المحاضرة التاسعة (الفصل التاسع )
تخطيط وتنظيم الانشطة التسويقية 
-استراتجيات تحديد السوق المرتقبة 
اولا/العوامل المؤثرة في اختيار الاستراتيجية :-
(1) الأهداف الخاصة بالمنتجات 
(2)مدى توافر معلومات دقيقة عن تحليل  الموقف التسويقي 
(3) مدى قدرة المنشأة على استخدام وتطوير التحليل التنافسي 
(1)الأهداف الخاصة بالمنتجات :- تلعب صياغة الأهداف الخاصة بكل منتج دورا كبيرا في تحديدا شكل الاستراتيجية المتبعة 
(2)مدى توافر معلومات دقيقة عن تحليل الموقف التسويقي:- حيث أن توفر تلك المعلومات يؤدي إلى معرفة  الفرص التسويقية  ويستخدم ذلك في التنبؤ الذي يحدد الفجوة بين السوق المرتقبة والطلب المرتقب 
(3)مدى قدرة المنشأة على أستخدام وتطوير التحليل التنافسي :- إذ انه من الضروري ان يتوافر لواضعي الإستراتيجية بعض العناصر المتعلقة ب:
*نصيب المنشأة في السوق 
*مدى مايملكه  المنافسون (خدمات, جودة , سعر )
*الشريحة السوقية المستفيدة 
*تحليل الموارد المتاحة لدى المنافسين (رقم الإيرادات , حجم قوة المبيعات , الطاقة الانتاجية )
ثانيا/استراتيجات  تحديد سوق المرتقبة :- تتعدد الخيارات والبدائل الاستراتيجية  أمام منشآت الأعمال ويصبح إختيار وتحديد السوق المرتقبة  من الأمور الصعبة  ومن أهم الوسائل المساعدة  في هذا الأمر  نموذج  إختيار السوق :
-نموذج إختيار السوق : الهدف منه : مساعدة إدارة  المنشآت في  إختيار السوق المرتقبة وفقا للموارد المتاحة 
-خطوات النموذج :-
(1)وضع توصيفا لأسواق المستخدم النهائي والخدمات وفقا لمجموعات متقاربة الخصائص والسمات 
(2)المقارنة بين الأهداف  الموضوعة مقدما والمجموعات المختلفة من الأسواق المرتقبة لتحديد دور أي منها في تحقيق أهداف المنشأة 
(3) تحديد مالسوق المرتقبة التي يمكن أن يتم خدمتها في ضوء الإمكانيات  والموارد
واستراتيجية تحديد السوق  المرتقبة قد تأخذ أحد الأشكال وهي :
(1)إستراتيجية عدم التجزئة (الأسواق المحددة )
(2)إستراتيجية تجزئة السوق 
(3)إستراتيجية التركيز 
(1)إستراتيجة عدم التجزئة (الأسواق الموحدة ):- 
معناها:- استخدام مزيج تسويقي  واحد لكل فئات السوق 
استخدامها :- في حالة وجود حاجات نمطية لكافة فئات المستهلكين 
ميزتها:- إنخفاض تكلفة  الجهود التسويقية 
شروط النجاح :- 
*أن تكون هناك نسبة كبيرة  من اجمالي عدد المستهلكين احتياجاتها  متشابهة ورغباتها متقاربة نحو المنتج 
*أن يكون التنظيم قادرا على تنظيم وتعضيد  المزيج التسويقي الذي يشبع حاجات المستهلكين 
(2)استراتيجية تجزئة السوق :-
معناها : تعدد السياسات التسويقية  لتعدد الأسواق 
هدفها:-  تحقيق أقصى  مبيعات معينة  عن طريق الوصول  إلى مختلف فئات المستهلكين 
ميزاتها :-  تستخدمها المنشآت  في تنويع  وتشكيل المنتجات  أو إنتاج سلعة بأسعار متعددة تناسب مختلف فئات المستهلكين 
*ارتفاع تكلفة التسويق 
(3)استراتيجية التركيز:-
معناها :-توجيه الجهود  التسويقية إلى أسواق معينة 
المزايا :- * تركز المجهودات التسويقية على مجموعة  واحدة من المستهلكين 
*تجد المنظمات التنافسية  صعوبة في دخول هذا السوق 
العيوب :- 
*خطورة هبوط الطلب الخاص بهذه المجموعة لأي سبب تأثير ا خطيرا لاعتمادها الكامل على مجموعة واحدة من المستهلكين 
*احتمال نجاح منشأة منافسة في اختراق  سوق هذه المجموعة 
-ثالثا/تجزئة السوق (لماذا تجزئة السوق )
-تجزئة السوق :- معناها : تقسم السوق لقطاعات  متجانسة متجانسة  مع النظر إلى كل قطاع بإعتباره  هدف تسويقي تبحث المنشأة عن تحقيقه  عن طريق تكوين  مزيج تسويقي مناسب لكل فئة 
الخلاصة (تقسيم السوق إلى أسواق منفصلة لغزو كل منها على حدة )
-لماذ تجزئة السوق : لتحليل السوق أكثر ومعرفة  الحاجات والرغبات 
مزايا تجزئة السوق :-
*تحديد السوق تحديدا دقيقا 
*إمكانية وضع برامج التسويق 
*التعرف على أسباب القوة والضعف 
*توزيع وتخصيص  الموارد الأقتصادية  بأفضل طريقة 
*تحديد أهداف التسويق تحديدا دقيقا 
-أنماط التجزئة السوق :-
التوزيع المتجمع , التوزيع المنتشر ,التوزيع العنقودي 
-التوزيع المتجمع :- ويعني ذلك وجود مجموعة في السوق لديها نفس مستويات التفضيل 
-التوزيع المنتشر:- ويعني الانتشار الكبير لرغبات وحاجات المستهلكين وتبانيها وتغيرها 
-التوزيع العنقودي :- وهو التقسيم الطبيعي للمستهلكين  والذي يعني تباين مستويات التفضيل 

رابعا/أسس تجزئة سوق المستهلكين :-
(1)خصائص السكان 
(2)نوعية العملاء 
أ-مستهلكين لايستخدمون السلعة نهائيا 
ب-مستهلكين يستخدمون السلعة الحالية 
ج-مستهلكين يستخدمون السلع المنافسة 
د-مستهلكين سابقين 
(3)التقسيم وفقا لإنطباعات  المستهلك  وأفكاره  تجاه المنتجات 
(4) التقسيم وفقا للمنافع 
(1)خصائص السكان :-يتم تقسيم السوق وفقا للخصائص الإجتماعية للسكان مثل السن والجنس والمهنة والتعليم وذلك بما يكفل توجيه السياسات التسويقية بما يناسب كل فئة منها 
(2)نوعية العملاء:-يواجه رجال التسويق عدد من البدائل التي يضطر معها إلى تجزئة السوق إلى فئات طبقا لإستخدامهم للسلعة ومنها:-

أ-مستهلكين لايستخدمون السلعة نهائيا 
ب-مستهلكين يستخدمون السلعة الحالية 
ج-مستهلكين يستخدمون السلع المنافسة 
د-مستهلكين سابقين
(3) التقسيم وفقا لانطباعات المستهلك وأفكاره تجاه المنتجات 
وهي تلك العوامل التي تتعلق بدورة حياة  المنتج المعلن  عنه في ذهن المستهلك وكذا  مدي ماتحظى به  المنشأة  ومنتجاتها في نفوس المستهلكين 
(4)التقسيم وفقا للمنافع :- يمكن اختيار الأسواق المرتقبة وفقا للمنافع التي تفضلها قطاعات معينة من المستهلكين فعند دراسة  التقسيم  يتم
تحديد صفات وخصائص  المستهلكين  ثم يتم التركيز على إشباع  فئات معينة منهم 
وحتى يمكن تقسيم  السوق على أساس المنافع  فإنه  يجب تحليل هيكل المنافع بغرض البحث  عن فرص تسويقية جديدة للسلع والخدمات المنتجة 
خامسا/ أسس تجزئة أسواق مشترى  المنشآت :-
(1)التقسيم وفقا للمناطق الجغرافية 
(2)حجم المنشآت المتعاملة 
(3)فلسفة الإدارة 
(4)نوعية النشاط 
-التقسيم وفقا للمناطق الجغرافية :- وهو يبين أماكن توطن الصناعات  ومدى قربها من المواد الخام أو الطرق أو المستهلكين ويؤثر هذا التقسيم في سياسات المنشأة  المتعلقة بالاتصال والبيع  والتوزيع 
-حجم المنشآت المتعاملة :- حيث يمكن تقسيم المنشآت المشترية إلى كبيرة ومتوسطة وصغيرة 
-فلسفة الإدارة :- تؤثر فلسفة الإدارة في المنشأة المشترية على سياسات  التعامل مع المنشأة 
-نوعية النشاط :- حيث يتم تقسيم الصناعات عادة إلى إستخراجية وتحويلية كما يمكن تقسيم الإستخراجية  إلى الزراعة والصيد 
-التقسيم متعدد الأبعاد :-  هو تقسيم يأخذ أكثر من خاصية من هذه الخصائص لتحديد الفئة أو الجزء التسويقي  ونوعيته وصفاته 
-خطوات إجراء التقسيم :-
(1)حلل الموقف السوقي:- وقف على خصائص العملاء المرتقبين على منتجاتك 
(2)حدد الفروق الموجودة بين حاجات كل مجموعة من العملاء :-  مدى تميز كل مجموعة بخصائص تمكن من خدمتها على حدة 
(3)اجمع المعلومات المتاحة عن فئات السوق الممكنة :- محددا كل فئة  والمنافع التي تبحث عنها 
(4)حلل كل مجموعة تم الحصول عليه :-  لتحديد أوجه القوة وأوجه الضعف فيها والفرص التسويقية المتاحة 
-محددات استخدام فكرة تجزئة السوق 
قابلية السوق للقياس              --1
جدوى التجزئة -2
إمكانية تنفيذ التجزئة -3
رد الفعل التسويقي تجاه التجزئة -4
-قابلية السوق للقياس:-  حيث يجب أن تكون خصائص القطاعات  المكونة للسوق  قابلة للقياس 
-جدوى التجزئة :-  حيث يجب أن تكون الأجزاء التي يتكون منها السوق تمثل حجما اقتصاديا بالنسبة لأعمال المنشآت 
-إمكانية تنفيذ التجزئة :- حيث يكون في كثير من الأحيان من الصعب توجيه  الجهد التسويقي  المطلوب إلى  فئة  معينة 
-رد الفعل التسويقي :-  حيث يجب ان تعكس التجزئة مزيدا من  القوة لسياسات المنشأة التسويقية لذا يجب قياس رد فعل المستهلك 
سادسا/إستراتيجيات إثارة الطلب :-تنقسم إلى نوعيين أساسيين :-
استراتيجيات  إثارة الطلب الأولى -1
استراتيجيات  إثارة الطلب الانتقائي  -2
-استراتيجية إثارة الطلب الأولى :- تتخذ هذا الإستراتيجية طريقين أساسيين :-
زيادة عدد مستخدمي المنتجات و زيادة معدلات الشراء 
-زيادة عدد مستخدمي المنتجات :- وذلك عن طرق زيادة مقدرة ورغبات المتعاملين على شراء منتجات الشركة من خلال :
*زيادة الرغبة في الشراء 
*زيادة القدرة على الشراء 
-زيادة معدلات الشراء:- اذ كان معدل الزيادة في النمو طفيفا بالنسبة لبعض المنتجات او موسميا فإن على الشركة ان تقوم بمجهودات  خاصة لزيادة معدلات الشراء  لدى الفئات الحالية  التي تتعامل  معها او جذب  فئات جديدة وفي هذا الصدد تقوم المنشآت بما يلي :-
*توسيع قاعدة استخدام المنتجات 
*زيادة معدلات استهلاك المنتج 
*تشجيع الإاحلال 
-إستراتيجية إثارة الطلب الانتقائي :- وهي تعمل على تحسين الأوضاع  التنافسية للمنشأة وزيادة معدل العائد على استخدامات  الأموال نتيجة الحصة  السوقية للمنشاة 
-استراتيجية  الاحتفاظ :- وتعني هذي الاستراتيجيات بالإعتناء بدور المنشأة في الاحتفاظ بعملائها الحاليين ويتم ذلك من خلال :-
*المحافظة على المستوى الإشباعي 
*تبسيط عملية الشراء 
*تقليل فرص المنافس 
-إستراتيجية الاكتساب :- تعني هذي الاستراتيجيات  ضرورة جذب عملاء جدد من العملاء  السابقين والحاليين  للمنافسين ويتم ذلك عن طريق دراسة  المغريات البيعية  التي يقدمها المنافسون  والعمل على زيادة المغريات  البيعية للسلع والخدمات  المنتجة ويتم ذلك عن طريق :-
*مجاراة المنافسين 
*التميز عن المنافسين 
سابعا/إستراتيجيات الريادة والتبعية :- وتنقسم الى استراتيجيات ريادة السوق ,واستراتيجيات الشركات التابعة 
(1)إستراتجيات ريادة السوق :- من الطبيعي ان يوجد في كل سوق منشأة تتوافر لديها  الخصائص التي تؤهلها لقيادة السوق في مجال النشاط الخاص  بها وهي المنشأة  التي تحصل على اكبر حصة تسويقية  وهي التي تقود أي تغيرات سعرية  او تقديم منتجات او تكنولوجيا جديدة في السوق  وتحقق تغطية تسويقية  مناسبة لمنتجاتها كما انها لها انتشار ترويجي مناسب ويعتبر الرائد في السوق  محط انظار قطاعات  السوق المختلفة  كما ينظر الى سياساته  بغرض التقليد او التجنب  ومن بين تلك الإستراتيجيات :
زيادة حجم السوق الكلي , حماية المنشأة التسويقية , زيادة حصة المنشأة التسويقية 
-زيادة حجم السوق الكلي :- مما لاشك فيه انه أي زيادة في حجم السوق الكلية لمنتجات الصناعة يمكن ان ينعكس  على زيادة حجم  نشاط الحركة  الرائدة لذا تسعى الشركات  الرائدة الى اتباع مجموعة من السياسات  التي من شأنها  زيادة حجم السوق الكلية  من خلال ماياتي:-
*جذب عملاء جدد لاستهلال السلعة
*تقديم استخدامات جديدة  للمنتج 
*زيادة الكمية المستخدمة  من السلعة او الخدمة 
-حماية المنشأة التسويقية :- فضلا عن قبام المنشأة بزيادة حجم المبيعات الكلية فإنها يجب ان تسعى الى الحفاظ  على الحجم الحالي لحصتها في السوق حيث تسعى المنشآت  الصغيرة او التابعة  في السوق  الى تحري سقطات الشركات الرائدة  والاستفادة منها  في اقتصاص جزء من السوق 
وفي هذا الاطار ترتبط المنشآت عادة بمجموعة  من الإستراتيجيات :
-استراتيجية التطوير   
-استراتيجية الدعم 
-استراتيجية  المواجهة 
-استراتيجية التهديد 
-استراتيجية الجودة 
(أ)إستراتيجية التطوير:-  وهي تسعى  الى بناء علاقة طيبة  بين المنشأة  والجمهور حيث ترفض المنشأة  ان تظل بمنأي عن تطوير 
(ب)استراتيجية الدعم:- وتعني استخدم الإمكانات الحالية للمنشاة لربط العملاء  بالمنشأة بشكل اكبر من خلال الحفاظ على هيكل الاسعار الذي يوازن بين  المنفعة والقيمة  التي يدفعها المستهلك 
(ج)استراتيجية المواجهة :- حيث يجب على المنشأة ان تدافع عن نفسها ضد أي اعتداء من المنشآت المنافسة من خلال استراتيجية ترويجية 
(د)استراتيجية التهديد:- ومن خلالها تسعى المنشأة الى اتخاذ  إجراءات  من شأنها التأثير في إمكانيات  المنافسين مثل الاتصال  بالموردين وتقليل مبيعاتهم  لهم او الضغط  على الموزعين  لتقليل من مبيعات  المنافسين 
(ه)استراتيجية الجودة:-  حيث تسعى بعض المنشآت  على  حصتها  بالحفاظ على مستوى الجودة معين في منتجاتها عن منتجات المنافسين 
(3)زيادة حصة المنشأة التسويقية :- قد تحاول المنشأة زيادة حصتها التسويقية  على حساب المنشآت الاخرى  المنافسة في السوق وهذي السياسة تتسم  بالخطر وارتفاع التكلفة اذ ان من المفيد للمنشأة ان تحاول زيادة حجم الطلب  الكلي افضل من إشباع  هذه السياسة  التي تعرض المنشأة للاحتكاك  بالمنافسين وتسعى المنشآت الى اتباع هذه الإستراتيجية بقصد الإقلال  من حجم المخاطرة الناجم عن انخفاض مبيعاتها مستقبلا في السوق  وتحقيق عوائد  اقتصادية  من استغلال افضل للطاقة الانتاجية 
-إستراتيجيات الشركات التابعة :- الشركات التابعة  هي تلك الشركات التي تحتل المركز الثاني او الثالث على الأكثر في السوق  وهي عادة تكون في امكانيتها  اقل من الشركات الرائدة  وتمثل خطورة على الشركات الرائدة بإعتبار انها المنافس الرئيسي  من السياسات  التي تتتبع  في هذه الخصوص  مايلي :-
*سياسة الخصم في الأسعار المعروضة 
*سياسة انتاج سلع اقل جودة  وارخص سعرا 
*انتاج سلع ذات جودة اعلى باسعار اعلى 
مريم اليوسف 
