
 أدوات التحليل الاستراتيجي التسويق

I. :تعريف حقيبة العمل وكيفية تشكيلها 
 قبل التطرق لتحليل محفظة نشاطات المؤسسة يجب المرور بتحديد مفهم المصطلحات التالية:

هي عملية تقسيم أنشطة المؤسسة إلى مجموعات متجانسة يطلق عليها اسم مجال النشاط تعريف التجزئة الاستراتيجية:  .1
 ستراتيجي أو وحدة الأعمال الاستراتيجية. وذلك بالاعتماد على ثلاث معايير أساسية هي:الا

 جغرافية طرق ةدع على همديدتح يمكن ؟ حاجاتهم إشباع سيتم التي الزبائن تمجموعا هي من 

 الخ؛.....ديموغرافية

 السلع أن بحيث إشباعه، سيتم الذي ما ؟ )الزبائن تحاجا( إشباعها المطلوب تالحاجا هي ما 

 ؛تحاجا ةدع أو ةدواح حاجة تختار أن يمكن والشركة معينة تحاجا شباعدت لإوج

 داةالأ يصف دالبع هذا ؟ )المميزة ترادالق أو التكنولوجيا( الزبائن حاجا إشباع سيتم كيف 

 . طرق بعرة ةدواح حاجة إشباع يمكن بحيث الإشباع في مةدالمستخ

الثنائيات )منتج/سوق( التي تتكون منها المؤسسة، والتي تتقاسم الموارد هي مجموعات تعريف محفظة النشاطات:  .2
 والكفاءات وعوامل النجاح الأخرى في المؤسسة، والمؤسسات تبحث دائما عن جعل محفظتها متنوعة ومتوازنة.

والموجهة  يمثل كل ثنائية )منتج/سوق(، أي هي مجموعة من المنتجات المتجانسة،تعريف مجال النشاط الاستراتيجي:  .3
لسوق معين بيه منافسين محددين، ويمكن أن تكون له استراتيجية معينة. والشكل الموالي يقدم مثال توضيحي لحقيبة 

 عمل مجموعة بن حمادي:

 

 المصدر: 

 أهمية تحليل المحفظة:



الية للمخاطر والمكافآت تحسين عملية صنع القرار: تتيح عملية تحليل المحفظة الاستراتيجية للشركات إجراء تقييم أكثر فع
 المحتملة المرتبطة بكل مشروع، مما يساعدهم على اتخاذ قرارات أكثر استنارة بشأن المشاريع التي يجب متابعتها.

تخصيص أفضل للموارد: باستخدام التحليل الاستراتيجي للمحفظة، يمكن للشركات تخصيص مواردها بشكل أكثر فعالية 
 المرجح أن تحقق أكبر العوائد. للمشاريع والمبادرات التي من

زيادة الكفاءة: يساعد تحليل المحفظة الاستراتيجية أيضًا الشركات على أن تصبح أكثر كفاءة، حيث يمكنها تحديد المشاريع 
 التي من المرجح أن يكون لها التأثير المطلوب وتحديد أولوياتها.

 تحقيق توازن في المحفظة:

II.  سسة: نماذج تحليل محفظة نشاطات المؤ 
 لتحليل محفظة النشاطات:  BCGنموذج  .1

 طور هذا النموذج من طرف مجموعة بوسطن الاستشارية، ويعتمد في تقييمه لأنشطة المؤسسة على بعيارين هما:

الحصة السوقية النسبية= الحصة السوقية لوحدة نشاط المؤسسة/ الحصة السوقية لوحدة نشاط أكبر منافس في السوق. 
 ية أو ضعيفةوالتي قد تكون قو 

 / مبيعات القطاع للسنة ن.مبيعات القطاع للسنة ن –( 1مبيعات القطاع للسنة )ن+معدل نمو السوق = 

 والذي قد يكون قوي أو ضعيف.

وينتج عن مقابلة الوضع الداخلي مع الوضع الخارجي لمجالات النشاط مصفوفة مكونة من أربع خانات كما هو موضح في 
 الشكل الموالي:

 



 لية علامة الاستفهام:خ -

هذه الخلية يكون في الغالب  التي تقع في مجالات النشاط مستقبلتسمية هذه الخلية مجازاً بعلامة الاستفهام يعني بأن 
وتمثل هذه الخلية العلاقة بين معدل نمو عالي في السوق ولكن بحصة سوقية  ، لأنها قد تفشل أو تنجح،همجهول ويصعب تحديد

تستثمر الكثير من الأموال على وحدات الأعمال التي تكون ضمن هذه الخلية لغرض أن  على المؤسسةإن منخفضة. ولذلك ف
ستراتيجيات التي يمكن اعتمادها ضمن هذه الخلية هي استراتيجيات ومن أبرز الا نقلها إلى خلية أفضل وبخاصة خلية النجوم،

لأنها تتيح لها فرصة التقدم إلى حصة أفضل في  Ansoff وفصان النمو )التغلغل، تطوير المنتج، تطوير السوق( ضمن مصفوفة
 السوق.

 خلية النجوم: -

التشبيه المجازي لهذه الخلية بالنجوم يدل على أن وحدات الأعمال التي تكون بها تتسم بالقوة والارتقاء على المنافسين وأن 
وتمثل هذه الخلية العلاقة بين معدل نمو عالي في السوق  فرص النجاح أمامها كبيرة وقد يصعب على المنافسين أن يصلوا إليها.

إلى جني الأرباح  المؤسسةالتي تقع في هذه الخلية لا تسعى  الوحداتوبطبيعة الحال فإن  )الصناعة( وحصة سوقية مرتفعة ،
 تنتهج لتحقيق ذلك الآتي : لك فإنهاذحصتها السوقية ومواجهة المنافيين بقوة. ول من أجل زيادة الكثير تتفق عليها لأنها منها،

التكثيف في أنشطة البحث والتطوير لغرض إكساب المنتج صفات وخصائص أكثر تميزاً ولغرض المحافظة على ميزتها  -
التنافسية والحد من إمكانية التقليد من قبل المنافسين. وهذا ما يتطلب المزيد من الأموال المستثمرة في المنتجات الموجودة في هذه 

 ة.الخلي

مواجهة المنافسين عن طريق تخفيض الاسعار سواء كان ذلك من خلال هامش الربح والذي تستطيع ان تعوضه بزيادة   -
او من خلال تخفيض التكاليف بسبب الارتقاء بمستوى منحنى البرة والتعلم لدى العاملين في أنشطتها  عدد الوحدات المباعة،

 المختلفة.

فضلًا عن اعتماد  وطرق مبتكرة وجديدة لمواجهة المنافسين او الداخلين الجدد للسوق. تعزيز نشاط الترويج بأساليب -
 سياسات التنويع في عمليات التوزيع واختيار منافذ توزيعية اكثر تأثيراً في السوق.

 خلية البقرة الحلوب: -

ذه الخلية تحقق عوائد نقدية كبيرة التي تقع ضمن ه وحدات الأعمالوتسمى ايضاً بالـوحدات المدرة للنقد على اعتبار ان 
لكونها تتمتع بحصة سوقية كبيرة مما يعني بأنها قائدة للسوق، على الرغم من كون معدل نمو السوق منخفض فيها.  ؤسسةللم

 في استراتيجية اعمالها الآتي للتعامل مع هذه الخلية: ؤسسةوتنتهج الم



ما لكونها قائدة للسوق وبالتالي توفر هذا الفرق في التخفيض نحو زيادة تقليص الانفاق المالي في أنشطة الترويج إلى حد  -
 هامش الربح.

التي تقع في الخلايا الاخرى لكي تنتقل  الوحداتهذه الخلية لدعم واسناد  وحداتاستخدام العوائد المالية المتحققة من  -
 إلى مستوى تنافسي أفضل.

لية لأطول فترة ممكنة طالما كانت تحقق تدفق نقدي من جانب ولكي ضمن هذه الخ وحدات الأعمالتسعى إلى إبقاء  -
 لا تنتقل إلى خلية الكلاب التي تعني احتمالية الانسحاب من السوق من جانب آخر.

 خلية الكلاب: -

 الخلية ذات مستقبل مجهول وقد يؤول إلى ن منتجات هذهأعلى   وتسمى هذه الخلية ايضاً بخلية الوضع المضطرب للدلالة
الانسحاب أو الخسارة. وهذه الخلية تمثل حصة سوقية نسبية منخفضة ويقابلها معدل نمو واطئ في السوق، ولكن المنظمة تبقي 
تعاملها في منتجات هذه الخلية على احتمال أن تحقق إحداها أو أكثر لنجاحات محتملة تعكسها عمليات مسح السوق التي تقوم 

ذو شهرة وسمعة سابقة وتسعى الشركة لإبقائه لكي يساعد على إثارة الاهتمام بمنتجات أخرى  بها إدارة التسويق. أو أن المنتج
تتعامل بها الشركة. ولكن في الغالب المنتجات التي تقع ضمن هذه الخلية يكون مصيرها الانسحاب والخروج من السوق لأن  

 كلفتها تكون أكثر من العوائد التي تحققها.

 تطبيق هذه المصفوفة في أعقاب استخدام مصفوفة مجموعة بوسطن الاستشارية ومن تم: GEنموذج جنيرال إلكتريك  .2
للاستشارات وبالتالي تسمى احياناً بهذا الاسم. او يمكن تسميتها في بعض الاحيان  Mckinseyقبل مكتب مكنزي 

والاصفر والاحمر  لكون المصفوفة تتكون من ثلاث ألوان هي الاخضر Traffic Lightsمصفوفة إشارات المرور 
 . لاياخ تسعوينتج عنها  القطاعجاذبية درجة و     النشاط)الوضعية التنافسية(وتتكون من احداثين هما قوة 

الاحداثي العمودي لهذه المصفوفة يتمثل بدرجة جاذبية القطاع والذي يحتوي على عدد من المتغيرات التي تحفز بمجملها المستثمرين 
 .هذا السوق ومنها حجم السوق، المنافسة، الربحية ... الخ أو المنظمات للدخول إلى

الاحداثي الأفقي للمصفوفة يتمثل بقوة النشاط )الوضعية التنافسية( والذي يتضمن بدوره على عدد من المتغيرات ومنها 
 الحصة السوقية، جودة المنتج، الكلف، تجهيز المواد، التوزع ... الخ.

 وة النشاط ودرجة جاذبية القطاعجدول يوضح كيفية حساب كل من ق

درجة  العنصر
 الأهمية

التقد
 ير

التقي
 يم

 حصة وحدة الأعمال في السوق. -
 الموارد البشرية الكفأة. -

9 
9 

01 
2 

91 
01 



 درجة استخدام الطاقات المتاحة. -
 جوانب قوة المنظمة. -
 المهارات التقنية المتاحة. -

9 
3 
7 

7 
01 
9 

33 
31 
33 

 232   المجموع
 حجم السوق. -
 معدل نمو السوق. -
 شدة المنافسة. -
 مردودية القطاع. -
 درجة التمايز التكنولوجي. -

9 
2 
9 
3 
7 

01 
9 
3 
01 
9 

91 
01 
27 
31 
33 

 221   المجموع
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 الاستراتيجيات المناسبة: 

ذات مركز تنافسي قوي أو متوسط وجاذبية قطاع قوية أم متوسطة، في هذه الحالة يجب على المؤسسة  اء:الخانات الخضر 
 أن تستثمر وتزيد من انفاقها واستثماراتها، والتوسع في أعمالها والاستراتيجية المناسبة هي إحدى استراتيجيات النمو.

ذبية القطاع(: إما )قوي/ ضعيف( ـأو )متوسط/متوسط(، وهي مجالات النشاط ذات )مركز تنافسي/جا الخانات الصفراء:
أو )ضعيف/قوي(، في هذه الحالة يجب على المؤسسة أن تأخذ حذرها، وتستثمر بحذر وأن تراقب الموقف باستمرار، والاستراتيجية 

ذا كانت الظروف غير المناسبة هي احدى استراتيجيات الاستقرار إذا كانت الظروف مواتية، أو إحدى استراتيجيات الانكماش إ
 مواتية.



وهي مجالات النشاط ذات مركز تنافسي ضعيف أو متوسط، وجاذبية القطاع ضعيفة أو متوسطة، في الخانات الحمراء: 
هذه الحالة يجب على المؤسسة استبدال هذه الأنشطة بأنشطة أخرى، والاستراتيجيات المناسبة في هذه الحالة هي إحدى 

 استراتيجيات الانكماش.

 : ADLنموذج  .3

آرثر ليتل مصفوفة تعُرف أيضًا باسم  Arthur D. Littleالوضع التنافسي للمنظمات، طور  لمعرفة المزيد عن
)نضج الصناعةالمرحلة من دورة حياة من بعدين مهمين: المركز التنافسي و  ADL. تتكون مصفوفة ADLمصفوفة 

عليها تحديد هذين البعدين لكل وحدة أعمال استراتيجية  القطاع(. وإذا ما رغبت المؤسسة تحليل حقيبة عملها، وجب
على حدة، ومن ثم وضعها على المصفوفة للتعرف على وضعيتها وما هي البدائل الاستراتيجية المتاحة أمامها، إذن يجب 

 عليها أن تجيب على السؤالين التاليين بالنسبة لكل وحدة أعمال استراتيجية:
 ؟لوحدة الأعمال الاستراتيجيةجي ما مدى قوة الموقف الاستراتي 
 التي تنشط فيها وحدة  في أي مرحلة من دورة حياتها تكون الصناعة

 ؟الأعمال الاستراتيجية محل التحليل

  :)تمر المحور الأفقي: نضج القطاع )المرحلة من دورة حياة الصناعة
 ه المراحل في:الصناعة في العادة بأربعة مراحل تشبه مراحل دورة حياة المنتج، وتتمثل هذ

  :سريع ومن المحتمل ألا يكون و نمب تتميز هذه المرحلةمرحلة الانطلاق
 .ينهناك الكثير من المنافس

  :نافسين أكثر الم يزداد عددسوق بمعدل جيد، قد ينمو المرحلة النمو
هناك فرصا للتطور والنمو بالنسبة للمؤسسات التي تنشط فيه، كما أن من ذي قبل ولكن لا يزال 

 .اك فرصا لدخول مؤسسات جديدة في القطاعهن

  :أو ارتفاعها  تتميز هذه المرحلة باستقرار المبيعاتمرحلة النضج
مع  ينشطون في القطاع،  ين راسخينمنافس بمعدلات ضعيفة جدا، السوق يكون مهيكل، مع وجود

 ارتفاع حواجز دخول منافسين جدد.

  :لمنتج أو ا علىانخفاض الطلب سوق في تراجع، المرحلة التدهور
 .تنويع السوق أو الخروج منه للمتنافسينالخدمة ويتم تخفيض السعر. يمكن 

 :هناك  أربع وضعيات تنافسية وفق هذا النموذج، وهي  المحور العمودي
 تتراوح بين:

 في السوق ولديك مكانة قوية، وهناك  ةرائد: وحدة الأعمال مسيطرة
 ت الحالي.في الوق عليها تؤثرمنافسة قليلة يمكن أن 



 :صة جيدة في السوق، ربما أنت قائد أو بح تتمتع وحدة الأعمال قوية
)مثل ولاء العملاء(. قد تكون المنافسة موجودة ولكنها  هاعدد من الاتجاهات لصالح ها، ولدي2رقم 

 مصدر قلق كبير. لا تمثل

 :العديد من متساوية مع  يةصة سوقبح تتميز وحدة الأعمال هنا ملائمة
 مركز اكتسابتكافح من أجل ، من الصعب جدا عليها أن تميز نفسها في السوق، وهي المنافسين
 سوقي.

  :تتمز وحدة الأعمال الاستراتيجية بأداء مرضي لتبرير غير ملائمة
 مواصلة النشاط، مع وجود عدد مهم من المنافسين.

  :أداء وحدة الأعمال غير مرضي، لديها فرصة للبقاء على المدى هامشية
 .القصير

الوضعيات بين  يتم مقابلة، حيث  ADLفي النموذج أدناه ، تم تسليط الضوء على مصفوفة آرثر دي ليتل من 
 )نضج القطاع(. الصناعةالمراحل المختلفة من دورة حياة  المختلفة والتنافسية 

سسة،ىغير أنه وضعية يمكن أن تحتلها وحدات العمال الاستراتيجية للمؤ  22من خلال النموذج، نلاحظ أن هناك 
 استراتيجيات كما يوضحه الشكل الموالي: 4حالات تقابها  4يمكن تلخيصها في 

 



في ظل هذه الوضعية يمكن للمؤسسة مواصلة الاستثمار في وحدات استراتيجية التطوير الطبيعي )النمو الطبيعي(: 
ضمن هذا المجال من أجل المحافظة على الوضعية التنافسية. وتعد هذه الاستراتيجية قابلة للتطبيق الأعمال الاستراتيجية التي تقع 

 في جميع مراحل دورة حياة الصناعة.

في ظل هذه الاستراتيجية يجب على وحدات الأعمال العمل من أجل استراتيجية التطوير التصفوي )الاختياري(: 
 الي عائد أحسن.الوصول إلى وضعية تنافسية أحسن وبالت

 من المهم هنا العمل على زيادة الحصة السوقية، والتركيز على الكفاءات لزيادة النمو.استراتيجية التصحيح: 

يفضل تطبيقها في حالة وحدات العمال ذات الوضعية التنافسية الضعيفة، أين يبرز الخطر وتقل استراتيجية الانسحاب: 
 مرار في هذا النشاط. المردودية عندما تحاول المؤسسة الاست

 . دورة حياة المنتج كأداة لتحليل المنتجات:
 تمر دورة حياة المنتج/ الخدمة بأربع مراحل رئيسية تتمثل في: 

 :قد مر في هذه المرحلة  / الخدمةالمنتج يكون ج مرحلة التقديم.تسمى المرحلة الأولى من دورة حياة المنت مرحلة التقديم
السوق. يمثل المنتج مفهومًا جديدًا،  طرحه إلىب االتحليل والاختبار، واعتبر جدير  في حنج، و ديدبعملية تطوير المنتج الج

فإن  في السوق. لذلك شابهة له، وإذا كان المنتج فريدًا، فلا توجد حتى منتجات ممثلهلذلك لا يوجد منافسون يقدمون 
لتحقيق هذه و . هوتبني تهبالمنتج وتحفيز تجرببتكرين لدى العملاء المهي تطوير الوعي في هذه المرحلة  ؤسسةأهداف الم

وهذا ما  إجراء استثمار كبير على الرغم من أن المبيعات ستكون منخفضة في البداية ؤسسةالأهداف، يجب على الم
حملة ترويجية على شكل يؤدي إلى أرباح سلبية. يكون الاستثمار في شكل نفقات رأسمالية على المرافق والمخزونات، و س

لجذب العملاء. عادة ما يعتمد قرار التسعير على التكاليف المقدرة والطلب على المنتج لأنه لا يوجد منافسون 
فقد انتقائيًا في محاولة لبناء قاعدة عملاء قبل إضافة وحدات أو موزعين جدد.  / الخدمةتوزيع المنتج كونيو  مباشرون.

على سبيل و . ية لتصبح سلسلة كبيرةبوحدة واحدة ونمت في النهابدأت العديد من سلاسل الفنادق والمطاعم الكبيرة 
 . 1591 عام بالولايات المتحدة الأمريكية في  Tennesseeبملكية واحدة في   Holiday Innالمثال، بدأت 

 :لاء يبني قاعدة عم / الخدمة أنالمنتج استطاعو مرحلة التقديم تحقيق أهدافها في من  المؤسسة تمكنتإذا  مرحلة النمو
تبدأ المجموعة الثانية من المستهلكين، المعروفة باسم المتبنين الأوائل، في دخول  ؛ حيثالنمومناسبة، سينتقل إلى مرحلة 

مرحلة النمو من خلال الارتفاع السريع في المبيعات  وتظهر. المبتكرينالعملاء على تعليقات  حصولهم من خلالالسوق 
الخدمة. تجذب هذه النظرة الإيجابية المنافسين المستعدين للمخاطرة بسبب /لمنتجل ةالوحدويوالأرباح، وانخفاض التكلفة 

بتوسيع توزيعها عن  للمؤسسةالعملاء وزيادة هوامش الربح. في هذه المرحلة، تسمح الأرباح الناتجة عن المنتج  إقبال
وتوسيع  ءة على بناء قاعدة عملاسؤسيساعد استخدام استراتيجية التوزيع المكثف الم؛ إذ طريق إضافة وحدات جديدة

هذه الوحدات في مجموعات داخل المناطق الجغرافية. إن تطوير علامة  يتم تجميعحصتها في السوق. غالبًا ما 



Courtyard  للفنادق من قبلMarriottشركة International  بعد فترة من اختبار ذلك مثال علىخير هو .
 المدن الكبرى.  داخلفي مجموعات  Courtyard، تم تطوير علامة Atlantaالتسويق والبحث والتطوير في منطقة 

ذلك  ويجبرالسعر. تخفيض  المنافسين خلال هذه المرحلة والحاجة إلى بناء حصة في السوق إلىعدد الزيادة في تؤدي  
ل أخرى من الترويج على أشكا أكثرالتركيز خلال  من خلق المزيد من الوعي والاهتمام بالمنتج المؤسسة بأن تعمل على

، سيكون من أوفياءة السوق وتطور عملاء ؤسسهو أنه عندما تخترق الم والغرض منه .راشهمثل البيع الشخصي والإ
 ترويج المبيعات والخصومات.  تكلفة وحجمالممكن تقليل 

 :م إجمالي توسعت بالقدر الذي يسمح به السوق، ويستقر حجتكون المؤسسة قد في هذه المرحلة،  مرحلة النضج
في هذه المرحلة من دورة حياة المنتج أن السوق غالبًا ما يكون مشبعًا وأن المنافسة  المؤسساتالمبيعات السنوية. تجد 

البديلة. تميل أرباح الصناعة إلى الذروة بالقرب من نهاية مرحلة النمو حيث ينتقل  المنتجات/الخدماتمن  تطرح العديد
الحجم الكبير وبداية تراجع عدد وفورات ، لا تزال هناك أرباح عالية بسبب ذلكالمنتج إلى مرحلة النضج. ومع 

المنافسين. بعبارة أخرى، يغادر المنافسون الأضعف عندما يصل السوق إلى التوازن ويقاتل المنافسون الأقوى للحصول 
الأقل قيمة.  الخصائصبعض  المنتجات وإزالة تنميطت في مؤسساستراتيجية الشائعة للعلى حصة في السوق. تتمثل الا

من الاستفادة من وفورات الحجم وبالتالي توسيع هامش الربح. على سبيل المثال قدمت  ؤسسةسيمكن هذا التبسيط الم
هذه لركاب أثناء صعودهم إلى الطائرة. بعد ذلك بعامين، أعلنت ل تقدمهاوجبات الغداء التي  Delta Airlinesشركة 

 ويشات في علب الغداء، وهي خطوة من المتوقع أن توفر عشرات الملايين من الدولارات.شركة أنها لن تضع السندال

أحدث وأكثر إبداعًا.  خدماتنحو  العميلحيث يتجه  العملاءقد تكون هناك أيضًا تغييرات في تفضيلات 
د يكون صعبًا لأن المنتجات تركز الإعلانات والعروض الترويجية خلال هذه المرحلة على تمييز المنتج، على الرغم من أنه ق

ما يجبر المؤسسات على سعر العميل للالأساسية تميل إلى أن تكون متشابهة جدًا. يزيد تجانس المنتج هذا من حساسية 
 وحساسيةالمختلفة  الرغبات بسببالسوق. في هذه المرحلة، قد ينقسم السوق إلى المزيد من القطاعات  بسعرالتسعير 
ف أكثر من علامة تجارية في محاولة لجذب المستهلكين من مختللطرح  ا قد تلجا المؤسساتلذ. المختلفة الأسعار

فنادق خدمة محدودة سلسلة فنادق منها:  Holiday Innsفنادق  تمتلك ، قطاعات السوق. على سبيل المثال
(Holiday Inn Express( وفنادق كاملة الخدمات ، )Holiday Inn  و Holiday Inn Select ، ) وفنادق

 (.InterContinental( ، وفنادق فاخرة )Crowne Plazaتجارية )
ويتم خلال هذه في هذه المرحلة، يصبح توزيع المنتج أكثر كثافة لضمان راحة المستهلك وإمكانية الوصول إليه. 

نتيجة لذلك، لا يمكن ، مما يترك مجالًا صغيراً للنمو في مبيعات فئة المنتج. السوق معظم المستهلكين إلى دخول المرحلة
عمليات الاندماج كما يمكن التوسع من خلال للعلامات التجارية زيادة المبيعات إلا على حساب منافسيها،  

أضعف  على الأقوى الذين يرغبون في الوصول إلى أسواق جديدةالمنافسين  استحواذقد يتم  ؛ حيثوالاستحواذ
 Burgerو  McDonald’sسة شرسة في الإعلانات والتسعير. شارك المنافسين. تشتهر صناعة الوجبات السريعة بمناف

King .في حروب البرجر لعقود، وتستمر المعركة على حصة السوق 



 :فقط أولئك الذين ويبقى المنافسين عددتنخفض مبيعات الصناعة وأرباحها بسرعة أكبر، وينخفض  مرحلة التراجع 
 يتم ما وغالبًا ،المتقاعسون هم السوق يدخلون الذين الوحيدون الجدد ونالمستهلك. جدًا قويةتنافسية  مواقعا يحتلون
 وتركزتدريجياً من العلامات التجارية الأضعف  المؤسسات تتخلصلمرحلة، ا هذه في. ذلك من أكثر الأسعار تخفيض

قيمة الحقيقية للمستهلك ذات ال المكملةوالخدمات  الخدمة الجوهرأكثر على العلامات التجارية القوية. يتكون المنتج من 
الضيافة ببيع أو إغلاق ممتلكاتها في الأسواق  مؤسسات تقومفقط. التوزيع انتقائي حيث يتم إغلاق المنافذ الأضعف. 

 Planetالتي لا تعمل بشكل جيد في محاولة لتحرير الموارد للعقارات الأكثر نجاحًا. على سبيل المثال، بدأت 

Hollywood أفلست في النهاية  المؤسسةلاق المطاعم التي لم تكن مربحة في محاولة للبقاء، ولكن مرحلة التراجع بإغ
 وقررت التوقف عن العمل تمامًا.

الهدف الرئيسي خلال مرحلة التراجع هو تقليل نفقات التسويق الإجمالية وزيادة التدفق النقدي. يشار إلى هذه 
تحاول الحصول على أكبر قدر ممكن من الأرباح منها. يأتي  ؤسسةالم ستراتيجية باسم "حلب العلامة التجارية" لأنالا

التوزيع، وتقليل الترويج الانخفاض في نفقات التسويق في شكل خدمة عملاء مخفضة، وانخفاض الجودة والتنوع، وتقليل 
 مربحة.  لمواصلة عملية يكون عددهم كاف أو لامع مجموعة من العملاء المخلصين قد  المؤسسات تعمل. شهاروالإ

لأن هذه الإجراءات قد ته يًا من حالة المنتج في دورة حيامتأكدة نسب المؤسساتمن الأهمية بمكان أن تكون 
تجبر المنتج على التراجع قبل الأوان. تجد العديد من شركات الضيافة والسياحة المستقلة نفسها في مرحلة الانحدار حيث 

الأضعف إلى الخروج  المؤسساتتكاليفها وتنخرط في حروب أسعار تدفع  تستفيد سلاسل الامتياز الكبيرة من انخفاض
 من السوق.

 :تطوير استراتيجيات لدورة حياة المنتج
 سبع خطوات: باتباعذلك و . حياة المنتج/ الخدمةيجب على الإدارة تحليل دورة 

 لمبيعات التاريخية. يتضمن النوع الضيافة بتجميع بيانات ا مؤسساتمن الضروري أن تقوم  :تجميع البيانات التاريخية
 المحدد من البيانات المطلوبة حجم المبيعات )بالوحدات( والأسعار وإجمالي إيرادات المبيعات والتكاليف والأرباح.

 يجب مراقبة الأنشطة الحديثة للمنافسين الرئيسيين عن كثب لتحديد التغييرات في الحصة  :تحديد الاتجاهات التنافسية
. بالإضافة إلى ذلك، يجب مراقبة العناصر الخدمات، بالإضافة إلى التغييرات في جودة مزيج ضعية التنافسيةو السوقية وال

 .لتغييرات المهمةفيما يتعلق باالأخرى للمزيج التسويقي 

 يجب مراقبة السوق للتعرف على المنتجات والخدمات الجديدة التي تقدمها : تحديد التغييرات في مزيج خدمة المنتج
 .عمل المؤسسةالمحتملة على  تأثيراتهاالضيافة الأخرى ولتوقع  سساتمؤ 

 من المفيد دراسة دورة حياة المنتجات أو الخدمات المماثلة لتحديد ما إذا  : دورة حياة المنتج للمنتجات المماثلة دراسة
 مقارنته بمنتج سابق.كان النمط موجودًا. نادراً ما يكون المنتج أو الخدمة جديدًا وغير معتاد بحيث لا يمكن 

 بناءً على البيانات التي تم جمعها، يجب توقع المبيعات لمدة سنتين إلى ثلاث سنوات. قد يكون تطبيق : مبيعات المشروع
توقع التقنيات الإحصائية المحوسبة مفيدًا بشكل خاص في هذه المرحلة. تتوفر حزم برامج متخصصة تتيح لمدير التسويق 



البرنامج بتطوير سيناريوهات متعددة. بالإضافة إلى توقع المبيعات، يجب على الإدارة هذه  سمحت. سالمبيعات تطور
 فحص النسب المالية الرئيسية وغيرها من مؤشرات الأداء المالي.

 يكون من الممكن سوف بناءً على البيانات التاريخية بالإضافة إلى التوقعات، : د الموقع الحالي على دورة الحياةيدتح
 موقع المنتج في دورة الحياة. يستخدم هذا الموقف لتحديد استراتيجيات التسويق الأساسية الأكثر ملاءمة. تحديد

 ستراتيجية. يوضح الجدول الخصائص بمجرد تحديد الموقع في دورة حياة المنتج، تبدأ صياغة الا: تطوير الاستراتيجيات
رة حياة المنتج. لا ينبغي النظر إلى هذه الاستراتيجيات على أنها والاستراتيجيات التي تنطبق على المراحل المختلفة في دو 

 التسويق. مجالحازمة تمامًا، لكنها تمثل الأفكار الأكثر قبولًا على نطاق واسع في 

 
 
 
 
 
 
 

 اواستراتيجياته مراحل دورة حياة المنتجخصائص 
 مرحلة التراجع مرحلة النضج مرحلة النمو مرحلة الانطلاق 

 الخصائص

 التراجع تبلغ الذروة ارتفاع سريع منخفضة لمبيعاتا

قصوى وتبدأ في  موجبة ومتزايدة سالبة الأرباح
 التراجع

 التراجع

 منخفض مرتفع متوسط ضئيل جدا التدفق النقدي

المبتكرين وفئة ضئيلة  الزبائن
 من المتبنين الأوائل

المتبقي من المتبنين 
الأوائل وبعض الغالبية 

 المتقدمة 

قي من الغالبية المتب
المتقدمة والغالبية 

 المتأخرة

 المتقاعسون

 انسحاب بعضهم عدد كبيريتزايدون في العدد  قليلون المنافسون



 والخطورة

 الاستراتيجيات

زيادة المبيعات وتعظيم  خلق التجربة والوعي الأهداف التسويقية
 الحصة السوقية

زيادة الأرباح والحفاظ 
 على الحصة السوقية

نفقات التسويق تقليل 
وتعظيم الأرباح على 

 المدى القصير 

الخدمة الجوهر مع  المنتج
خدمات مكملة 

 أساسية

تغييرات وإضافات 
 طفيفة في المنتج

ذات  خصائص إضافة
 تمايز إيجابي

 الجوهر الخدمة
الأساسية  والخدمات

 فقط

 انتقائي مكثف مكثف انتقائي التوزيع

تحديد السعر على  السعر
ليف أساس التكا

 والطلب المتوقع

السعر لاختراق السوق 
بناءً على الطلب 

 الفعلي

أسعار منخفضة من 
أجل زيادة الحصة 

 السوقية

ض السعر للحفاظ يفتخ
 على الحجم

خلق التجربة والوعي  الترويج
من خلال ترويج 

والإشهار  المبيعات
 التعريفي

بناء الوعي والاهتمام 
 وتقليل ترويج المبيعات

التميز  العمل على خلق
عن المنافسين الرئيسيين 

 )الإشهار التنافسي(

تخفيض النفقات 
والتركيز على العملاء 

 الأوفياء

 

 


