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الفصل التاسع(استراتيجات تحديد السوق المرتقبه والتعامل معها )
اولا:- العوامل المؤثره في اختيار الاستراتيجيه.
1- الاهداف الخاصه بالمنتجات.
2- مدى توافر معلومات دقيقه عن تحليل الموقف التسويقي.
3- مدى قدرة المنشأه على استخدام وتطوير التحليل التنافسي 

(1) الاهداف الخاصه بالمنتجات:-
تلعب صياغه الهداف بكل منتج دورا كبيرا في تحديد شكل الاستراتيجيه المتبعه 
(2)مدى توافر معلومات دقيقيه عن تحليل الموقف السوقي :-
حيث ان توفر تلك المعلومات يؤدي الى معرفه الفرصه التسويقيه ويستخدم في ذلك التنبؤ الذي يحدد الفجوة بين السوق المرتقبه والطلب المرتقب .
(3)مدى قدره المنشأه على استخدام وتطوير التحليل التنافسي :-
اذ انه من الضروري ان يتوافر لواضعي الاستراتيجيه بعض العناصر المتعلقه ب 
1/-نصيب المنشأه في السوق
2/-مدى مايملكه المنافسون (خدمات .جوده. سعر )
3/-الشريحه السوقيه المستفيده
4/-تحليل الموارد المتاحه لدى المنافسين (رقم الايرادات ,حجم قوة المبيعات ,الطاقه الانتاجيه)

ثانيا استراتيجيه تحديد السوق المرتقبه :-
تتعدد الخيارات والبدائل الاستراتيجيه امام منشأت الاعمال ويصبح اختيار وتحديد السوق المرتقبه من الامور الصعبه ومن اهم الوسائل المساعده في هذا الامر نموذج اختيار السوق :
_نموذج اختيار السوق _::-
الهدف منه : مساعده اداره المنشأه في اختيار السوق المرتقبه وفقا للموارد المتاحه.
خطوات النموذج::-
1- وضع توصيفا  لأسواق المستخدم النهائي والخدمات وفقا لمجموعات متقاربه الخصائص والسمات
2- المقارنه بين الاهداف الموضوعه مقدما والمجموعات المختلفه من الاسواق المرتقبه لتحديد دور أي منها في تحقيق اهداف المنشأه
3- تحديد ما السوق المرتقبه التى يمكن ان يتم خدمتها في ضوء الامكانيات الوارده 
استرتيجيه تحديد السوق المرتقبه قد تأخذ احدى ثلاث اشكال وهي :
1- استراتيجيه عدم التجزئه (الاسواق الموحده)
2- استراتيجيه تجزئه السوق
3- استراتيجيه التركيز 

1-(استراتيجيه عدم التجزئه الاسواق الموحده )
معناها :- استخدام مزيج تسويقي واحد لكل فئات السوق 
استخدامها :- في حاله وجود حاجات  نمطيه لكافه فئات المستهلكين 
ميزتها :- انخفاض تكلفه الجهود التسويقيه 
شروط النجاح:- 
ان تكون هناك نسبه كبيره من اجمالي عدد المستهلكين احتياجاتها متشابهه ورغباتها متقاربه نحو المنتج 
ان يكون التنظيم قادر على تنظيم وتعضيد المزيج  التسويقي الذي يشبع حاجات المستهلكين 
2-( استراتيجيه تجزئه السوق)
معناها :- تعدد السياسات التسويقيه لتعدد الاسواق 
هدفها:-تحقيق اقصى مبيعات معينه عن طريق الوصول الى مختلف فئات المستهلكين 
ميزاتها :-تستخدمها المنشات في تنويع وتشكيل المنتجات او انتاج سلعه باسعار متعدده تناسب  مختلف فئات المستهلكين 
ارتفاع تكلفه التسويق 
3-(استراتيجيه التركيز )
معناها:- توجيه الجهود التسويقيه الى اسواق معينه 
المزايا:- تركز المجهودات التسويقيه على مجموعه واحده من المستهلكين - تجد المنظمات التنافسيه صعوبه في دخول هذا السوق 
العيوب : خطوره هبوط الطلب الخاص بهذه المجموعه لأي سبب تأثير خطيرا لاعتمادها الكامل على مجموعه واحده من المستهلكين 
احتمال نجاح منشاه منافسه في اختراق سوق هذه المجموعه  
 (ثالثا)تجزئه السوق (لماذا تجزئه السوق):-
1- تجزئه السوق ::-
معناها تقسيم السوق السوق لقطاعات متجانسه مع النظر لكل قطاع باعتباره هدف تسويقي تبحث المنشأه عن تحقيقه عن طريق تكوين مزيج تسويقي مناسب لكل فئه 
الخلاصه:
(تقسيم السوق الى اسواق منفصله لغزو كل منها على حدة )
2- لماذا تجزئه السوق :-
لتحليل السوق اكثر ومعرفه الحاجات والرغبات 
مزايا تجزئه السوق :
*تحديد السوق تحديدا دقيقا
*امكانيه وضع برامج التسويق
*التعرف على اسباب القوه والضعف
*توزيع وتخصيص الموارد الاقتصاديه بافضل طريقه
انماط تجزئه السوق:
التوزيع المتجمع .... التوزيع المنتشر ..... التوزيع العنقودي .

التوزيع المتجمع::-  يعني ذلك وجود مجموعه في السوق لديها نفس مستويات التفضيل
التوزيع المنتشر ::- ويعني الانتشار الكبير لرغبات وحاجات المستهلكين وتباينها وتغيره 
التوزيع العنقودي::- وهو التقسيم الطبيعي للمستهلكين والذي يعني تباين مستويات التفضيل 

(رابعا) اسس تجزئه سوق المستهلكين
1. خصائص السكان
2. نوعيه العملاء 
(أ)- مستهلكين لا يستخدمون السلعه نهائيا 
(ب)-مستهلكين يستخدمون السلعه حاليا 
(ج)-مستهلكين يستخجمون السلع المنافسه 
(د)-مستهلكين سابقين 
3.التقسيم وفقا لانطباعات المستهلك وافكاره  تجاه المنتجات
4.التقسيم وفقا للمنافع 

(1) خصائص السكان ::-
يتم تقسيم السوق وفقا للخصائص الاجتماعيه  للسكان مثل السن والجنس والمهنه  والتعليم وذلك بما يكفل توجيه السياسات التسويقيه بما يناسب كل فئه منها 
(2) نوعيه العملاء :-
يواجهه  رجال التسويق عدد من البدائل التى يضطر معاها الى تجزئه السوق الى فئات طبقا لاستخدامهم للسلعه ومنها :
1- مستهلكين لا يستخدمون السلعه نهائيا
2- مستهلكين يستخدمون السلعه حاليا 
3- مستهلكين يستخدمون السلع المنافسه 
4- مستهلكين سابقين
(3) التقسيم وفقا لانطباعات المستهلك وافكاره تجاه المنتجات :-
وهي تلك العوامل التى تتعلق بدوره حياه المنتج المعلن عنه في ذهن المستهلك وكذا مدى ماتحظى به المنشاه ومنتجاتها في نفوس المستهلكين .
(4) التقسيم وفقا للمنافع :-
يمكن اختيار الاسواق المرتقبه وفقا للمنافع التى تفضلها قطاعات معينه من المستهلكين فعند دراسه التقسيم يتم تحديد صفات وخصائص المستهلكين ثم يتم التركيز على اشباع فئات معينه منهم  وحتى يمكن تقسيم السوق على اساس المنافع فأنه يجب تحليل هيكل المنافع بغرض البحث عن فرصه تسويقيه جديده للسلع والخدمات المنتجه 

(خامسا) اسس تجزئه اسواق مشترى المنشأه 
1- تقسيم وفقا للمناطق الجغرافيه
2- حجم المنشأت المتعامله
3- فلسفه الاداره
4- نوعيه النشاط 
(1) التقسيم وفقا للمناطق الجغرافيه :-
وهو يبين اماكن توطن الصناعات ومدى قربها من المواد الخام او الطرق او المستهلكين ويؤثر هذا التقسيم في سياسات المنشأه المتعلقه بلاتصال والبيع والتوزيع 
(2) حجم المنشأت المتعامله::-
حيث يمكن تقسيم المنشأت المشتريه الى كبيره ومتوسطه وصغيره 
(3) فلسفه الاداره :-
تؤثر فلسفه الاداره في المنشأه المشتريه على سياسه التعامل مع المنشأه 
(4) نوعيه النشاط :-
حيث يتم تقسيم الصناعات عادة الى استخراجيه وتحويليه كما يمكن تقسيم الاستخراجيه الى الزراعه والصيد 
التقسيم متعدد الابعاد :
هو تقسيم يأخذ اكثر من خاصيه من هذه الخصائص لتحديد الفئه او الجزء التسويقي ونوعيته وصفاته 
 خطوات اجراء التقسيم :
1- حلل الموقف السوقي وقف على خصائص العملاء المرتقبين لمنتجاتك 
2- حدد الفروق الموجوده بين حاجات كل مجموعه من العملاء ومجى تميز كل مجموعه بخصائص تمكن من خدمتها على حدة
3- اجمع المعلومات المتاحه عن فئات السوق الممكنه محدد كل فئه والمنافع التى تبحث عنها 
4- حلل كل مجموعه تم الحصول عليها  لتحديد اوجه القوه واوجه الضعف فيها والفرص التسويقيه المتاحه 
محددات استخدام فكرة تجزئه السوق:
1- قابليه السوق للقياس
2- جدوى التجزئه
3- امكانيه تنفيذ التجزئه
4- رد الفعل التسويقي تجاه التجزئه
قابليه السوق للقياس :
حيث يجب ان تكون خصائص القطاعات المكونه للسوق قابله للقياس
جدوى التجزئه:
حيث يجب ان تكون الاجزاء التى يتكون منها السوق تمثل حجما اقتصاديا بالنسبه لاعمال المنشأه
امكانيه تنفيذ التجزئه:
حيث يكون في كثير من الاحيان من الصعب توجيه الجهد التسويقي المطلوب الى فئه معينه
رد الفعل التسويقي تجاه التجزئه:
حيث يجب ان تعكس التجزئه مزيدامن القوه  لسياسات المنشأه التسويقيه لذا يجب قياس رد فعل المستهلك 

(سادسا )استرتيجيه اثاره الطلب:
تنقسم الى نوعين اساسين :
1- استرتايجيات اثاره الطلب الاولى 
2-استراتيجيات اثاره الطلب الانتقائيه 
استرتيجيه اثاره الطلب الاولى 
تتخذ هذه الاستراتيجيه طريقين اساسين :- 
1- زياده عدد مستخدمي المنتجات :- 
وذلك عن طريق زياده مقدره ورغبات المتعاملين على شراء منتجات الشركه من خلال 
- زياده الرغبه في الشراء
- زياده القدره على الشراء 
2- زياده معدلات الشراء::- 
اذا كان معدل الزياده في النمو طفيفا بالنسبه لبعض المنتجات  او موسميا  فان على الشركه ان تقوم بمجهودات خاصه لزياده معدلات الشراء لدى الفئات الحاليه التى تتعامل معها او جذب فئات جديده وفي هذا الصدد تقوم المنشأت بما يلي :-
· توسيع قاعده استخدام المنتجات
· زياده معدلات استهلاك المنتج
· تشجيع الاحلال 
استرتيجيه اثاره الطلب الانتقائيه 
وهي تعمل على تحسين الاوضاع التنافسيه للمنشأه وزياده معدل العائد على استخدمات الاموال نتيجه الحصه التسويقيه للمنشأه 
(استراتيجيه الاحتفاظ)
وتعنى هذه الاستراتيجيات بلاعتناء بدور المنشأه في الاحتفاظ بعملائها الحاليين ويتم ذلك من خلال 
· المحافظه على المستوى الاشباعي
· تبسيط عمليه الشراء 
· تقليل فرص المنافسه 
)استراتيجيه الاكتساب)
تعنى هذه الاستراتيجيه ضروره جذب عملاء جدد من العملاء السابقين  والحاليين للمنافسين  ويتم ذلك عن طريق دراسه المغريات البيعيه التى يقدمها المنافسون والعمل على زياده المغريات البيعيه للسلع والخدمات المنتجه ويتم ذلك عن طريق
· مجاراه المنافسين
· التميز عن المنافسين

(سابعا) استراتيجات الرياده التبعيه 
1- استراتيجيه رياده السوق ::- من الطبيعي ان يتواجد في كل سوق منشأه تتوافر لديها الخصائص التى تؤهلها لقياده السوق في مجال النشاط الخاص بها وهي المنشأه التى تحصل على اكبر حصه تسويقيه وهي التى تقود أي تغيرات سعريه او تقديم منتجات او تكنولوجيا جديده  في السوق وتحقق تغطيه تسويقيه مناسبه لمنتجاتها كما ان لها انتشار ترويجي مناسب ويعتبر الرائد في السوق محط انظار قطاعات السوق المختلفه كما ينظر الى سياسته بغرض التقليد او التجنب ومن بين تلك الاستراتيجات 
1- زياده حجم السوق الكلي :- 
مما لاشك فيه ان أي زياده في حجم السوق الكليه لمنتجات الصناعه ممكن ان ينعكس على زياده حجم نشاط الشركات الرائده لذا تسعى الشركات الرائده الى اتباع مجموعه من السياسات التى من شأنها زياده حجم السوق الكليه من خلال ما يأتي :
· جذب عملاء جدد لاستهلاك السلعه
· تقديم استخدما تجديده للمنتج 
· زياده الكميه المستخدمه من السلعه او الخدمه
2- حمايه المنشأه التسويقيه :--
فضلا عن قيام المنشأه بزياده حجم المبيعات الكليه فأنها يجب ان تسعى الى الحفاظ على الحجم الحالي لحصتها في السوق حيث تسعى المنشأه الصغيره او التابعه في السوق الى تحري سقطات الشركات الرائده والاستفاده منها  في اقتصاص جزء من السوق 
>>وفي هذا الاطار  ترتبط المنشأت بمجموعه من الاستراتيجات <<
1- استراتيجيه التطوير
2- استراتيجيه الدعم
3- استراتيجيه المواجهه 
4- استراتيجيه التهديد
5- استراتيجيه الجوده
1- استراتيجيه التطوير :- 
وهي تسعى الى بناء علاقه طيبه بين المنشأه والجمهور حيث ترفض المنشأه ان تظل بمنأى عن التطوير
2- استراتيجيه الدعم :-
وتعني استخدام الامكانات الحاليه للمنشأه لربط العملاء بالمنشأه بشكل اكبرمن خلال الحفاظ على هيكل الاسعارالذي يوازن بين المنفعه والقيمه التى يدفعها المستهلك
5- استراتيجيه المواجهه:-
حيث يجب على المنشأه ان تدافع عن نفسها  ضد أي اعتداء من المنشأت المنافسه من خلال استراتيجيه ترويجيه
د- استراتيجيه التهديد:-
ومن خلالها تسعى المنشاه الى اتخاذ اجرأءت من شأنها التأثير في امكانيات المنافسين مثل الاتصال بالموردين وتقليل مبيعاتهم لهم او الضغط على الموزعين لتقليل من مبيعات المنافسين
هـ-  استراتيجيه الجوده :-
حيث تسعى بعض المنشأت للحفاظ على حصتها بالحفاظ على مستوى جوده معين في منتجاتها عن مستوى منتجات المنافسين 
3- زياده حصه المنشأه التسويقيه ::-
قد تحاول المنشأه زياده حصتها التسويقيه على حساب المنشأه الاخرى المنافسه في السوق وهذه السياسه تتسم بالخطر وارتفاع التكلفه اذ ان من المفيد للمنشاه ان تحاول زياده حجم الطلب الكلي افضل من اشباع هذه السياسه التى تعرض المنشاه للاحتكاك بالمنافسين وتسعى المنشاه التى اتباع هذه الاستراتيجيه بقصد الاقلال من حجم المخاطره الناجم عن انخفاض مبيعاتها مستقبلا في السوق وتحقيق عوائد اقتصاديه من استغلال افضل للطاقه الانتاجيه 
-2- استراتيجات الشركات التابعه :-
الشركات التابعه هي تلك الشركات التى تحتل المركز الثاني او الثالث على الاكثر في السوق وهي عادة تكون في امكانيتها اقل من الشركات الرائده وتمثل خطوره على الشركات الرائده باعتبار انها المنافس الرئيسي من السياسات التى تتبع في هذا الخصوص مايلي :-
· سياسه الخصم في الاسعار المعروضه
· سياسه انتاج سلع اقل جوده وارخص سعرا
· انتاج سلع ذات جوده اعلى باسعار اعلى  
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