا استراتيجي جديد تسعى الشركة من خلاله أن تنطلق من خندق الفناء والتدني إلى حيز الوجود مرة أخرى لتستعيد مكانتها وهيبتها في السوق

تعني وجود خلل في استراتيجيات وأساليب عمل المؤسسات ومن أهم مظاهرها: 
1)     خلل في التخطيط والأهداف. 
2)     مشاكل إدارية متنوعة. 
3)     نقص في الحافزية. 
4)     سوء أو ضعف الخدمات المقدمة للعملاء أو المستفيدين. 

5)     هدر مستمر للموارد.
في الواقع هناك ارتباط شديد بين وجود المشكلات الإدارية (ضعف الكفاءة، انخفاض الإنتاجية، ترك العمل، انخفاض الحافزية، المنافسة التسويقية 
الحادة، قلة المعلومات)، وبين رغبة الإدارة أو المالكين في التحسين الذي يصل أحياناً بالمؤسسة إلى التميز في الأداء. 
لكن تحسين الأداء كما يبيّن الأستاذ الدكتور علي السلمي لم يعد أمراً اختيارياً تلجأ إليه الإدارة أو تنصرف عنه باختيارها، ولكنه أصبح شرطاً لازماً 
لبقاء المنظمة وعدم انهيارها ولدعم القدرات التنافسية لها
الاستراتيجية: تطوير وتحسين المنتجات والخدمات. 
الهدف:   
1. تطويرات وتحسينات على المنتجات والخدمات الحالية. 
         2. طرح منتجات وخدمات جديدة. 
         3. طرح منتجات وخدمات متميزة ومتفردة. 
         4. استجابة سريعة للعملاء. 
         5. الارتفاع بمستوى الجودة إلى ما فوق توقعات العملاء. 
الأساليب: 

         1.فرق العمل ولجان تطوير المنتجات والخدمات. 
         2. الاستفادة من رغبات العملاء (بحوث التسويق ومعلومات رجال البيع). 
         3. الاستفادة من الإبداعات الفردية للعاملين. 
         4. متابعة ومحاكاة الجديد في السوق. 
كيفية التنفيذ: 
إعداد خطة عمل تنفيذية لتحقيق الأهداف المتعلقة بهذه الاستراتيجية، وتشكيل فريق من القيادات التنفيذية لإحداث التطوير. 
الاستراتيجية 
                                  … الاهتمام الناجح بالعميل 
ما الذي يعنيه مفهوم الاهتمام الناجح بالعميل والذي طالما سمعناه في العقود الأخيرة ؟ وهل مقولات مشهورة مثل: "العميل دائماً على حق" هي مقولات صحيحة. وهل الاهتمام بالعميل (للمؤسسات الخاصة) أو المستفيد (للمؤسسات والجهات الحكومية) هي استراتيجية تقود إلى التميز في الأداء، وكيف يتم تطبيقها ؟ 
يقصد بالاهتمام الناجح بالعميل: 
1.  تركيز كافة الجهود وتوجيه الموارد اللازمة التي تضمن إسعاد العميل أو المستفيد، وتلبية طلباته وتطلعاته. 
2.  تقديم الخدمة بطريقة صحيحة من المرة الأولى وتحسينها في المستقبل. (1) 
فالاهتمام الناجح بالعميل هي استراتيجية جديدة تفوق مفهوم الاهتمام بالعميل، إذ أن الاهتمام بالعميل هو هدف لدى أغلب الشركات والمؤسسات، بل إننا نجد هذا المصطلح واضحاً في رسالة العديد منها ولا عجب أن نقرأ مثلاً: هدفنا رضا العميل، العميل أولاً، ذو عناية فائقة بالعملاء، ولكن مفهوم هذه الاستراتيجية يتعدى العناية بالعملاء إلى العناية الناجحة بهم، والتي تعني: 
1     مقارنة ما تقدمه الشركة أو المؤسسة للعملاء في مجال معين مع ما يقدمه الآخرون في السوق. 
2     مقارنة ما تقدمه الشركة أو المؤسسة للعملاء في مجال معين مقارنةً بطلباتهم ورغباتهم. 
3     التأكد من مستوى رضا العملاء أو المستفيدين عن المؤسسة وعن الخدمات المقدمة لهم. 
4     البرامج المتكاملة للخدمة المقدمة للعملاء على مستوى المؤسسة ومدى نجاح جميع الوحدات في الاهتمام بالعملاء (انظر الشكل أدناه). 
5     تسويق العلاقات … وسيأتي بيان هذا المصطلح بعد قليل. 
ومما ينبغي توضيحه لهذا الغرض أن: 

·        الاهتمام الناجح بالعميل يعني جعله يرغب في العودة مرة أخرى إذا تعددت البدائل (المنافسة). 
·        جعله يرغب في العودة مع علمه بأنه سيستمتع (أو لن تزعجه) بالزيارة. 
·        جعله سعيداً مثقل بالهموم في تعامله مع الجهات المتفردة بالخدمة (الاتصالات، الكهرباء). 
جعله يوصي الآخرين بالتعامل مع المؤسسة أو الشركة. 
الاهتمام الناجح بالعميل … ما الذي ينبغي فعله ؟ 
تتعدد البدائل المتاحة لتفعيل هذه الاستراتيجية التي يتراوح مداها بين إحداث برامج خاصة على نطاق المؤسسة إلى إنشاء أقسام خاصة لذلك أو تشكيل فرق متخصصة بمراجعة ومتابعة هذه الاستراتيجية، ولكن الجميل في هذه الاستراتيجية اليوم اتجاه بعض المؤسسات إلى افتتاح شركات فرعية منبثقة عن الشركة الأم للاهتمام بمجالات حيوية من مجالات العمل كما سنلاحظ عند الحديث عن المتميزون في الأداء. 
وكما في كل استراتيجية وقبل معرفة ما الذي ينبغي فعله لوضع هذه الاستراتيجية موضع التنفيذ لابد من معرفة أن هذه الاستراتيجية تتطلب: 
1)  ضمان التزام الإدارة العليا برؤية واضحة لخدمة العملاء. 
فبدون التزام الإدارة العليا برؤية ورسالة محددة تعني بكل متطلبات هذه الاستراتيجية فإن فرص النجاح ستكون ضئيلة، كما أن كثرة   الاخفاقات ستكون واضحة في أي برنامج ضمن هذه الاستراتيجية. إنها الرؤية الرائعة التي يعي من خلالها المدراء بأن شركتهم تعمل على إثراء العملاء بطريقة جديدة وليس فقط على إثراء ذاتها. 
2)  ضمان توفير الموارد اللازمة للنجاح. 
وهذه الموارد إما أن أن تكون موارد مالية تخصص لجميع ما يدخل في إطار خدمة العميل (تقنيات، وأنظمة، وسائل راحة وضيافة، وبرامج إحتفاء بالعملاء … الخ). أو موارد بشرية (موظفين مدربين، موظفين بأعداد مناسبة) وبدون هذه الموارد فإن حجم النجاح في هذه الاستراتيجية ستكون محددة
ما الذي ينبغي فعله لإنجاح هذه الاستراتيجية ؟ 
أولاً:  الدعوة إلى اجتماع خاص. 
يشارك فيه مسؤولو الإدارات والأقسام في المؤسسة لطرح هذا الموضوع من جميع جوانبه وصولاً لتحويل الفكرة إلى استراتيجية تتبناها الشركة. وقد 
تتم الاستعانة في هذه المرحلة بخبير متخصص من خارج الشركة ليسهل حوار المجموعة، ومن المهم جداً في هذه المرحلة جمع كافة الاقتراحات المتعلقة 
بهذا الموضوع تمهيداً لاجتماعات أخرى مستقبلاً. 
ثانياً:  تشكيل فريق مصغر للاهتمام باستراتيجية خدمة العملاء. 
على أن يضم هذا الفريق ممثلين عن إدارات البيع والتسويق وإدارة خدمة العملاء أو خدمة الجمهور والعلاقات العامة ومن لهم تأثير مباشر على العملاء 
في بعض المؤسسات مثل إدارة الإنتاج. وبطبيعة الحال فإن وجود قائد لهذا الفريق هو أمر محتم لنجاح جهود المجموعة. 
ثالثاً: البدء في العمل. 

1)    تحديد عملاء المؤسسة أو الشركة. 
ويعني ذلك العمل على تحديد حاجات عملاءك وتطلعاتهم، ومن أهم طرق تحقيق ذلك: 
1   جلسات عصف فكري من أعضاء الفريق. 
2   طلب مساعدة (ملاحظات) الموظفين من خلال توزيع نماذج خاصة لذلك. 
3   الملاحظات والشكاوي والطلبات الخاصة (استمارات ومقابلات وبحوث تسويق). 
4   تقمص الأدوار (جعل الشخص نفسه كعميل للشركة التي يعمل بها). 
5   مساعدة شركات متخصصة في نفس المجال. 
2)    ربط الاهتمام بالعميل بعملية خدمة متكاملة. 
خدمة العميل هي عملية متكاملة تقدم من الشركة عبر مناطق مختلفة مثل نقاط البيع وخدمة الجمهور والمالية والتخزين. فقد يقوم العميل بتقديم 
طلب الشراء في مكان ويستلم الخدمة من مكان آخر، وهذا يتطلب إذاً ضرورة الاهتمام بخدمة العملاء في جميع مناطق الاتصال. 
ومن مناطق الاهتمام (مجالات الاهتمام) التي ينبغي التركيز عليها: 
1    التسويق: الطريقة التي يتم بها الاتصال الأول والتعامل مع طلبات العميل (عبر الهاتف أو عبر مناطق البيع). 
2    البيع: وتشمل إجراءات البيع ومعالجة الطلبيات والرد على تغير أذواق المشترين خلال ذلك. 
3    المالية: وتشمل أساليب إعداد الفواتير وتسليمها. 
4    التسليم: تشمل طريقة تسليم المنتج. 
5    خدمة ما بعد البيع: مثل الاتصالات التي تؤكد وصول المنتج وسلامة المنتج. 
6    أمور أخرى … مثل علاقات العملاء (الهدايا، الحفلات، التهنئة). 
3)   تطوير مستويات معيارية للخدمة. 
وهذه المستويات تكون خاصة بكل مجال من مجالات الاهتمام التي سبق ذكرها ومن أهم الأسئلة التي تسهل هذه العملية: 
1     ما هي الطريقة التي يتحدث فيها مأمور الهاتف مع العملاء ؟ 
2    كم عدد المرات التي يرن فيها الهاتف قبل أن يجيب شخص ما ؟ 
3    كيف يتصرف الموظفون  على شخص يسأل عن خدمة تقدمها الشركة ؟ 
4    كيف يتصرف الموظفون مع شخص يسأل عن شركة أخرى في نفس المبنى أو الشارع الذي يتواجد به شركتكم ؟ 
5    كم مرة يتم تحويل العميل من شخص إلى آخر قبل أن يحصل على إجابة ؟ 
6    كم تستغرق معالجة الطلبيات من وقت ؟ 
7    هل ترد الشركة على شكاوي العملاء ؟ وما هي وسائل معرفة ذلك ؟ 
8     ما المدة التي يستغرقها  الرد على أحد الشكاوي ؟ 
4)   اختيار الرجال الأكفاء. 
فاستخدام الموظفين الأنسب للخدمة هي نقطة جوهرية لإنجاح هذه الاستراتيجية، وقد يتم تغيير موظف من وظيفة لأخرى بحسب الحاجة
والموظفون العاملون في المواجهة وفي منافذ البيع وفي مجال خدمة العملاء هم أفضل وأهم ما يمكن أن تهتم بهم الشركة. 
5)   عمم الاستراتيجية. 
بحيث تكون السلوكيات التي يقررها الفريق قيم والتزامات يلتزم بها الجميع. وهذا يتطلب عقد اجتماعات متكررة على مستوى المؤسسة وتوزيع 
مطويات توضّح متطلبات رعاية العملاء والحوافز المتأنية من ذلك، إضافة إلى المخالفات التي لا يمكن التهاون بها. 
6)   تابع الاستراتيجية. 
وهذا يشمل: 
1 مكافأة أصحاب الإنجازات الخدمية: فمكافأة من يساعد على تعزيز هذه الاستراتيجية هو مطلب مهم على الدوام، كما أن مساءلة من 
يخل بهذه الاستراتيجية هو مطلب مهم أيضاً. 
2 البقاء على اتصال دائم بالعملاء: فمن المناسب أن يقوم المسئولون في الفريق بمتابعة مدى رضا العملاء وسعادتهم حيال التعامل مع 
الشركة، كما يلزم باستمرار إجراء بحوث لمعرفة مستوى الإنجاز أو الإخفاق هنا وهناك. 
3     تحويل الشكاوى إلى نقاط قوة: فأفضل من تستطيع الشركة كسبهم هم العملاء الشاكين الذين سيفاجئون حتماً في حالة اتصال الشركة 
بهم لتخبرهم بأن شكاويهم هي محل تقدير وسيتم التعامل معها بجدية. 
3 التدريب والتحسين المستمر: فالتدريب في موضوعات مثل "مفاهيم الخدمة والتعامل" أو "التعامل مع الجمهور" أو "التعامل 
مع عميل غاضب" أو "مهارات الاتصال" تعزز اختياراتك السابقة لأفضل الكفاءات في مجال الخدمة. 
تسويق العلاقات … 
يركزّ هذا المفهوم الذي ساهم في إيجاده "ريجيز ماك كينا" خبير التسويق في شركة سيليكون فالي على ضرورة أن تنشئ الشركات والمؤسسات علاقة 
حميمة يسودها الثقة المتبادلة مع العميل بحيث تستمر هذه العلاقة إلى ما بعد انتهاء التعامل أو الشراء، بدلاً من التعامل بشكل متقطع أو بعيداً 
عن التأكد من أن العميل سيظل عميلاً. (1) 
و "ريجيز" الذي عمل مع شركات كبيرة مثل كومباك ولوتس ومايكروسوفت أكد على أن الفشل في التركيز على الاحتفاظ بالعميل يكلف 
المؤسسات أموالاً طائلة سنوياً، وقد تصل هذه الخسارة إلى30% من العملاء، والمشكلة الكبيرة هي أن لا تعرف الشركات كم خسرت من 
العملاء بالفعل. 
والنتيجة التي تتحصل عليه المؤسسات المهتمة بهذا المفهوم هو أهم ما تحتاجه المؤسسات في خلاصته: 
          خلاصة الاستراتيجية … 
الإستراتيجية: الاهتمام الناجح بالعميل. 
الهدف:  
    1.  تعزيز المكانة في السوق. 
2.  زيادة الربحية (للمؤسسات الخاصة) والرضا العام (للجهات الحكومية). 
الأساليب:
    1. فرق العمل ولجان متخصصة. 
            2. شركات وخبراء متخصصون. 
            3. الاستفادة من ملاحظات ورغبات العملاء (بحوث تسويق). 
            4. متابعة ومحاكاة الجديد في السوق. 
كيفية التنفيذ:
تشكيل فريق عمل مصغر من رؤساء الإدارات والأقسام في الشركة، والاتفاق على تمثيل الفريق بأعضاء دائمين من الشركة، مع الاستعانة 
بالخبرات الخارجية وعقد لقاءات واجتماعات مستمرة. 
 المتميزون في الأداء: 
(1)   اهتمام رعاة الدولة برعيتهم (أعظم الاهتمامات : حالات من التاريخ الإسلامي) 
يعد اهتمام الجهات الحكومية ممثلة بقياداتها ووزرائها ومدراء المناطق والإدارات على قدر كبير من الأهمية إذا أنها تمثل الجانب الآخر من 
الاهتمام الناجح بالعملاء أو ما يعرف باهتمام المسؤولين عن الإدارات الحكومية بالمراجعين والمستفيدين. وأعظم الأمثلة على تميز الأداء 
الحكومي نجدها في فكر وتطبيقات الولاة والحكام المسلمين ومن أهم الأمثلة عليها:
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

الفرع الأول: مستويات الإستراتيجية

لا يستطيع أي شخص القول بأن الإستراتيجية توضع فقط على مستوى الإدارة العليا، فكل المديرين في جميع المستويات الإدارية يشاركون في وضع الإستراتجية، و يمكن وضع ثلاث مستويات للإستراتيجية ، و هذه المستويات تختلف حسب حجم المؤسسة و حسب طبيعة نشاطها وتتمل هذه المستويات فيما يلي:

1. الإستراتيجية على المستوى العام للمؤسسة : 
مستوى الإستراتيجية العام هو مستوى المجموعة ككل، وهو يتعلق بالمؤسسة أكثر مما يتعلق بأعمالها الخاصة بأعمالها الخاصة: مجموعة المؤسسات المشتركة في هذا المجلس، مجموعة الأسواق، مجموعة العلامات. في هذا المستوى السؤال الهام هو في أي مجال العمل تكون هذه المجموعة حاضرة، و الإستراتيجية التطويرية التي يتبعها، حيث أنه يتعلق بتعيين الميزانيات، و يوضع الاختيار بين التركيز أو التنويع، النمو الداخلي أو الخارجي (إعادة شراء المؤسسات).

أهداف هذه المجموعة ( النمو، المردودية، العودة للاستثمار، رفع قيمة رأس المال...الخ) ترتبط في جميع الأعمال، حيث أن المؤسسة في هذا المستوى مسؤولة عن نتائجها أمام الشركاء في المجموعة.(1)
2. الإستراتيجية على مستوى وحدات الأعمال :
يشير مفهوم وحدة الأعمال (business unit) إلى قطاع أعمال يطلق عليه "Division" أو خط إنتاج معين (Product line) أو مركز ربحية (Profit center)، و يشترط في ذلك أن تقوم هذه الوحدة ـ مهما كان المسمى الخاص بها ـ بإنتاج وتسويق مجموعة محددة من المنتجات المترابطة فيما بينها و خدمة مجموعة معينة من العملاء و التعامل مع نوعية معينة من المنافسين في ذات النشاط(2). فعلى سبيل المثال كلية العلوم الاقتصادية و التسيير لها وحدة عمل إستراتيجية (USB) بالنسبة إلى جامعة سعد دحلب البليدة.

و بشترك في وضع هذه الإستراتيجية رؤساء هذه الوحدات و رؤساء النشطة الرئيسية فيها، و يشترط تناسق هذه الإستراتيجيات مع الإستراتيجية الكلية للمؤسسة، و القرارات الإستراتيجية على هذا المستوى تتمثل في تحديد تشكيلة المنتجات و الخدمات للمنظمة و نواحي التطوير الذي يمكن إدخاله على المنتجات والخدمات، فتح منافذ توزيع جديدة، بدء حملة إعلانية أو التركيز على خدمة طبقة معينة من العملاء.(3) 

3. الإستراتيجية على المستوى الوظيفي : 
في المستوى الثالث الإستراتيجية هي للمهنة الخاصة داخل وحدة الأعمال الإستراتيجية (USB) : التسويق، البحث و التطوير، الإنتاج، موارد بشرية، ... إلخ. الإستراتيجيات المهنية أو الإستراتيجيات على المستوى الوظيفي، توجب تحديد الإمكانيات المستعملة في كل ميدان من أجل تحقيق الأهداف مقابل المنافسين.
هذه الإستراتيجيات خاضعة للإتجاهات الكبرى المحددة في مستوى المجموعة و وحدات الأعمال.(4)
الفرع الثاني: مراحل القيام بالإستراتيجية 

إن الإستراتيجية عملية مستمرة ذات مراحل متناسقة فلا يمكن تقديم مرحلة على ثانية، و المرحلة الثانية و مدى نجاحها وفعاليتها مرتبط بمدى نجاح و فعالية المرحلة التي قبلها.

المرحلة الأولى: تحليل البيئة

يعتبر التحليل الإستراتيجي الأداة الجوهرية و المكون الأساسي للإستراتيجية، فبالرغم من أن الإستراتيجية و عملية القيام بها و هو التسيير الإستراتيجي ينطوي على العديد من الأنشطة( التحليل، التخطيط، التنفيذ، الرقابة) إلا أن التحليل الإستراتيجي يبقى أهم هذه الأنشطة، فهو المسؤول عن دراسة و ضبط متغيرات البيئة التسويقية (التي تطرقنا إليها في المبحث الثالث من الفصل الأول) حيث يسعى للوصول إلى المواءمة أو التوفيق بين الفرص الخارجية و عناصر القوة الداخلية بالمنظمة و ذلك في ظل التهديدات الخارجية وعناصر الضعف الداخلية .(1)
المرحلة الثانية: مرحلة التخطيط الإستراتيجي

تهتم هذه المرحلة بوضع رسالة المؤسسة وكذا تقييم البيئة الداخلية و الخارجية و تحديد الفجوة الإستراتيجية، كما تحتوي عملية صياغة الإستراتيجية على تحديد الإستراتيجيات المناسبة، و على ذلك نجد أن هذه المرحلة تشمل مجموعة من الأنشطة تتمثل في :(2)
ـ تحديد الرؤية الإستراتيجية و رسالة المؤسسة؛

ـ تحديد الأهداف والغايات الطويلة الأجل؛

ـ تحديد البدائل الإستراتيجية؛

ـ اختيار الإستراتيجية المناسبة. 

المرحلة الثالثة: التنفيذ 

يقصد بتنفيذ الإستراتيجية الجموع الكلي للأنشطة و الاختيارات اللازمة لوضع الإستراتيجيات المختارة موضع التنفيذ، حيث أنها تلك العملية التي من خلالها تتحول الإستراتيجيات والسياسات إلى تصرفات فعلية من خلال تنمية البرامج،و الموازنات و الإجراءات.(3)
و بصفة أساسية يمكن القول بأن وضع الإستراتيجية/الإستراتيجيات موضع التنفيذ يتطلب :(4) 

ـ وجود هيكل تنظيمي ملائم (بناء هيكل جديد، تدريب و تعيين قوى عاملة، إنشاء وحدات جديدة، تعديل الهيكل الحالي...الخ)

ـ ملائمة الإستراتيجيات للسياسات التنظيمية الحالية أو تعديل السياسات التي تتعارض مع الإستراتيجيات الموضوعة.

ـ التأكد من أن النظم المطبقة حاليا تتلاءم و متطلبات تنفيذ الإستراتيجيات مثل نظم الأجور و الحوافز، نظم المعلومات، نظم الاتصال، نظم الرقابة، نظم التخطيط. 

ـ أن تكون الإستراتجيات الوظيفية (التسويقية و المالية أو الإنتاجية...الخ) تلعب دورا أساسيا في تحديد جدوى الإستراتيجيات الموضوعة على مستوى المنظمات أو الأعمال ككل. 

المرحلة الرابعة: مراجعة وتقييم الإستراتيجية 

وهي عبارة عن الخطوة الأخيرة من مراحل الإستراتيجية بحيث توضع هذه الأخيرة لمواجهة وتعديل و تطوير المستقبل و الذي يتميز بوجود عوامل داخلية وخارجية باستمرار، فتخضع كل الإستراتيجيات لعملية التقييم وهذا لمعرفة مدى تناسبها مع التغيرات التي تحدث في البيئة الداخلية و الخارجية، بالإضافة إلى هذا فإن هناك ثلاث أنشطة رئيسية لتقييم الإستراتيجية وهي :(1)
ـ مراجعة العوامل الداخلية والخارجية؛

ـ قياس الأداء بمراجعة النتائج و التأكد من أن الأداء التنظيمي و الفردي يسير في الاتجاه الصحيح؛

اتخاذ الإجراءات التصحيحية، لابد من الإشارة إلى أن المراجعة و التقويم ضروريتان، فالنجاح في الغد يتوقف على أداء أنشطة اليوم.

الفرع الثالث: الرؤية و الرسالة و الأهداف الإستراتيجية

سنتناول في هذا الفرع الرؤية الإستراتيجية و رسالة المؤسسة و كذا الأهداف الإستراتيجية للمؤسسة.

أولا: الرؤية الإستراتيجية و رسالة المؤسسة

نقصد بالرؤية الإستراتيجية بأنها التطلع المستقبلي الذي يحدد توجه و رغبة المنشأة نحو تحقيق جوانب نجاح وتميز مرغوبة مستقبلا، و تصاغ الرؤية الإستراتيجية أو التطلع المستقبلي بشكل عام و توضح ما يمكن أن تصبح عليه المؤسسة، كما ينبغي أن تقدم صورة واقعية وجادة لما يمكن تحقيقه مستقبلا(2)، و تعرف كذلك الرؤية الإستراتيجية على أنها "المسار المستقبلي للمنظمة الذي يحدد الوجهة التي ترغب في الوصول إليها، و المركز السوقي الذي تنوي تحقيقه، و نوعية القدرات و الإمكانيات التي تخطط لتنميتها".(3)
أما رسالة المنظمة فهي " تعبير واضح لما تريد أن تكون عليه مستقبلا، فهي تمثل الصورة المستقبلية للمؤسسة، و إلى أين تريد الوصول إليه في المؤسسة.(4)
كما تعرف الرسالة على أنها " تلك الخصائص الفريدة في المنظمة و التي تميزها عن غيرها من المنظمات المماثلة لها"، و من هنا فإن رسالة المؤسسة هي التي تعكس الفلسفة الأساسية للمنظمة، و هي أيضا تعبر عن الصورة الذهنية التي ترغب المؤسسة في إسقاطها على أذهان الإفراد، و هي تعبر عن مفهوم الذات للمنظمة (Self consept).(1)
و مما تقدم يمكن القول أن رسالة المؤسسة تساعد في الآتي :(2) 

ـ تحديد السبب، أو الأسباب الرئيسية لوجود المؤسسة؛

ـ تحديد الشرعية الاجتماعية و القانونية للمؤسسة؛

ـ تحديد الفلسفة العامة للمؤسسة، اتجاه كل من الزبائن و المجتمع، و المنتجات التي تقدمها، و أطراف التعامل الأخرى و النظرة للمستقبل؛

ـ الربط بين الوظيفة أو المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة، و أهداف المؤسسة الرئيسية.

ثانيا: الأهداف 

بعد وضع الرسالة تقوم المؤسسة بتحديد أهدافها، فالأهداف تترجم رسالة المنظمة إلى أهداف محددة، فالفرق بين الرسالة و الهدف هو أن الرسالة رؤية فلسفية غير محددة و غير قابلة للقياس، أما الهدف فهو محدد بدقة و يمكن قياسه و يعرفه إسماعيل محمد 

السيد" الأهداف ما هي إلا خطوات لتحقيق الرسالة الخاصة بالمؤسسة، و يمكن القول على أن الأهداف تحتوي على هذه الخصائص، التي لا تتوافر في الرسالة، و من ثم تميزها عنها و في الحالة أو الظروف المرغوب فيها، و الهدف محدد تحاول المؤسسة الوصول إليه، و نطاقه الزمني محدد.(3)
و منه نستنتج هو ما تريد المؤسسة الوصول إليه بدقة، و هو مستمد من الرسالة، ومن بين الأهداف هدف الربح على المدى القصير، المتوسط أو الطويل، و تحسين الحصة السوقية.  و تتأثر أهداف المؤسسة بمجموعة من العوامل هي :

ـ متغيرات البيئة الداخلية و الموارد؛

ـ الخبرة السابقة للمؤسسة؛

ـ متغيرات و قيم الإدارة العليا؛

و الشكل الموالي يبين العوامل المؤثرة في أهداف المؤسسة.
المطلب الثاني: الإستراتيجية التسويقية 

يرجع نجاح المؤسسة في تسويق منتجاتها إلى كيفية إدارتها لأنشطتها التسويقية و الذي سيؤدي بها إلى استخدام إستراتجية تسويقية مناسبة يكون الهدف الأساسي منها هو محاولة تكييف و تحقيق إمكانيات و موارد المؤسسة من أجل إرضاء زبائنها و التميز عن منافسيها.

الفرع الأول: تعريف الإستراتيجية التسويقية

قدمت العديد من التعاريف حول الإستراتيجية التسويقية و التي سنورد منها البعض على سبيل المثال لا الحصر بحيث نجد تعريف ديب (Dibb) الذي نظر للإستراتيجية التسويقية على أنها" اتجاهات أسواق معينة توجه نحوها الأنشطة و أنواع المزايا التنافسية التي يجب أن تطور و تستثمر"، و تحتاج الإستراتيجية إلى وجود أهداف واضحة تشير وتركز على نمط واحد و بنفس 

الاتجاه أهداف المؤسسة الكلية، و على المستهلكين الحقيقيين أن يستهدفوا بفعالية أكبر مما يفعله المنافسون كما يجب تطوير عناصر المزيج التسويقي ضمن البرنامج الذي يؤدي تنفيذه بنجاح إلى اتجاه إستراتيجية التسويق.(1)
و يرى عبد السلام أبو قحف أن الإستراتيجية التسويقية هي" الإستراتيجية التي يتم بها تخصيص المواد و توزيعها و استخدامها في تحقيق هدفين و هما تحليل المستهلك و تحليل المنافسين، كإشباع حاجات و رغبات المستهلكين، و خلق ميزة تنافسية للمؤسسة ".(2)
الفرع الثاني: توصيات لبناء إستراتيجية تسويقية

يتطلب إعداد إستراتيجية تسويقية و التي تحقق الأهداف الموجودة للمؤسسة التطرق إلى بعض الشروط الواجب مراعاتها و التي تساهم في بنائها بطريقة سليمة و التي من أهمها :(3)
ـ إن مدير التسويق يجب أن يصمم عددا من الإستراتيجيات البديلة لمواجهة أي تغير في الظروف؛

ـ إن الهدف الرئيسي و ما يرتبط به من توجيهات عامة لجهود المؤسسة يتولد منه أهداف فرعية، فزيادة المبيعات يمكن تحقيقه من خلال زيادة متوسط الوحدات المباعة و زيادة حجم المبيعات، محولة رفع قيمة المبيعات بأعلى سعر ممكن، كما أنه يمكن زيادة المبيعات من خلال تنمية السوق و رفع معدل النمو؛

ـ إن الإستراتيجية التسويقية ليست مجموعة من التصرفات أو الأنشطة و الأعمال المحددة و لكنها تشير إلى تحديد ما هي المجالات التي ستوجه إليها الجهود الرئيسية للمؤسسة ككل لتحقيق الهدف الأساسي؛

ـ يجب على مدير التسويق مراعاة الوضوح و الدقة ما أمكن في صياغة الإستراتيجية التسويقية؛

ـ عند قيام مدير التسويق بتصميم و بناء الإستراتيجية العامة، يجب مناقشة مدير الأنشطة الرئيسية الأخرى بالمنظمة، أي يجب مناقشة مدير الإنتاج حول إمكانية تحقيق أو تنفيذ الإستراتيجية من ناحية الطاقة الإنتاجية المتاحة و الموارد الإضافية المطلوبة مثلا، و كذلك مناقشة مدير الإمداد و الموارد حول إمكانية تدبير احتياجات الإنتاج من الخدمات و المستلزمات السلعية و الإنتاجية الواجب توفيرها...الخ .

الفرع الثالث: العناصر المكونة لإستراتيجية التسويق 

باعتبار أن إستراتيجية التسويق تساهم في رسم الخطوط العريضة لمستقبل المؤسسة على المدى البعيد، و هذا بغية تحديد الفئة و المكانة السوقية لمنتجاتها و عليه فإنه للقيام بتقديم   إستراتيجية تسويقية بناءة ينبغي اعتماد العناصر التالية : 

1. تجزئة السوق* :

لكي يتمكن رجل التسويق من اختيار السوق الذي ينوي الدخول إليه، فإنه يحتاج أولا إلى توصيف هذا السوق و ذلك بتحديد تلك الخصائص التي يتسم بها الأفراد الذين يكونون أو يشكلون هذا السوق و هذا ما يطلق عليه تقسيم السوق، و ثانيا فإنه يحتاج إلى قياس الطلب المرتقب للتأكد من كفايته لتوليد حجم مقبول من الأرباح، و هذا ما يطلق عليه اسم التنبؤ بالمبيعات.

و لهذا فإنه على كل مؤسسة أن تحدد السوق الذي يمكن خدمته بكفاءة، و لكن نجد أن الواقع العملي يعكس ممارسات مختلفة عن ذلك المفهوم فتفكير المرؤوسين في هذا الخصوص يمر من خلال ثلاثة مراحل رئيسية و هي :(1)
1.1 التسويق الواسع الإنتشار : و وفق هذا المفهوم المؤسسة تقوم بالإعتماد على الإنتاج و التوزيع و الترويج الواسع الإنتشار لسلعة واحدة لكافة المستهلكين، و بالتالي فالأساس الذي يعتمد عليه التسويق الواسع الإنتشار هو قدرة المؤسسة على الإنتاج باقل تكلفة ممكنة و من ثمة وضع سعر منخفض للسلعة يمكنها من الوصول إلى شريحة كبيرة من السوق . 
3.1 التسويق القائم على تشكيلة منتجات : و وفق هذا المفهوم تقوم المؤسسة بإنتاج منتجين أو أكثر يختلفون في الملامح و الحجم و الجودة ...إلخ، و الهدف من وراء هذا الإجراء هو تقديم عدد من المنتجات للمستهلكين دون محاولة خدمة قطاعات سوقية مختلفة.
3.1 التسويق المستهدف : و في هذا الموقف قوم المؤسسة بتحديد القطاعات السوقية و اختيار قطاع أو أكثر و تنمية المنتجات و عناصر المزيج التسويقي الملائم لكل قطاع .
و يلاحظ أن معظم المؤسسات قد اتجهت إلى تطبيق فكرة التسويق المستهدف حيث أنه يساعد على تحديد الفرص التسويقية المتاحة و يزيد من قدرة المؤسسة على خدمة أسواقها بكفاءة و يلاحظ أن الأخذ بهذا المفهوم يعتمد على التوجه بالمستهلك و الذي يركز على تحديد احتياجات المستهلكين و محاولة تصميم المنتجات التي تشبع هذه الإحتياجات، و لتطبيق التسويق المستهدف نجد أنه يمر بثلاث خطوات أساسية و هي :
1. قطاعية السوق : و يتم تقسيم السوق إلى مجموعات من المستهلكين و الذين يشتركون في خصائص معينة و احتياجات متشابهة و من ثم يتم توجيه منتجات معينة و بمزيج تسويقي معين.
2. الهدف السوقي : و يتم فيه تقسيم مدى جاذبية كل قطاع و اختيار واحد أو أكثر من قطاع و الدخول فيه.
جـ. المركز السوقي : و يتم وضع فيه المركز التنافسي للسلعة و العناصر التفصيلية للمزيج التسويقي المزمع استخدامه.  
2. الإستهداف :                                                                                 
بعد التجزئة السوقية يجب على المؤسسة اختيار الجزء أو الأجزاء من السوق التي ترغب في دخولها، بحيث تقوم في البداية بدراسة جاذبية كل تقسيم حسب معايير الملائمة كالحجم، المردودية، مستوى المخاطرة، أهداف و موارد المؤسسة، بمعنى أن تكون التقسيمات المختارة موافقة لأهداف المؤسسة و لها إمكانية تحقيق الأهداف المرجوة و مدى إمكانية المؤسسة من تلبية حاجات المستهلكين و تحقيق مردودية ملائمة، و عليه فالاستهداف هو "اختيار من بين العديد من التقسيمات لأسواق المستهلكين ما هو 

السوق المناسب لممارسة المؤسسة لنشاطها و من ثم تحديد الفئة أو الفئات المستهدفة لوضع و صياغة قرارات إستراتيجية يكون الأساس منها تنمية المنتوج في ذهن المستهلك".(1)
و من أجل استهداف فئة سوقية معينة فإنه على المؤسسة أن تختار من بين خمس إستراتيجيات كما هو مبين في الجدول التالي :

الجدول رقم (1.2) : إستراتيجيات الاستهداف
	الإستراتيجية
	                 أهم عنـــاصرهــا

	التركيز على الثنائي
  (سوق/منتوج)
	ـ التركيز على العوائق المتعلقة بالزوج (منتوج/سوق) .

ـ كسب المؤسسة مركز قوة في القطاع المختار.

ـ اكتساب معدل مردودية مرتفع للمشتريات من خلال الاختيار الدقيق  للفئة.

ـ احتمال دخول منافسين جدد للقطاع أو فشله.

	التخصص في المنتوج
	ـ التركيز على نوع واحد من المنتجات.

ـ كسب سمعة وخبرة من طرف المؤسسة.

ـ احتمال تراجع مردودية المؤسسة.

	التخصص في السوق
	ـ التركيز على عدة أنواع من المنتجات.

ـ التخصص القطاعي و تلبية حاجات و رغبات الزبائن المختارين  بكفاءة.

ـ احتمال ضعف جاذبية هذا القطاع.

	التخصص الانتقائي
	ـ استهداف مجموعة من الأسواق الفرعية و المنسجمة.

ـ تخصيص مزيج تسويقي لكل قطاع.

ـ إمكانية تقليص المخاطر المرتبطة بالمنتوج أو السوق.

	التغطية الشاملة
	ـ التركيز على استهداف كامل للسوق.

ـ التطبيق من خلال نوعين من التسويق:

1ـ التسويق الموحد: ـ تقليص الفروقات الموجودة بين القطاعات.

                       ـ اعتبار أن الأفراد لهم نفس الخصائص.

 2 ـ التسويق غير الموحد: ـ استغلال على الأقل قطاعين.

                            ـ توجيه منتوج وبرنامج عمل خاص بكل  قطاع.                   


المصدر : Philip Kotler, Duboi, Op_cit, p : 301
3. التموقع:
كما عرف فيليب كوتلر التموقع بأنه "إعطاء تموقع لمنتوج يعني تصميمه وترويجه بطريقة ليكتسب من خلالها قيمة أو ميزة تفرقه عن المنتجات المنافسة له في السوق المستهدفة ".(1)
ومن هذين التعريفين يمكن القول بأن التموقع يمنح للمؤسسة ميزة تنافسية في السوق كما أنه يلعب دورا هاما في اتخاذ قرار الشراء من طرف المستهلكين كما أنه يعمل على تحقيق و توفير الانسجام  بين مختلف عناصر المزيج التسويقي إذ في غيابه يصعب تحقيق هذا الانسجام، و على هذا الأساس فإن لفظ التموقع يغطي ثلاث أفكار و هي :(1)
ـ الرغبة : و هي تعريف المكان المعطى للمنتوج أو العلامة قي ذهن الزبائن المحتملين، بمعنى التموقع المستهدف؛

ـ السيرورة : أي أخذ بعين الاعتبار عدة قرارات كتحديد سعر المنتوج، اختيار نقطة بيعه،القيام بحملات إعلانية...و غيرها؛

ـ النتيجة:  وهو المكان المشغول من طرف المنتوج أو العلامة في ذهن الزبون اتجاه المنافسة، بمعنى التموقع المدرك.

المطلب الثالث: خطوات بناء إستراتيجية تسويقية 

لقد اختلف الكتاب حول خطوات بناء الإستراتيجية التسويقية، و هذا الاختلاف نجده في الشكل أي في عدد الخطوات، و لكنهم يتفقون في الخطوات الأساسية، و يرجع هذا الاختلاف إلى وجهات نظر كل واحد منهم، و الإستراتيجية التسويقية في بناءها تنطلق من الإستراتيجية العامة للمؤسسة و يمكن إجمال هذه الخطوات فيما يلي: 

الفرع الأول: تحديد الفرص التسويقية

و هي عبارة عن وضع سوقي معين توجه إليه كافة الجهود التسويقية، و تمثل الخطوة الأولى في عملية التخطيط التسويقي لضمان تسويق السلع و التقليل قدر الإمكان مما لا يمكن تسويقه من السلع، و من أجل التحديد الجيد للفرص التسويقية للمؤسسة ينبغي القيام بـ :(2)
تحديد جمهور السوق و التعرف عليه : و هذا يحتاج إلى الإجابة على السؤال التالي:من هم جمهور السوق ؟ أو بالأحرى ما هو السوق أو السوق المستهدف؟

ـ اختيار الحاجات التي يجب أن تشبع : بحيث أن كل مؤسسة لديها مجموعة من الاحتياجات المتمثلة في احتياجات المستهدفين الفعليين، احتياجات المستهدفين المحليين و احتياجات الآخرين، و ذلك كون أن احتياجات هذه الفئات تتغير بحسب طبيعة و خصوصية كل فئة .

ـ التعرف على محددات السوق : و تشمل المحددات المالية، القانونية، السياسية، الاجتماعية، المكانية، التكنولوجية، بحيث لا يمكن دراسة و تحليل السوق دون التطرق إلى المحددات التي تم ذكرها و التي تؤثر حتما في السوق المستهدف من جهة و تحكم المؤسسات من جهة أخرى.  

الفرع الثاني: تحديد الأسواق المستهدفة و الأهداف التسويقية

بعد تحديد المؤسسة لمختلف الفرص التسويقية يتعين عليها القيام بتنفيذها داخل أسواقها المستهدفة و تأسيسا لما سبق فالخطوات الموالية لتحديد الفرص التسويقية للمؤسسة تتلخص في :(1)
1. تحديد الأسواق المستهدفة : يتضمن تحديد الأسواق المستهدفة تعريف دقيق للأسواق من حيث ما هو وارد في النظام الصناعي في البلد الذي تعمل فيه المؤسسة و بعدها تحديد أماكن تواجد الزبائن في هذا النظام، فطالما تحدد ذلك ينبغي على مدير التسويق أن يقيم بشكل موضوعي المقاومة التي قد تنشأ و الصعوبات الواجب التغلب عليها أثناء تسويقه لهؤلاء الزبائن.

2. وضع الأهداف التسويقية : بعد قيام المؤسسة بتحديد الأسواق المستهدفة فإنها في الخطوة التالية تقوم بوضع أهداف تسويقية تسعى لتحقيقها في أسواقها المستهدفة.

و إذا تم اتخاذ قرار بالمضي قدما في تحديد الأسواق المستهدفة فإن على مدير التسويق أن يحدد أهداف واقعية تستطيع الإستراتيجية تحقيقها، بالإضافة إلى كون الأهداف واقعية محددة يجب أن تكون أيضا منسجمة مع الأهداف الكلية للمؤسسة، و يمكن قياسها، فإذا لم يكن بالإمكان قياس الأهداف الموضوعة فإن مدير التسويق لا يستطيع معرفة فيما إذا استطاعت الإستراتيجية تحقيق الأهداف الموضوعة وهذا بدوره يؤدي إلى صعوبة إجراء التعديلات اللازمة على الإستراتيجية.

الفرع الثالث: تصميم مزيج تسويقي فعال و القيام بالرقابة

في هذه المرحلة يتم تصميم إستراتيجية المزيج التسويقي المناسب للأسواق المستهدفة، و حسب الأهداف المسطرة، حيث نراعي في تصميم إستراتيجية المزيج التسويقي أذواق و رغبات المستهلكين الموجودين في السوق المستهدف ثم بعد ذلك نبدأ في تنفيذ لإستراتيجية المزيج التسويقي المناسبة، كل ذلك يتم في ضوء المعلومات الواردة من البيئة التسويقية عن ظروف المنافسة و رغبات المستهلكين.

بعد تصميم و تنفيذ إستراتيجية المزيج التسويقي يأتي دور مدير التسويق للرقابة على تنفيذ هذه الأخيرة، و مقارنة الأداء الفعلي مع الأداء المخطط،حيث يرى محمد فريد الصحن  أن الرقابة تتطلب معرفة مسبقة بالمعايير التي سيتم على أساسها تغيير الأداء و الرقابة عليه مثل حجم المبيعات لكل منطقة جغرافية

 أو لكل رجل بيع، و تكلفة المبيعات و نسبتها إلى حجم المبيعات و حجم الأرباح...الخ.(2)
و مما سبق يمكن القول أن في ظل اقتصاد السوق، يجب على المؤسسة انتهاج إستراتيجية محددة و خاصة لتحقيق مكانة في السوق، و يتفرع عن الإستراتيجية العامة للمؤسسة الإستراتيجية التسويقية، و يتم إعداد إستراتيجية تسويقية لأجل تدعيم مكانة المؤسسة في سوق معين، أو لزيادة حصتها السوقية في ذلك السوق، أو اختراق أسواق جديدة، و بصفة عامة لتحقيق أهدافها في الميدان، و تعتمد المؤسسة لتحقيق هذه الأهداف على إستراتيجية المزيج التسويقي، التي تعتبره الأداة التنفيذية للمؤسسة، فالمؤسسة تدرس الأسواق المستهدفة، و تقوم بإعداد مزيج تسويقي مناسب لكل سوق. 
المبحث الثاني: أدوات التحليل لإستراتيجي
ترتكز إستراتيجية المؤسسة بشكل عام و إستراتيجية التسويق بشكل خاص على: التحليل و الاختيار و التنفيذ، فالتحليل يساعد المؤسسة على فهم واضح للظروف التي تعمل فيها، و لأجل تحديد الوضع التنافسي للمؤسسة في بيئتها و تستعين المؤسسة ببعض أدوات التحليل التي استحدثت مع مرور الزمن.

حيث سنتناول أساليب التحليل الموقفي للمؤسسة وهو تحديد الوضع التنافسي العام للمؤسسة و مصفوفة التحليل الإستراتيجي التي تحدد للمؤسسة الوضع التنافسي لأنشطة المؤسسة و تساعدها على اختيار الإستراتيجيات المناسبة لأنشطتها.

ثم في الأخير سنتطرق لأساليب تحليل المنافسة و القوى المؤثرة بشكل مباشر على المؤسسة و التي تساعد المؤسسة على فهم القوى المؤثرة في نشاطها.

و منه قسمنا هذا البحث إلى ثلاث مطالب هي:

ـ أدوات التحليل الموقفي.

ـ مصفوفات التحليل الإستراتيجي.

ـ طرق تحليل قوى التنافس.

المطلب الأول: أدوات التحليل الموقفي


من أهم و أشهر هذه الأدوات هي مصفوفة سوات"SWOT" و هي الأكثر استعمالا من طرف المؤسسات و المحلل الإستراتيجي، و التي سنتطرق لها في هذا المطلب و كذا أساليب تحليل الفجوات.
الفرع الأول: التحليل الثنائي"SWOT"

تحليل "SWOT" هو عملية تقييم جوانب تَمَكُن المنظمة و ضعفها و الفرص و التهديدات ذات الصلة ببيئة المنظمة الخارجية، فهو يهتم بالمنظمة و البيئة، مؤكدا على التلائم بينها بما يساعدها في بناء إستراتيجية تحقق ذلك التوافق، و توضح هذه الأداة العلاقة بين التقييمين الداخلي و الخارجي في التحليل الإستراتيج (1)، أي العلاقة بين أربع متغيرات رئيسية هي: نقاط القوة، نقاط الضعف، الفرص، التهديدات، و من هنا جاء اسمه باللغة الإنجليزية (SWOT) و هو اختصار للأربعة مكونات الرئيسية له وهي: نقاط القوة (Streugths)، نقاط الضعف (Weaknesses)، الفرص (Opportunités)، و التهديدات (Treats). 

والجدول التالي يمثل الشكل العام لهذا التحليل:

               الشكل رقم(2.2): الشكل العام لمصفوفة التحليل الثنائي(تحليل SWOT)                    
	
	نقاط الـقوة
	نقاط الضعف

	الفرص
	إستراتيجية هجومية
	إستراتيجية إصلاحية

	التهديدات
	إستراتيجية دفاعية 
	إستراتيجية هجومية


المصدر: محمد أحمد عوض، مرجع سابق، ص 203
ـ تحديد نقاط القوة و نقاط الضعف :

نقاط القوة هي بعض الأشياء المتوفرة في المنظمة و التي تسلهم بشكل ايجابي في العمل، أو الخصائص التي تعطي المنظمة إمكانيات جيدة تعزز عناصر القوة و تساهم بإنجاز العمل بمهارة و خبرة عالية.

أما نقاط الضعف فهي بعض النقاط التي تؤشر نقص أو فقر في إمكانات المنظمة و خصوصا عند مقارنة مع موارد المنظمات المنافسة لها، أو هي الحالة التي تجعلها غير قادرة على التنافس أو ترغمها في عدم الوصول إلى الميزة التنافسية.(2)
و الجدول التالي يشير إلى أهم عناصر القوة و الضعف للمنظمة :

الجدول رقم (2.2) : أهم عناصر نقاط القوة و الضعف

	نـقــــــاط القـوة
	نـقـاط الضعف

	ـ التنافس محوري.

ـ ملائمة الموارد المالية.

ـ قناعة المشتري جيدة بمنتجات الشركة.

ـ قائد سوقي معروف.

ـ هنالك تصور إستراتيجي للمواقع المالية.

ـ السبيل في الوصول إلى اقتصاديات الحجم.

ـ عزل الضغوط التنافسية القوية.

ـ تكنولوجيا ملائمة.

ـ ميزة في التكاليف.

ـ مهارات إنتاجية مبدعة.

ـ امتلاك المنظمة موقع متميز على منحنى الخبرة.

ـ مهارات تكنولوجية مثالية.

ـ أمور أخرى. 
	ـ التوجه الإستراتيجي غير واضح.

ـ التسهيلات شبه معدومة.

ـ نقص في الخبرة والعمق الإداري.

ـ معانات مع المشاكل العلمية الداخلية.

ـ فشل في مجال البحث و التطوير.

خط الإنتاج ضعيف جدا.

ـ تطور سوقي ضعيف.

ـ مهارات تسويقية دون المستوى.

ـ عدم القدرة على تمويل احتياجات التغيير 
الإستراتيجي.

ـ تكاليف الوحدة المنتجة مرتفعة مقارنة مع 

المنافسين الآخرين.

ـ أمور أخرى.


المصدر : زكريا مطلك الدوري، مرجع سابق، ص157

ـ تحديد الفرص و التهديدات :

يمكن تعريف الفرص على أنها مجموعة من العوامل و الأوضاع الخارجية التي تساعد المؤسسة على تحقيق رسالتها و الوصول بها إلى غاياتها المنشودة.(1)
أما التهديدات فتعني مشاكل و اضطرابات أو أضرار محتملة الحدوث، و لهل آثار سلبية على رسالة المؤسسة و موقفها التنافسي.(2)
و الجدول التالي يبين أهم العناصر أهم العناصر الممثلة للفرص و التهديدات في بيئة المنظمة :

الجدول رقم (3.2) : أهم عناصر الفرص و التهديدات                                 
	الفرص
	التهديدات

	ـ القدرة على توفير خدمات لمجموعة إضافية

من المستهلكين أو التوسع في أسواق جديدة.

ـ التوسع في إضافة خطوط إنتاجية.

ـ القدرة على تحويل المهارات أو المعرفة 

التكنولوجية إلى منتجات أو أعمال جديدة.

ـ إفشال الحوافز التجارية اجتذاب أسواق خارجية.

ـ النمو السريع بسبب الزيادة القوية في طلب 

السوق.

ـ ظهور تكنولوجيا جديدة.

ـ أمور أخرى. 
	ـ دخول منافسين خارجيين بكلفة أقل.

ـ زيادة مبيعات المنتجات البديلة.

ـ البطئ في نمو السوق. 

ـ تحولات معاكسة في نسب التبادل التجاري

و السياسات التجارية للحكومات الأجنبية.

ـ المستلزمات التنظيمية ذات التكلفة العالية.

ـ زيادة الضغوط التنافسية.

ـ زيادة المخاطر بسبب الركود في دورة 

الأعمال.

نمو قوة التفاوض لدى المشترين أوالمجهزين.

ـ تغير حاجات و أذواق المستهلكين.

ـ تغيرات  ديموغرافية معاكسة.

ـ أمور أخرى.


المصدر: زكريا مطلك الدوري، مرجع سابق،ص156
الفرع الثاني: أسلوب تحليل الفجوة 

يتطلب ظهور أي فجوة مواجهة الموقف بصراحة، و محاولة التعرف على مدى إمكانيات غلق هذه الفجوة، و قد يترتب على تحليل الفجوات و ما يكشفه من حقائق إمكانية عودة المحلل إلى مرحلة صياغة الرسالة، كما أن الكشف عن فجوة في مجال معين قد يؤدي إلى تعريف فجوات في بعض المجالات الأخرى، و سنتعرض لأهم النماذج التي يمكن استخدامها في تحليل الفجوات و هما نموذج (Y) و(X).

و بعد الانتهاء من إعداد نموذج(Y) لكل خط من خطوط النشاط يجب أن يقارن كل منها بتلك التي تم وضعها خلال مرحلة صياغة الرسالة، كنوع من أنواع الاختبارات والكشف عن الصلة القائمة بين خط النشاط و رسالة المنظمة.

إن تغيير بعد واحد من النموذج (نوعية العملاء، المنتج، أو طريقة أداء المنتج) يشمل أقل درجة من المخاطرة، بينما ينطوي تغيير بعدين معا على درجة كبيرة من المخاطرة ،و لا ينصح به، أما إدخال تغييرات على الثلاث أبعاد معا ضرب من الجنون لأنه مهما كان حجم موارد المنظمة فإنه من المستحيل أن تكتسب هذه الأخيرة معرفة عن عملاء جدد، و سلع جديدة، وأنظمة توزيع جديدة في نفس الوقت، لذلك يعتبر تغيير ثلاث أبعاد في نفس الوقت يعد بمثابة بدء مشروع جديد.(1)
1. نموذج (Z) لتحليل الفجوات :

 يصنف هذا النموذج العملاء و المنتجات على نفس البعدين: البعد الحالي و البعد الجديد حسب الشكل التالي : 
يوضح هذا النموذج أن تركيز الجهود التنظيمية في المربع (1) يتضمن أقل درجة من الخطر حيث يتم بيع كميات أكبر من السلع و الخدمات الحالية للمستهلكين الحاليين، يليها في الخطورة المربع (2) حيث يتم بيع السلع أو الخدمات الحالية لعملاء جدد، ثم المربع (3) يتم بيع السلع أو الخدمات الجديدة للعملاء الحاليين، و أكثرهم خطورة المربع (4) حيث يتم بيع سلع أو خدمات جديدة لعملاء جدد، و يعكس ذلك المربع إستراتيجية التنويع.

و يرجع اسم نموذج (Z) إلى امتداد الخط عبر المربعات مما يعكس درجة المخاطرة، و كلما ازداد اتجاه المنظمة نحو الطرف الأخير في الحرف (Z) كلما ارتفعت درجة المخاطرة، و يرجع فشل الكثير من منظمات الأعمال إلى الجديدة إلى المخاطرة المرتبطة بتقديم منتجات أو خدمات جديدة لعملاء جدد، و يساعد هذا النموذج على تصنيف عوامل الخطر و توفير أداة المقارنة بين درجة المخاطرة في المنظمة مع المكونات المرغوب فيها في الخطة الإستراتيجية، و لكي تدخل المنظمة في إستراتيجية ذات درجة خطر مرتفعة ينبغي أن تكون مستعدة لتحمل المخاطر و أن تملك الموارد الكافية لمساندة هذا الأسلوب، و هنا لابد من تحديد العلاقة المتداخلة بين خطوط الأنشطة من ناحية و طبيعة النشاط الذي تقوم به المنظمة من ناحية أخرى، و كلما ازدادت الروابط بين خطوط النشاط ـ أو الإنتاج ـ كلما تحققت للمنظمة المزايا المرتبطة بالتعاونية.(1)  
المطلب الثاني: مصفوفات التحليل الإستراتيجي
تستعين الإدارة الإستراتيجية بمصفوفات التحليل الإستراتيجي لتحليل الوضع التنافسي لوحدات الأنشطة الإستراتيجية (DAS) حيث سنتطرق لأشهر مصفوفتين و هما مصفوفة BCG اختصارا لمجموعة بوسطن الاستشارية و مصفوفة GE/McKinsey .

الفرع الأول: مصفوفة بوسطن الاستشارية (BCG )
تقدم مجموعة بوسطن الاستشارية أداة إرشادية لإدارة المنظمة لتطوير مصفوفة النمو، الحصة الشائعة الاستعمال و المبينة في الشكل رقم (4.3)، لتأثير وحدة الأعمال بدلالة معدل النمو السوقي و نسبة الحصة السوقية لها، يمثل معدل نمو السوق معدل النمو السنوي في القطاع الذي تؤدى به الأعمال، بمدى يتراوح من 0 إلى 20% ، ويكون معدل النمو مرتفعا إذا بلغ 10% ما فوق، و يصف المحور الأفقي الحصة السوقية التي تشير إلى نسبة الحصة السوقية لوحدة الأعمال بالنسبة لأكبر المنافسين في ذلك الجزء، فهي تخدم في قياس جوانب تمكن المنظمة في ذلك الجزء من السوق، فعندما تكون حصة السوق (0.1) تعني أن حجم مبيعات المنظمة 10%من حجم مبيعات القائد، ونسبة (10) تعني أن حجم مبيعات المنظمة أكبر بعشر مرات من مبيعات أكبر النافسين اللاحقين في السوق. و تقسم نسبة حصة السوق إلى حصة مرتفعة ومنخفضة باستخدام ـ1ـ الذي يقسم الخط.(1)
و الشكل رقم (5.2) يقدم النموذج العام لمصفوفة BCG :

تمثل كل دائرة قسم مستقل في المنشأة، أو وحدة أعمال، و يتناسب حجم الدائرة مع نسبة إيراد المنشأة الذي تحققه تلك الوحدة، أما المساحة المظللة فهي تشير إلى تلك النسبة من أرباح المنشأة التي حققتها تلك الوحدة.

تحليل مصفوفة BCG :

تتكون مصفوفة BCG من أربعة مربعات، المربع الأول هو علامة الاستفهام، المربع الثاني هو خانة النجوم، المربع الثالث يمثل خانة الأوزان الميتة، أما المربع الربع فيمثل خانة الأوزان الميتة.

ـ خانة علامة الاستفهام : هي وحدات و أنشطة تمثل حصة سوقية منخفضة مع معدل نمو مرتفع، و وضع هذا الاستثمار مثير للتساؤل و الاستفهام، و الإستراتيجية الملائمة غير محددة، حيث تعتمد على الظروف المحيطة، و غالبا ما يقع في هذا المربع السلع الجديدة التي تبدو مبشرة في السوق، ولكن استمرار هذه الموارد يحتاج إلى تخصيص موارد أكبر لتحسينها و تطويرها، و خلق طلب عليها، و تحسين تسهيلات 

الإنتاج و التوزيع.(1)
ـ خانة الأوزان علامة النجوم : تمثل هذه الوحدات ذلك القطاع الذي يتصف بوجود قدر عالي من النمو في القطاع السوقي الذي تحقق فيه المؤسسة مركزا تنافسيا قويا، أي حصة كبيرة من السوق، و الواقع أن هذا المربع في الشكل يمثل مرحلة النمو في دورة حياة المنتج، وفي ظل هذا الوضع فإن المؤسسة عادة ما تتبع إستراتيجيات النمو التوسعية لكي تحافظ على هذا المركز التنافسي القوي(2).
و بالرغم من حجم المبيعات الكبير الذي تحققه هذه الوحدات إلا أنها لا تحقق ربحا عاليا للمؤسسة، و يرجع ذلك إلى القدر العالي من الإنفاق الذي تنفقه المؤسسة على هذه الوحدات، و لذلك و ذلك لكي يزيد حصتها السوقية الكبيرة، و المحافظة عليها.

ـ خانة البقرة الحلوب : و هي تقع في خانة ذات معدل نمو منخفض وحصة سوقية نسبية عالية و هي وحدات مدرة للتدفقات النقدية الكبيرة التي تفوق ما تستخدمه الشركة لدفع فواتيرها و لدعم وحدات النشاط الأخرى التي تستخدم السيولة النقدية، و تعتبر إستراتيجية الاستقرار و التركيز أفضل إستراتيجية تتبع في هذا الوضع.(3)
ـ خانة الأوزان الميتة : و هي أنشطة و وحدات متعثرة، فهي ذات حصة سوقية ضعيفة و معدل نمو ضعيف، ولا فائدة ترجى من وراء الاحتفاظ بهذا الاستثمار إلا إذا كان له دور في تحقيق اقتصاديات الحجم، أو مزايا التعاونية، أو تكامل خط الإنتاج(4)، و عادة ما تقوم بتوقيف الإستثمار في هذا المنتج، وتركز المؤسسة على بعض الأقسام من السوق التي تحقق أرباحا.(5)
الفرع الثاني: مصفوفة إشارة المرور GE/McKinsey
سميت مصفوفة (GE/McKinsey) على إسم من وضعها و هوMcKinsey James الذي فتح مكتبه في مدينة شيكاغو في سنة 1926، و الذي يكون من أوائل المكاتب الاستشارية في الإدارة (Management) الأمريكية(6)، و قد قام بتقديم هذه المصفوفة لحساب شركة (Générale Electric) و تلقى مقابل ذلك 10.53مليون دولار و منه تم تسميتها بهذا الاسم.(7)
هذه المصفوفة قدمت كبديل للعيوب الموجودة في مصفوفة "BCG" و هي تقوم على  درجة جاذبية الصناعة، و قوة نشاط الأعمال، و لا يستخدم معدل النمو في السوق كمؤشر وحيد على درجة جاذبية الصناعة، و كذلك فهي لا تعتمد على حصة المنظمة في السوق، و  أهم شيء في هذه المصفوفة أنها تقدم مستويات وسطى في عملية التقييم.

1. طريقة حساب كل من نشاط الأعمال و جاذبية الصناعة: 
 لقياس جاذبية الصناعة و قوة نشاط الأعمال تختار الإدارة الإستراتيجية أول الأمر العوامل المؤثرة في هذا الصدد و منها :(1)
أ ـ قوة نشاط الأعمال :

ـ حصة النشاط أو الوحدة في السوق.

ـ درجة الموسمية في منتجات الوحدة أو النشاط.

ـ درجة ما تتمتع به المنظمة من جوانب قوة بالنسبة للمنافسين.

ـ درجة استخدام المنظمة لطاقتها الإنتاجية المتاحة.

ـ المهارات الفنية المتاحة و المطلوبة في الصناعة.

ب ـ درجة جاذبية الصناعة :  

ـ حجم السوق.

ـ درجة الموسمية في النشاط.

ـ درجة شدة و تركيز المنافسة.

ـ درجة التمايز التكنولوجي.

ـ درجة استخدام الطاقة المتاحة.

ثم تقوم الإدارة الإستراتيجية بتحديد وزن لكل عامل في كل مجموعة، و تحديد الأهمية النسبية في تحقيق أهداف المنظمة بحيث يكون المجموع واحد صحيح، ثم يقوم المدراء الإستراتيجيون بإعطاء تقدير لمعدل الجاذبية لكل صناعة في محفظة الأعمال تتراوح بين(1ـ 5) درجات حيث تشير الدرجة ـ1ـ إلى جاذبية ضعيفة جدا، و الدرجة ـ 3 ـ جاذبية متوسطة، و الدرجة ـ 5 ـ إلى جاذبية مرتفعة جدا، و بعدها ضرب وزن كل عامل في تقديره للحصول على نتيجة مرجحة الوزن ثم تجمع تلك النتائج المرجحة للحصول على نتيجة الجاذبية المتعددة للصناعة ككل أو لكل وحدة أعمال إستراتيجية ونفس الشيء بالنسبة لقوة نشاط الأعمال.

و تشير نتيجة التقويم لجاذبية الصناعة أو قوة نشاط الإعمال المفترضة في الجدول التالي و التي حصلت على مجموع (4،25) و هذا يشير إلى تمتع الصناعة بجاذبية جيدة و تحصل قوة نشاط الأعمال على (4،35) و هذا يشير إلى تمتع المنظمة بمركز تنافسي قوي جدا.(1)
       الجدول رقم (4.2) : حساب  كل من قوة نشاط الأعمال و جاذبية الصناعة للمنظمة                  
	قوة جاذبية الصناعــة

	العنصر
	الوزن
	التقدير
	 الوزن الترجيحي

	حجم  الصناعة
	0.10
	3
	0.30

	نمو الصناعة
	0.30
	5
	1.50

	ربحية الصناعة
	0.20
	4
	0.80

	كثافة رأس المال
	0.10
	5
	0.50

	الدور التكنولوجي
	0.50
	5
	0.25

	شدة المنافسة
	0.20
	4
	0.80

	الدوران
	0.05
	2
	0.10

	النتيجة
	1.00
	
	4.25

	قوة نـشــاط الأعمــال

	حصة السوق
	0.15
	5
	0.75

	المعرفة التكنولوجية
	0.25
	5
	1.25

	نوعية المنتج
	0.15
	4
	0.60

	خدمات ما بعد البيع
	0.20
	5
	1.00

	منافسة الأسعار
	0.05
	3
	0.15

	تكاليف العمليات 
	0.10
	3
	0.30

	القدرة الإنتاجية
	0.10
	3
	0.30

	النتيجة
	1.00
	
	4.35


المصدر : زكري مطلك الدوري، مرجع سابق، ص188- 189

2. تحليل مصفوفة إشارة المرورGE/ McKinseyنظريا : 

تتضمن مصفوفة (McKinsey) على تسعة مربعات موزعة على بعدين رئيسين هما جاذبية الصناعة و الأعمال و المركز التنافسي لوحدات الأعمال أو المنتجات كمعيارين للحكم من خلالهما عل قوة محفظة أعمال المنظمة أو وحدات الأعمال.

هذا و يتم تحديد موقع وحدات الأعمال أو المنتجات لكل بعد على ثلاث مستويات وهي قوي، متوسط، و ضعيف على عكس ما قدمته مصفوفة(BCG) التي اقتصرت على مستوين هما قوي و ضعيف فقط.(1)
و الشكل رقم (6.2) يبين نموذج (McKinsey) :

إن كل الأنشطة التي تقع في الخلايا الملونة بالأخضر تمثل قطاع (اذهب)، و هنا يجب على المنظمة أن تزيد من حجم إنفاقها و استثمارها في أنشطة هذا القطاع، وهذه الأنشطة هي نفسها التي تقع في خانة النجوم في مصفوفة"BCG".

أما الأنشطة التي تقع في الخلايا الملونة بالأحمر فهي تمثل قطاع(توقف) وهي تمثل نفس الأنشطة التي تقع في خانة الأوزان الميتة في مصفوفة "BCG".

تدار هذه الأنشطة أي التي تقع في قطاع (اذهب أو توقف) من خلال استخدام إستراتيجية تؤدي إلى زيادة العائد منها، مع درجة محدودة من الإنفاق، و من هذه الإستراتيجيات إستراتيجية البناء أو إستراتيجية التصفية .

بالنسبة للخلايا الثلاث القطرية أي الخلايا الملونة بالأصفر فهي تمثل قطاع(احذر) وهي تمثل الأنشطة التي تقع في خانة علامة الاستفهام أو خانة الأبقار في مصفوفة "BCG "، فإذا توفرت للمنظمة بعض الموارد فإنه يمكن الإنفاق عليها من أجل تطويرها و تحسينها، و لم تتوفر لدى المنظمة الموارد الكافية فمن الأحسن التخلص منها.

المطلب الثالث: تحليل قوى التنافس 

المؤسسة إذا أرادت أن تحلل الفرص و التهديدات الموجهة لها، عليها أن تقيم خصائص النشاط و هذا يعد أمرا صعبا، فتحدد المنتجات البديلة لأنها تنافس بشكل مباشر منتجات المؤسسة، و تقلل من فرص المؤسسة على فرض السعر الذي تراه، فإذا رفعت المؤسسة سعر منتجاتها يتجه المستهلك إلى شراء السلع البديلة، كما تعقد مقارنات بين ما تنتجه و ما تنتجه المؤسسات المنافسة.

الفرع الأول: تحليل قوى التنافس الخمس لبورتر

يرى بورتر أن أهم ما يشغل الشركة هو التعرف على شدة المنافسة القائمة داخل بيئتها الصناعية، و يقصد بالبيئة الصناعية مجموعة المنظمات التي تنتج أو تقدم مجموعة من السلع أو الخدمات المتشابهة أو المترابطة مع بعضها مثل السلع الغذائية، أو الخدمات الفندقية...الخ، و يتوقف مستوى قوة المنافسة على مجموعة عوامل أو قوى تنافسية أساسية يوضحها الشكل رقم (7.2)، ولذا ينبغي أن تقوم المنظمة عند مسح الصناعة بمراجعة وتقييم الأهمية النسبية لكل عنصر من العناصر 

الخمسة و درجة تأثيرها على نجاح المنظمة، و كلما ازدادت قوة كل من هذه العوامل ضعفت قدرة الشركة على رفع أسعار منتجاتها أو خدماتها و ضعفت مقدرتها في الحصول على أرباح أكثر.(1)
ـ تهديد المنافسون المرتقبون : يسعى المنظمون الجدد للصناعة إلى جلب قدرات جديدة كالرغبة في الحصول على نصيب من السوق، أو أكبر كمية ممكنة من المواد مما يهدد حالة الاستقرار للمنظمة خاصة و أن المنظمات القائمة تسعى لتخفيض الأسعار لجلب العملاء، و تقوية مركزها التنافسي في السوق.(1)
ـ القوى التفاوضية للموردين : يؤثر الموردون للمواد الأولية بشكل ملحوظ على الصناعة ككل، فعندما يكون الموردون قادرين على فرض أي أسعار للمواد الخام مثلا و لا يستطيع المنتجون نقل عبئ الزيادة في هذه الأسعار على المستهلكين فإن درجة ربحية الصناعة تنخفض و تظهر هذه الظروف في الحالات الآتية :(2)
ـ عدم وجود مواد خام بديلة لتلك التي يقدمها الموردون.

ـ عدم قدرة (أو جاذبية) الصناعة على تشجيع دخول موردين جدد إليها.

ـ عندما تكون المواد الداخلية في الإنتاج جزءا كبيرا أو مكون من السلع ( من حيث خصائصها و وظائفها أو استخدامها...الخ).

ـ تحمل المؤسسات لنفقات كبيرة إن فكرت في مصادر التوريد الحالية.

ـ مركز الصناعة الموردة للمواد و المستلزمات.

ـ عندما يشكل الموردون تهديد حقيقي لأي محاولة للتكامل الرأسي الأمامي.

ـ تهديد السلع البديلة : تنتج الكثير من المؤسسات منتجات بديلة يمكن استخدامها بدل المنتجات الأساسية التي تطرحها المؤسسة، فتشكل هذه المنتجات منافسة قوية، حيث في حالة توفر المنتجات البديلة فإن المشترين قد يفضلون شراء هذه المنتجات البديلة خصوصا إذا توفرت فيها مزايا انحفاظ السعر و تقارب القيمة.(3)
ـ القوة التفاوضية للمشترين : يستطيع المشترون التأثير على الصناعة وتهديدها من خلال قدرتهم على تخفيض الأسعار، و التفاوض بشأن نوعية أفضل أو خدمات أكثر، و يكون المشتري قويا إذا توفرت ما يلي :(4)
ـ شراء جزء كبير من سلعة أو خدمة البائع.

ـ كثرة عدد الموردين.

ـ فروقات قليلة في تكلفة الموردين. 

ـ احتمال التكامل الخلفي بإنتاج السلعة نفسها.

ـ المزاحمة بين المؤسسات الحالية : تمثل شدة المنافسة بين المتنافسين الموجودين مرتكزا أساسيا في نموذج بورتر لتحديد جاذبية الصناعة، و شدة المنافسة تعد حالة طبيعية أو مألوفة بين المتنافسين الموجودين في السوق، كما أن استخدام الإستراتيجيات و التكتيكات مثل الأسعار التنافسية و تقديم المنتجات و الخدمات بجودة عالية تتيح لمثل تلك الشركات تحقيق جاذبية صناعية أفضل، و بالتالي تستطيع المنظمة المتنافسة تحقيق أرباح عالية جدا.(1)
الفرع الثاني : نموذج أوستن لتحليل الصناعة وقوى التنافس في الدول النامية 

من المهم بمكان فهم الطبيعة المميزة لهيكل الصناعة و ديناميكيات التنافس في الدول النامية، فالنموذج السابق(نموذج قوى التنافس الخمس)والذي قدمه "مايكل بورتر" بدرجة كبيرة على أسواق و صناعات الدول المتقدمة، لذا يحتاج هذا النموذج إلى تعديل حتى يمكن للمديرين في الدول النامية الاستفادة منه في تحليل الصناعة و ظروف المنافسة، و باستعراض نموذج القوى الخمس الذي قدمه"مايكل بورتر"فإنه يركز على :

                    الجدول رقم (5.2) : المحددات التي يركز عليها نموذج بورتر                                                   
	أطراف التنـافس
	قوى التنــافس

	ـ المنافسين الفعليين.

ـ المنافسين المحتملين.

ـ السلع البديلة المحتملة.

ـ الموردون.

ـ المشترون.
	ـ شدة المنافسة أو المزاحمة.

ـ حواجز الدخول.

ـ ضغوط الإحلال أو الاستبدال.

ـ قوة المورد على التفاوض.

ـ قوة المشتري على التفاوض.


المصدر: نبيل محمد مرسي، مرجع سابق، ص157

و لكي يمكن استخدام نموذج قوى التنافس الخمس لبورتر في تحليل الصناعات في الدول النامية فهناك حاجة إلى إجراء تعديلين على النحو التالي :(2) 
التعديل الأول :  إضافة عنصر آخر و هو تصرفات الحكومة باعتبارها قوى كبرى "Méga-Force"، ففي الدول النامية ،تؤثر الحكومة على هيكل الصناعة و ديناميكيتها و ذلك باعتبارها القوة السادسة و المطلوب إضافتها إلى نموذج "بورتر" فالحكومة هي حارس المرمى الذي يحدد من لديه حق الحصول على الموارد الرئيسية، كما أنها العنصر الحاكم الذي يحدد العديد من الأسعار و التكاليف، لذا يمكن لشركات صناعية ما تحقيق ميزة تنافسية من خلال استجابتها لتصرفات الحكومة، إذن تصرفات الحكومة تؤثر في بيئة التنافسية بالدول النامية.

التعديل الثاني : إضافة العوامل البيئية كما لها من تأثير في تشكيل هيكل الصناعة و ديناميكيات المنافسة، فالعوامل الاقتصادية، السياسية، الثقافية، و الديموغرافية، تؤثر على قوى التنافس الخمس و علاقاتها: شدة المزاحمة، القوة التفاوضية للمشتري و المورد، تهديد الدخول إلى السوق، و تهديد الاستبدال أو الإحلال في حالة المنتجات البديلة.

و يوضح الشكل رقم (8.2) إطار تحليل الصناعة بالتضييق على الدول النامية.  

تمكنا من خلال هذا المبحث من التعرف على الكيفية التي تقوم الإدارة الإستراتيجية عن طريقها بتحديد الوضعية التنافسية للمنظمة و القيام بعملية تحليل الموقف وهذا عن طريق مصفوفة التحليل الثنائي (SWOT) و التي عن طريقها يمكن التوفيق  بين العناصر الداخلية   للمنظمة (نقاط القوة و الضعف) و العناصر الخارجية لبيئتها  وهي الفرص و التهديدات و رسم الإستراتيجيات المناسبة، و كذا تطرقنا إلى آليات تحليل الفجوات التي يمكن أن تظهر أثناء تطبيق إستراتيجية المنظمة.

ثم قمنا إلى التطرق إلى المصفوفات التي تسمح للمنظمة بتحديد الموقف التنافسي لنشاطها أو وحداتها الإستراتيجية وهي المصفوفات الأشهر عند الإدارة الإستراتيجية و هي مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشارية (BCG) و مصفوفة ماكينزي لشركة جنرال إلكتريك (GE/McKinsey) ثم و في الأخير قمنا بدراسة نماذج تحليل الصناعة وهو نموذج القوى الخمس لبورتر و كذلك النموذج المطور لنموذج القوى الخمس لبورتر و لاستعماله في الدول النامية و هو نموذج أوستن لتحليل الصناعة و قوى التنافس.

و هكذا نكون قد تطرقنا لتحليل لمختلف النماذج و المصفوفات لتحليل متكامل شامل، من تحليل المؤسسة و قدراتها التنافسية و كذلك تطرقنا إلى تحليل القدرة التنافسية و الوضعية التنافسية لنشاط المؤسسة ثم قمنا بطرح نماذج  تحليل الصناعة و قوى التنافس. 

المبحث الثالث : الخيارات الإستراتيجية للمؤسسة
بعد قيام المؤسسة بتحليل البيئة الداخلية و الخارجية، و قيامها بتحديد الفرص و التهديدات في بيئتها، و اكتشاف نقاط القوة و الضعف الخاصة بها. تقوم المؤسسة باختيار إستراتيجية أو عدة إستراتيجيات مناسبة لها و ملائمة لإمكانياتها، بحيث تمكنها من تحقيق أهدافها.
حيث أن المؤسسسة أما خيارات إستراتيجية متعددة يتم الاختيار بينها حسب وضعيتها و وضعية أنشطتها في السوق. 
و منه قمنا للتطرق في هذا الممبحث لمختلف الإستراتجيات الهامة الممكن للمؤسسة تطبيقها، بدأ بإستراتيجيات التنافس لكوتلر، ثم تطرقنا للإستراتيجيات العامة للتنافي لبورتر و في الأخير قمنا بوضع البدائل الإستراتيجية للمؤسسة.
المطلب الأول:الاستراتيجيات التنافسية:

تتمثل أنواع الاستراتجيات التي تعتمد عليها المؤسسة في ظل المنافسة فيما يلي :(1)
ـ إستراتيجية الرائد (La stratégie de leader)
ـ إستراتيجية المتحدي (La stratégie de challenger)
ـ إستراتيجية التابع (La stratégie de suiver)
ـ إستراتيجية المتخصص (La stratégie de specialiste) 


الفرع الأول : إستراتيجية الرائد

في كل سوق توجد المؤسسة الرائدة و التي تبادر بتقديم منتجات جديدة و تغيير الأسعار و لها نظام واسع للتوزيع و تقوم بحملات إعلانية و ترويجية بشكل واسع و التي تحاول كل المؤسسات الأخرى منافستها عن طريق تقليدها بطرح نفس المنتج في السوق ولكي تتجنب المؤسسة الرائدة المنافسة من الغير وتحتفظ بمكانتها في السوق لابد لها القيام بما يلي :

رفع الطلب الأولي : تنمية الطلب على منتجاتها عن طريق الحصول على مستعملين جدد.
حماية حصة السوق : عن طريق دراسة المنافسين و تجديد المنتجات وتنويع أشكالها.
توسيع حصة السوق : للتمكن من زيادة أرباحها عن طريق توفير منتج جديد ذو جودة عالية و سعر معقول.
الفرع الثاني : إستراتيجية المتحدي
كل مؤسسة تحمل المرتبة الثانية، الثالثة و الرابعة في السوق تكون في وضعية المتحدي حيث تقوم باختيار الهدف و هو رفع حصة السوق على حساب المنافسين الآخرين و ذلك باستعمال عدة طرق كمهاجمة  الرائد لانتزاع بعض من حصته أو مهاجمة منافسين لهم نفس المستوى معها ومحاولة إقصائهم ، أو الهجوم  على أي جانب في قطاع معين أين يكون المنافس ضعيفا جدا .

الفرع الثالث:إستراتيجية التابع 

بعض المؤسسات التي هي في حالة "المتحدي" لا تختار الهجوم  على المؤسسة الرائدة ، و ذلك انطلاقا من تحليل نقاط القوى و إمكانيات ردود أفعال المؤسسة الرائدة ،وفي هذه الحالة تعمل كل مؤسسة للحفاظ على وضعيتها في السوق عن طريق الاحتفاظ بزبائنها و ولائهم لها ، و عليها أن تتابع حركات السوق و كل الظواهر  و التغيرات الجديدة.

الفرع الرابع : إستراتيجية المتخصص

هناك مؤسسات تسعى من أجل الحصول على حصة صغيرة من السوق بحيث تتخصص في مجال معين و توجه كل جهودها إليه عن طريق تعريف المنتج و كل عناصر المزيج التسويقي للزبائن.

و لنجاح أي مؤسسة في تخصصها في مجال معين يجب أن يتميز هذا الأخير بالخصائص التالية :(1)
ـ أن يكون ذو حجم كاف بالنسبة للقدرة الشرائية؛

ـ أن يحتوي على طاقة نمو كبيرة؛

ـ أن يكون مجال مهمل من طرف المنافسين؛

ـ إمكانية الدفاع عنه في حالة الهجوم عليه.

المطلب الثاني: الإستراتيجيات العامة للتنافس

إن دراسة جوانب القوة و الضعف في المنظمة تهدف أساسا إلى محاولة زيادة قدرتها على المنافسة في الأسواق التي تعمل بها،و السؤال المهم هنا  هو كيف يمكن للمنظمة أن تحول جوانب القوة و الضعف لديها إلى مزايا تنافسية تستطيع من خلالها أن تواجه المنظمات المنافسة في الأسواق ؟

إن واقع الحال يبين أن للمنظمة ثلاث أنواع من الإستراتيجيات التنافسية التي يمكن استخدامها لمواجهة المنافسين.

الفرع الأول : إستراتيجية القيادة في التكاليف

ترتكز هذه الإستراتيجية على تكلفة مدخلات الإنتاج مقارنة مع المنافسين، والتي تعني تحقيق تخفيض جوهري في التكاليف الكلية لأي صناعة، من خلال الاعتماد على مجموعة من الإجراءات الوظيفية الهادفة(2). فالتركيز في هذه الإستراتيجية هو تقديم خدمة أو إنتاج منتج وبيعه في سوق يتميز بحساسية للسعر واهتمام به أساسي، وقد يتحقق ذلك من خلال اكتشاف مورد رخيص للمواد الأولية، أو الاعتماد على تحقيق وفرات الحجم الكبير، أي توزيع التكلفة الثابتة على عدد كبير من وحدات الإنتاج أو التخلص من الوسطاء والاعتماد على منافذ التوزيع المملوكة للمؤسسة، أو استخدام طرق للإنتاج والبيع تخفض من التكلفة، أو استخدام الحاسب الآلي لتخفيض القوى العاملة(3). 


فنحن نرى أن هذه الإستراتيجية تستخدمها المؤسسة وتركز على تخفيض التكاليف من أجل ضمان مركز تنافسي قوي في الصناعة.

وما تصبو المؤسسة إلى تحقيقه من خلال إتباع إستراتيجية الريادة في التكلفة يتوقف على هدف المؤسسة، فهناك بعض المؤسسات تسعى إلى تحقيق عائد أكبر من استثمارها وزيادة مبيعاتها، ولكن أغلب المؤسسات تريد أن تكون قائداً للسوق، وذلك عن طريق خفض الأسعار وتحقيق حصة كبيرة في السوق.

الفرع الثاني: إستراتيجية التمايز

تستطيع المؤسسة أن تخلق لنفسها مركزاً تنافسياً مميزاً (ميزة تنافسية) من خلال إيجاد درجة عالية من التمايز لمنتجاتها عن تلك التي يقدمها المنافسون، ومثل ذلك التمايز يمكن المؤسسة من فرض السعر الذي تراه مناسباً، وكذلك زيادة عدد الوحدات المباعة، وتنمية درجة عالية من ولاء المستهلك لعلاماتها، وهناك وسيلتان لتحقيق هذا التمايز: الوسيلة الأولى تتمثل في محاولة المؤسسة تخفيض درجة المخاطرة والتكلفة التي يتحملها المستهلك عند شرائه للسلعة، أمّا الوسيلة الثانية فإنها تتمثل في محاولة المؤسسة خلق مزايا فريدة في أداء المنتج، عن تلك التي توجد في منتجات المنافسين(1)

فعند إتباع المؤسسة لإستراتيجية التميز تقوم بتمييز منتجاتها عن منتجات المنافسين ويشترط في هذا التميز أن يكون غير قابل للتقليد من طرف المؤسسات المنافسة على الأقل في المدى القصير، وأن يستطيع المستهلك دفع ثمن هذا التمييز، وأن يكون التمييز واضحاً للمستهلك ليفرق منتجات المؤسسة عن منتجات المؤسسات المنافسة، ويعود عليه بالنفع على الأقل لمجموعة كبيرة من المستهلكين له.

والمؤسسة عند إتباعها إستراتيجية التميز تخصص مكانه هامة لأحد عناصر المزيج التسويقي، واختيار عنصر من عناصر المزيج التسويقي يكون على حساب نظرة المستهلك إليه بأنه الأهم ومن ثمة يمكن الوصول لتحقيق ميزة تنافسية، وتأخذ إستراتيجية التمييز أشكال عدة منها :(2)
- التصميم (شركة رولزرويس للسيارات مثلاً).

- النوعية (شركة مرسيدس للسيارات مثلاً).

- التقنية أي التكنولوجيا (شركة ماكنتوش لصناعة مكونات الأجهزة الدقيقة مثلا).

- خدمات الزبائن (شركة جنرال موتورز مثلاً).

- شبكة الموزعين والباعة، وتوفير قطع الغيار الممتاز والنوعية الجيدة للمنتجات، أي مجموعة متعددة من الأبعاد (شركة كاتربلرCartepiler لإنتاج الساحبات والمعدات الثقيلة مثلاً).

وتهدف هذه الإستراتيجية إلى تقديم سلعة أو خدمة مختلفة عما يقدمه المنافسون لتناسب رغبات واحتياجات المستهلك الذي يهتم بالتميز والجودة، أكثر من اهتمامه بالسعر، ونواحي التميز عديدة ولا يمكن حصرها، أيضاً نظراً لتعدد رغبات المستهلكين واختلاف احتياجاتهم، فالجودة وانخفاض تكلفة الصيانة وتعدد إمكانيات تقديمه،ا أو سهولة استخدامها والحصول عليها، وتنوع طرق البيع، واختلاف تسهيلات الدفع، ودقة مواعيد التسليم وسرعة تلبية الطلبات، أو غير ذلك من الخصائص الفريدة التي لا تتوفر لدى المنافسين.

الفرع الثالث : إستراتيجية التركيز

تعني إستراتيجية التركيز تقديم سلعة أو خدمة تشبع حاجات قطاع معين من المستهلكين أو تخدم منطقة جغرافية محددة. و تسعى المنظمة هنا إلى الاستفادة من ميزة تنافسية في السوق المستهدف من خلال تقديم منتجات ذات أسعار أقل من المنافسين بسبب التركيز على خفض التكلفة أو تقديم منتجات متميزة في الجودة أو المواصفات، أو خدمة العملاء... الخ.

و هناك بديلان لتطبيق هذه الإستراتيجية هما :(1)
1. التركيز مع خفض التكلفة : هي إستراتيجية تعتمد على خفض التكلفة للمنتج من خلال التركيز على قطاع معين من السوق، و في هذه الإستراتيجية تركز المؤسسة أو وحدة الأعمال على تحقيق ميزة تنافسية في قطاع السوق المستهدف تعتمد على التكلفة المنخفضة.
2. التركيز مع التمايز : هي إستراتيجية تعتمد على التمايز في المنتج و الموجهة إلى قطاع مستهدف من السوق و ليس السوق ككل،أو إلى مجموعة من المشترين دون غيرهم ،و حالة استخدام هذه الإستراتيجية تسعى المؤسسة إلى تحقيق ميزة تنافسية في قطاع السوق المستهدف تعتمد على التمايز و خلق الولاء للعلامة. 

المطلب الثالث: البدائل الإستراتيجي

بعد الانتهاء من تحليل الموقف الاستراتيجي على مستوى المنظمة أو وحدة الأعمال تتوجه المنظمة نحو توليد مجموعة من البدائل الإستراتيجية المكنة على مستوى المنظمة ثم اختيار أفضلها في ضوء المتغيرات القائمة ،و سنتناول في هذا المطلب أهم البدائل الإستراتيجية  التي تستطيع المنظمة  من خلالها تحقيق أهداف وحدة الأعمال الإستراتيجية. 

الفرع الأول : إستراتيجيات النمو

و نعني بها زيادة ملحوظة في بعض أهداف الأداء التي تضعها المنظمة و التي عادة ما تكون نمو المبيعات أو حصة المنظمة في السوق و ذلك بمعدل أعلى من الزيادة العادية التي كانت ترافق الأهداف في الماضي،(2) ويعتبر النمو أكثر الإستراتيجيات اعتمادا من قبل المنظمات، و النمو دليل على النجاح المتجسد في استمرارية الزيادة في المبيعات و في الاستفادة من منحنى الخبرة لخفض تكلفة الوحدة الواحدة من المنتج المباع و بالتالي زيادة الأرباح.

و يمكن للمنظمة أن تنمو داخليا و خارجيا، و يتحقق النمو الداخلي من خلال التوسع في عملياتها الإنتاجية محليا أو دوليا ،كما يتحقق النمو الخارجي من خلال الاندماجات و

الاستحواذ و التحالف الإستراتيجي، وتستخدم المنظمات إستراتيجية النمو لسببين رئيسين هما : (1)
ـ كلما نمت المنظمة أصبحت قادرة على استغلال مواردها العاطلة و التي يمكن استخدامها لمعالجة سريعة للمشكلات و الصراعات بين الإدارات و الفروع؛

ـ يساهم النمو في إيجاد فرص الترقي و الصعود في المنظمات كما يساهم في جلب المستثمرين المحتملين الذين يميلون إلى النظر إلى المؤسسات النامية، كما أن المنظمات المتنامية من الصعب الاستحواذ عليها بالمقارنة مع المنظمات الصغيرة أو الثابتة.

و يوجد لدينا إستراتيجيتين أساسيتين للنمو و هما :(2)
1. إستراتيجيات التركيز :  التي تشير إلى تركيز إمكانيات المنظمة في مجال محدد تتخصص فيه فتنتج نوعا واحدا من المنتجات أو تتخصص في خدمة نوع معين من العملاء.

2. إستراتيجيات التنويع : التي تشير إلى اعتماد المنظمة على تقديم تشكيلة من المنتجات و هي عكس إستراتيجية التركيز .

الفرع الثاني: إستراتيجية الاستقرار

يقصد بإستراتيجية الاستقرار تلك الإستراتيجية تلك الإستراتيجية التي بمقتضاها تستمر المنظمة بخدمة عملائها بنفس الطريقة التي خدمتهم فيها في الماضي، ففي ظل هذه الإستراتيجية يظل كل شيء على حاله:منافذ التوزيع، القطاع المستهدف، معدل النمو، دون أي تغيير.(3)
و بالرغم من أن الاستقرار قد يبدو أحيانا أنه لا يمثل إستراتيجية ،لكن يمكن أن يكون ملائما لشركة ناجحة تعمل في بيئة مستقرة نسبيا ،و من الأسباب التي تدعو المنظمة إلى اعتماد هذه الإستراتجية ما يلي :

ـ رضا المنظمة عن أدائها الحالي لذا تفضل عدم تغيير توجهها الاستراتيجي ؛

ـ عدم ميل المنظمة  إلي مستوى عالي من المخاطرة .

ـ عدم إدراك التغيرات البيئية بصورة مستمرة.

و من بين الإستراتيجيات التي تنطوي عليها إستراتيجيات الاستقرار و الأكثر إستخداما هي :(4)
1. إستراتيجية التوقف :هي إستراتيجية مؤقتة تأخذها المنظمة كفترة راحة أو فرضية للتريث قبل الاتجاه إلى اختيار إستراتيجية النمو أو إلى التقليص من أنشطتها.

2. إستراتيجية عدم التغير : وفق هذه الإستراتيجية تستمر المنظمة بنفس أسلوبها السابق أي عدم تغيير أي شيء جديد.

3. إستراتيجية الربح : تتلخص هذه الإستراتيجية بعدم القيام بأي شيء جديد في الوقت المتزايد و هي محاولة ادعاء الأرباح عند تناقص المبيعات و ذلك من خلال تخفيض الاستثمار و النفقات الجارية قصيرة الأجل لتحقيق الاستقرار لأرباحها خلال الفترة التي تتعرض فيها للمشكلات.

الفرع الثالث:إستراتيجيات الانكماش

الانكماش هو أحد الإستراتيجيات التي تتبع لمواجهة أزمات طارئة تأمل المنظمة في مرورها، و معنى الانكماش هو محاولة تخفيض عناصر التكلفة للبقاء في الصناعة لمدة أطول ومواجهة كساد مؤقت ،يتم ذلك أحيانا بتخفيض التكلفة أو تصفية وحدة أعمال معينة.(1)
و يمكن أن نحدد أهم الأسباب التي تقود إلى اعتماد إستراتيجية الانكماش و هي :(2) 

ـ الظروف الاقتصادية؛

ـ ضعف الكفاءة التشغيلية و الإنتاجية.

و أهم أنواع إستراتيجيات الانكماش :(3)
1. إستراتيجية الالتفاف:بموجب هذه الإستراتيجية تعمل المنظمة على تحسين الكفاءة في أداء العمليات (الكفاءة التشغيلية)عندما تلاحظ المنظمة نفسها تعاني من الترهل.

2. إستراتيجية الشركة الأسيرة: يقصد بها قيام الشركة ببيع معظم منتجاتها إلى زبون واحد و يعني ذلك التخلي عن الاستقلالية في التبادل بغرض الأمان.

3. إستراتيجية التصفية: و هي إستراتيجية الخيار الأخير عندما يكون البديل الوحيد إنهاء الأعمال وإعلان الإفلاس و هو من الخيارات الصعبة.
نستنتج أن الإستراتيجية هي الطريقة التي تمكن المؤسسة من تحقيق أهدافها، حيث تعتمد عليها المؤسسة آخذة بعين الاعتبار وضعيتها التنافسية، كما أن عملية اختيار إستراتيجية تنافسية غير سهل لكنه الطرق الإجباري في أي قطاع للحصول على ميزة تنافسية.   

و من خلال ما تم التطرق إليه بين ثنايا هذا الفصل فقد تم التوصل إلى أنه كي تتمكن المؤسسة من تحقيق السيطرة على سوقها المستهدف ينبغي عليها القيام بتحديده و السهر على تنفيذه، حيث أن هذا الأمر لن يتم تحقيقه إلا من خلال قيام المؤسسة برسم خطة أو مسار إستراتيجي مبني على أهداف تسويقية تسعى إلى بلوغها و التغلب من خلالها على مزاحميها، و من هنا يتجلى على المؤسسة القيام بوضع إستراتيجية تسويقية يكون الأساس فيها هو استخدام المبادئ التسويقية على وجهها الصحيح.
و من خلال تحليل المنافسة و قوى التنافس و ترشيحها بدقة، تعمل المؤسسة على إيجاد ميزة تنافسية مستمرة، تمكنها من الريادة في السوق، و تستعين المؤسسة من أجل تحديد موقفها في السوق بأدوات التحليل الإستراتيجي، و يتجلى ذلك في تحليل نقاط القوة و الضعف و الفرص و التهديدات S.W.O.T، و طرق تحليل الفجوات، طريقة BCG و Mc Kinsey، و كذلك نماذج تحليل قوى الصناعة لبورتر و أوستن، كل هذا لأجل التحليل الإستراتيجي للمؤسسة، و بالتالي تستطيع أن تختار الإستراتيجية التسويقية المناسبة على ضوء من المعلومات المتاحة من هذا التحليل.       
محمد اكرم 2252747908
علي رحمان 2252748393

صفات شاغل وظيفة مدير التسويق

بيان بأهداف الوظيفة : الإشراف على تنفيذ خطط وسياسات وإجراءات التسويق والمبيعات والإعلانات المعتمدة من قبل الإدارة العليا في الشركة ودراسة وتطبيق الوسائل الضرورية لزيادة الدخل وتحسين المبيعات.

جودة العمل المنجز بدون أخطاء  وبصورة متكاملة ودقيقة
كمية العمل المنجز 

المعرفة بالوظيفة ومتطلباتها

شخصية الموظف

إهتمام الموظف بوظيفته وتعاونه مع زملاءه وتطبيقه لسياسات الشركة 

مظهر الموظف بما يتوافق مع بيئة الوظيفه

القدرة على إتخاذ القرارات وتسيير عمله دون إشراف دائم ومباشر.

روح 
المهارات القيادية والإشرافية لمهام مستقبلية
الإلتزام بمواعيد الحضور والإنصراف

التقييم الكامل

ــــــــــــــــــــــــــ

ـــــــــــــــــــــ

3ـ الإعلان والترويج Publicity & Ad
 يمكن أن تعد وظائف الإعلان والدعاية والترويج وظائف فرعية لوظيفة البيع لأنها تكملها في الاتصال بالمشترين المحتملين ومحاولة الوصول إلى شروط مرضية معهم وإنجاز عمليات البيع وإتمامها. ويساعد الإعلان في تنفيذ وظيفة البيع، ويعد في بعض الأحيان العامل الأساسي في تحريك الطلب وإيجاده على الرغم من أن بعض السلع والخدمات تحتاج إلى جهود إعلامية أكثر من غيرها.وتُنفق، بوجه عام كميات أكبر من الأموال على الإعلانات بالنسبة للسلع المباعة إلى المستهلكين النهائيين من تلك المباعة للمنتجين نظراً للعدد الكبير من الزبائن المستهلكين والمنتشرين جغرافياً في مناطق واسعة ممن يشترون على أساس العلامة التجارية (الماركة) والشهرة أو بدوافع عاطفية. كما تحتاج بعض الشركات إلى الإعلان المكثف كي تحافظ على وجودها في سوق تنافسية. وتستخدم الإعلانات وسائل مثل التلفزيون والراديو والمجلات والجرائد والكاتالوجات ويافطات السيارات والرسائل البريدية. وقد يتم إعداد الرسالة الإعلانية من قبل موظفي المشروع الفني أو من قبل مجموعات من المختصين يسمون وكلاء الإعلان. وتحتاج بعض السلع لجهود موقوتة بشكل مناسب وأمكنة ملائمة لحث المشتري المحتمل على الشراء تسمى ترويج المبيعات تتضمن مهام متنوعة مثل: العرض في النوافذ، تقديم عروض أسعار متدنية خاصة (الرخصة أو الأوكازيون)، عرض أفلام، توزيع كتيبات ونشرات،منح قسائم وطوابع، إجراء مسابقات ومعارض خاصة. وقد تكلف في بعض الشركات أقسام خاصة لتخطيط  هذه الأنشطة وتوجيها أو قد تكلف أقسام البيع والإعلان بها.
نقطة البداية





المستهلك أو العميل








إدارة البيع





إدارة الإنتاج





دراسات بحوث التسويق نصل إلى








رغباته - ميوله


أذواقه - تطلعاته


 




















المستهلك مرة أخرى





هل تم تلبية رغباته ؟


 هل اتفق مع ميوله ؟


هل تماشى مع ذوقه ؟


هل تحققت تطلعاته ؟


 

















نقطة النهاية








مهارات تشخيص المشكلات البيعية – لاتخاذ القرارات الذكية 








مهارات 


التفاوض 








التخطيط الاستراتيجي التسويقي








مهارات إدارة الوقت والذات 








المهارات القيادية والإدارية 


" فرق العمل " 








المهارات الفكرية والإبداعية








التعامل مع الآخرين في المواقف المختلفة 





التسويق





هل تحققت ؟


رؤية ورسالة وأهداف المنظمة التسويقية





التخطيط الاستراتيجي





بحوث التسويق





التقويم





البيئة الداخلية والخارجية


نقاط القوة والضعف


الفرص والتهديدات


المقارنات المرجعية 








التقييم





النتائج





الوعاء الإيرادي





أهداف المنظمة التسويقية


الرؤية التسويقية المستقبلية


رسالة المنظمة التسويقية


فلسفة العمل التسويقي





إدارة المبيعات





إدارة الإعلان





الخطط التنفيذية





إدارة الانتاج





العميل











التسويق





التسويق





التسويق





التسويق





نقطة البداية





المستهلك أو العميل








إدارة البيع





إدارة الإنتاج





دراسات بحوث التسويق نصل إلى








رغباته - ميوله


أذواقه - تطلعاته


 




















المستهلك مرة أخرى





هل تم تلبية رغباته ؟


 هل اتفق مع ميوله ؟


هل تماشى مع ذوقه ؟


هل تحققت تطلعاته ؟


 

















نقطة النهاية
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