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تعريف تجزئة السوق :
 عمليه تقسيم السوق الكلي الى مجموعات متميزة من المستهلكين يطلق عليها اسم القطاعات السوقية حيث يتكون كل منها من مجموعه من الافراد ذوي الصفات المتقارب او السلوك الواحد او الرغبات او الحاجات المتشابهه بشيء ما.
وأي منظمه تريد النجاح وتكسب ولاء عملائها وتريد ان تحقق مكانه لها بسوق تحتاج إلى اتباع هذا الاسلوب .
ويمكن القول بأن تجزئه السوق : تقسيم السوق إلى قطاعات وكل تقسيمه يوجد بها افراد يكون لديهم خصاص وصفات أو حاجات ورغبات وبعض المستهلكين بينهم تشابه إما بالحاجات او في الصفات ولاخصائص ومختلفين عن القطاعات الاخرى  .
وكم سيكون عدد شريحه لكل قطاع وكل مجتمع .؟ لايوجد عدد.
وتجزئه السوق اهميتها تأتي : لانها تحقق منافع ضخمه وكبيره للمستهلك وعندما تستخدم الشركة تجزئه السوق فهي تساعد العميل على الحصول على قيمه ومنفعه أعلى من المنتج والسبب ان عندما يصمم المنتج إلى فئه او شريحه معينه سيكون مفصل على صفاتي وخصائصي كاعميل بناءاً على حاجات ورغبات فاتكون المنفعه المحققه من المنتج منفعه كبيره وعظيمه .
( أن المنتج عندما يصمم لكل أحد فأنه بنهايه لا يكون لأحد ) لأنه بكل شريحه وكل قطاع يوجد منتج مستهدف له بشكل افضل.

*خطوات تجزئه السوق:- 
1- دراسه السوق وتجزئته الى قطاعات :-
هنا ندرس السوق ونكتشف كل قطاع من القطاعات المتواجده في هذا السوق وبتالي نحن كامسوقين  وخبراء تسويق لا نخلق القطاعات ولا نخلق التقسيم وإنما هو موجود والاختلاف والتنوع ويكون دورنا اكتشاف هذا التنوع واكتاف هذه القطاعات وتحديد الاختلافات الموجوده بين العملاء .
· تحديد المعايير المتبعه للتقسيم   :   
وعندما اقسم السوق إلى قطاعات بناءا على ( العمر -  المهنه – الجنس – حجم الاسره ) في كل معيار هناك مجموعه من الشروط لابد وأن تكون موجوده في هذا القطاع حتى يكون قطاع مستهدف وجذاب ونستطيع التوجه له وأختياره .  
· - استيفاء كل قطاع لشروط التجزئه الفعاله .:
· 
2- اختيار قطاع واحد او عده قطاعات متعدده :-
· 1-يتم تقسييم السوق الى قطاعات متميزه .        2– تقييم جاذبيه كل قطاع( من خلال القوه الشرائيه أو حجم هذا القطاع او النمو المتوقع لهذا القطاع في المستقبل ) من خلال توافق هذا القطاع من قدراتي وخبراتي ومواردي ونقاط قوتي التي اتميز بها .
· 3-اختيار احسن المواقع التنافسيه لكل قطاع.





3- تصميم الموقع التنافسي المناسب للمنتج المعد لكل قطاع :-
· اعداد وصف دقيق لكل قطاع       - اختيار القطاع المستهدف
· توصيل مفهوم الموقع التنافسي لكل قطاع بعد اختيار الانسب
· عند اختيار القطاع سيكون لكل قطاع منتج مختلف عن المنتج المحدد للقطاع الثاني ،( فأنا عندما انتج سياره اقتصادية ستكون طريقه انتاجها وتسعيرها وتوزيعها وخصائصها مختلف عن القطاع الذي ينتج سياره عائليه أو فاخره ) وفي كل قطاع لابد ان يقدم منتج يتناسب مع احتيجاتهم ..
· الخطوات :(تجزئه – اختيار – تصميم الموقع )
· 
*استراتيجيات التعامل مع السوق :-
1-استراتيجيه توحيد السوق: ( الإيجابيات والسلبيات )
ويطلق على هذه الاستراتيجيه عده اسماء مثل استراتيجيه السوق الموحد او استراتيجيه السوق الجماعي او الجماهيري او التسويق الضخم ، لأن هذا النوع لا يوجد به أي فروق جوهرية بين المستهلكين من حيث خصائصهم او صفاتهم الخصيه او تفضيلاتهم وحيث تكون أوجه الشبه بينهم أكبر من أوجه الاختلاف .
ويترتب على تطبيق هذه الاستراتيجيه اعتبار السوق كله مجموعه وسوق واحد و متجانسه وتجهل الفروقات البسيطه المختلفه بينهم وبكذا تبيع الشركه منتج واحد لكل المستهلكين ، وعلى الرغم من أن الركة تدرك عدم قيام جميع المستهلكين بشراء المنتج إلا إنه سيجذب عدد كافي من المستهلكين تقدر نسبتهم ب 5% الذي ستحقق منهم درجه معقوله من الربحيه ،وغالبا يكون المنتج غير مختلف عن المنتجات المنافسه ، لذالك تعتمد على اساليب الترويج الجماعي  بكثافه .وهي استراتيجيه قديمه ، 
ومن إيجابيتها أيضا : قله المخاطرة ، لأن أنا يكون عندي سوق ضخم وكبير لعدم تجزئه القطاع ، التكلفه قليله
عيوبها : من ناحيه العميل والقيمه التي ستضيفها للعميل والمنفعه التي تحققها للعميل أشباع محدود وبسيط .
2- استراتيجيه تجزئه السوق :-
أتجهت كثير من الشركات في الوقت الحاظر إلى تجزئه السوق حيث تنظر لسوق على انه مكون من عدة قطاعات صغيره يتصف كل منها باتجانس والتشابة بين أفراده بينما يختلف عن القطاعات الاخرى وعن السوق كلل من جوانب كثيرة تمل حاجات المستهلكين وتفضيلاتهم وخصائصهم الديموغرافيه والسيكوغرافية وعاداتهم الشرائيه.
ويترتب على ذالك ضروره تطوير وأعداد برامج تسويقيه خاصه لكل قطاع من هذه القطاعات على حده حتى يكون أكثر فعاليه في تلبيه احتياجات المتهلكين وفي نفس الوقت يكون أكثر كفاءة في استغلال الموارد المحدود للمنشأه وفي جلب أعلى الايرادات والارباح .
· العوامل التي ادت الى نشوء مفهوم تجزئه السوق :-
[bookmark: _GoBack]لم تعد الغالبيه العظمى في الاسواق متجانسه كما كانت في الماضي فقد شهدت الثمانينيات انقسام الاسواق الكبيرة إلى قطاعات متميزة ومختلفه عن بعظها البعض من نواحي كثيره واهتمامات شتى .
· ظهور المفهوم التسويقي     :
يركز على العميل ويقول التسويق هو التركيز على حاجات ورغبات العميل وتقديم المنتجات التي تشبع هذه الحاجات والرغبات وسنتوصل بأن هذه الحاجات والرغبات للعميل تختلف ، ، فقامت الشركات المنتجه بالتعرف على قطاعات السوق وتحديدها وتوصيفها وأصبح هناك تبني لمفهوم تجزئه السوق ، ومن ثم تطوير منتجات جديدة لها وإضافه خصائص جديدة للمنتجات الموجودة وإعداد الرسائل للإعلانية التي تناقش مختلف الزوايا التي تتمتع بها المنتجات مع التركيز على قدرتها على اشباع الحاجات الخاصة للأفراد وحل مشكلاتهم .

· ارتفاع المستوى المعيشي للافراد:
شهدت اقتصاديات العالم المتقدمة نهضه وازدهارا واضحا ومعا هذا الازدهار أرتفعت مستوى الحاجه ،فلم تعد حاجات الافراد مقتصره على السلع الضروريه وإنما تعدى إلى السلع والخدمات الاخرى التي تستهدف إشباع الحاجات النفسية والاجتماعيه للافراد ، وكلما تحسن دخل الفرد ارتفع سقف حاجاته ، ومن الاسباب التي جعلت هذا المفهوم يتم تبنيه في السوق هو ان مستوى المعيشي للاشخاص تحسن ، وبتالي الصفات والخصائص التي يبحثها في المنتج أزداد .


· اشتداد المنافسه:
عندما الجميع يهتم ويخدم شريحه واحده وقطاع واحد ونقدم منتج واحد لسوق وعندما اريد الدخول لسوق سأكتف ان هناك منافسه حاميه ولذالك عند الرغبه في النجاح وأستمر أحتاج أن اركز على قطاع معين في السوق، وتمييز منتجاتها عن منتجات المنافسين وجعلها مختلفه وأكتشاف إحدى الثغرات في السوق لا يحتلها منافس وأركز عليها ، وتوجه الركه اهتمامها لقطاع معين من المستهلكين او عدد قليل من القطاعات التي لا يعيرها المنافسون أهتمام . عن طريق إعداد مركز أ موقع تنافسي خاص بعلامتها التجارية ويوفر لمستهلكي القطاع ميزة هامة وفريدة وإعداد الموقع التنافسي للعالمة مرتبطان ببعظهما ارتباطا قويا .
 إذ ان اختيار الاستراتيجيه المناسبه للموقع التنافسي للعلامة هو خطوه هامة في إرياء صورة ذهنية معينه في مخيله المستهلكين 

أختيار القطاعات المستهدفة: 
-استراتيجيه التسويق المركز:-
تعني التركيز على قطاع وأحد فقط ، على شريحه وحدة فقط ، ولا يوجد تنوع ولا يوجد منتج اخر أو دور أخر معا أي شريحه 
· المزايا: 
  أ) تلبيه حاجه المستهلكين       ب)انخفاض التكلفه        ج)وضع تنافسي افضل
- ( عندما تتخصص الشركه في فئه معينه فيكون هناك فرصه لتلبيه حاجات المستهلكين ولتميز لأنها تصمم منتجها بشكل أقوى ولا يكون هناك تشتت للجهود والموارد ). 
- ( دائما التخصص يعطي قوه يعطي معرفيه ويعطي رضا وإشباع للمستهلكين وقيمه أكبر ومنفعه عاليه ) 
· العيوب:  
  أ) دخول منافسين كبار( أي منافس ممكن يدخل علي ممكن يأثر فيني لأن السوق صغير خاصه المنافسين الاقويا)
        ب) انقراض السوق ( لان السوق صغير ممكن تتغير الحاجات والرغبات أو تنتهي )
· 
4-استراتيجيه التسويق التمييزي .
التركيز على قطاع واحد واستهدف شريحتين وأكثر ، وكل قطاع وكل سيكون له منتج مستقل عن المنتج  الاخر ، سيكون هنالك تكلفه وسيكون هناك ايضا خط انتاج وطريقه توزيع .
-( كلما كان هناك أكثر من قطاع كان هناك تشتت لموارد وكان فيه ضعف للخدمات )
-( كلما تعددت المنتجات في التسويق وتعددت القطاعات وطريقه تصنيع المنتج زادت التكلفه )
المزايا :
1) هناك نوع من الاطئنان حتى لو أنتهى سوق معين يبقى عندي القطاعات الاخرى باقيه ومستمره . 
2) حتى عند تعدييه المنافسين السوق واسع وكبير ولا يوجد ضرر علي .

عيوبها :
1) التكلفه المرتفعه        ب)المنفعه والقيمه ستكون أقل معا المقارنه معا التسويق المركزي 

(عندما تكون الشركه عندها مكانه ماليه قويه ومتانه عالية وقدره وعندها كفائات لتنافس في الاسواق وكلما كان لديه نقاط قوة كلما استطاعت ان تستخدم التسويق التمييزي )

          
