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في المقام الأول باتخاذ قرارات بشأن الأسواق التي  المؤسساتستراتيجية التسويق حول الأسواق والمنتجات. تقوم اتدور 
بعد ذلك اتخاذ يها تعمل فيها والمنتجات والخدمات التي تقدمها لتلك الأسواق. وبمجرد اتخاذ هذه القرارات الأساسية، يتعين علس

في صميم عملية اتخاذ القرارات  التجزئة تقعالمختارة. وبالتالي، فإن أو الأسواق أي أساس ستتنافس في السوق على قرار بشأن 
، ويجب التعامل معها على هذا الأساس. في البداية ، تشغيليةالتسويقية الاستراتيجية. وهي في جوهرها مسألة استراتيجية وليست 

بشكل عام، اكتساب ميزة تنافسية. المرحلة التي سنقوم باستكشافها الآن تتعلق  أن تحدد كيف يمكنها، مؤسسةيتعين على أي 
 تنافسي محدد.  موقعبإنشاء 

. وبمجرد تحديد السوق إلى قطاعات فرعية متجانسة لتقسيمالمعايير التي يمكن استخدامها إلى  التطرق تم في السنة الماضية
وهو ما يعرف  ائح المعينة التي يجب أن تخدمهامن تحديد الشر  سةمؤسيتعين عندئذٍ تقييمها كي تتمكن أي  القطاعات

الميزة  إي اختيار، يتعين عليها أن تقرر كيف ترغب في المنافسة. ما لمؤسسةيار الأسواق المستهدفة بمجرد اخت . وبالاستهداف
عملية تسمى شريحة السوق المختارة. هذه البحيازة مكانة مميزة في  تهاأو خدم هاالتفاضلية التي يمكن أن تخلقها والتي ستسمح لمنتج

 .عادة تحديد المواقع

I. :تقع أمام المؤسسات البدائل التالية والتي يمكن الاختيار فيما بينها من   استراتيجيات الوصول إلى الأسواق المستهدفة
 أجل استهداف أسواقها:

 استراتيجيات الاستهداف: .1
  استراتيجية التغطية الشاملة أو التسويق غير المتنوعmass marketing:  لا تتضمن  ،لتسويق الجماهيريأو ا

السوق )الكلي( كامل  هذه الاستراتيجية إلى التي تتبنى المؤسسات تسعىعلى الإطلاق.  هذه الاستراتيجية أي تجزئة
متشابهة أو متماثلة، وبالتالي يمكن أن ورغبات  اجاتحفي السوق لديهم  الزبائنفترض أن جميع ت وهيلمنتج معين. 

واحدة من منتج واحد أو علامة تجارية  ، والذي يتكون في العادةواحد يعن برنامج تسويق مقبولبشكل  راضين يكونوا
 واحد.)أو في حالة تجار التجزئة، مجموعة متجانسة من المنتجات(، وسعر واحد، وبرنامج ترويجي واحد، ونظام توزيع 

المنتجات  عنعندما تكون احتياجات السوق بأكملها متجانسة نسبياً. ومن الأمثلة الجيدة  غير المتنوعالتسويق ينجح 
عدد قليل جدا من المنتجات أو هناك في الواقع و . لح والسكرالنفط والم نجد التي تصلح فيها استراتيجية التغطية الشاملة 

الإنتاج انخفاض تكاليف  مفيد من حيث الجماهيريعلى الرغم من أن التسويق  .للتسويق الشامل المناسبةالأسواق 
عرضة  المؤسسةتصبح  ،الزبائنلجميع  نمطيمن خلال تقديم منتج ف، إلا أنه محفوف بالمخاطر بطبيعته. التسويقو 

 . الزبائن حاجاتللمنافسين الذين يقدمون منتجات متخصصة تتناسب بشكل أفضل مع 
 بعض أشكال تجزئة السوق من خلال: تقسيم  المؤسساتتستخدم معظم مييز أو التسويق المتميز: استراتيجية الت

 تقوم من ثمة مشتركة أو متجانسة نسبياً، و حاجات ورغباتالذين لديهم  الزبائنالسوق الكلي إلى مجموعات من 
 مناسبة ه الاستراتيجيةون هذتكالمجموعات. قد  مجموعة واحدة من هذهأكثر من إلى  موجهتطوير برنامج تسويقي ب

المجموعات. من خلال الأبحاث  فيما بين تختلف هالكن متشابهةداخل مجموعة واحدة  الزبائنعندما تكون احتياجات 
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الخاصة لكل قطاع من قطاعات السوق لإنشاء برامج  الحاجاتتحديد  للمؤسسات بعناية يمكنالجيدة والمصممة 
إلى جذب  القطاعاتالمتعدد  الاستهداف تتبنىالتي  المؤسساتتسعى . والتوقعات الحاجاتتلك مع  تتوافقتسويقية 

يمكن و تلفة. مخ حاجاتواحد من خلال تقديم مجموعة متنوعة من المنتجات التي تلبي سوقي المشترين في أكثر من قطاع 
غير المتجانسة  لحاجاتالأفضل لالتي تستخدم هذا الخيار زيادة حصتها في السوق من خلال الاستجابة  للمؤسسات

تتمتع بإمكانيات شراء كافية، وكان المنتج ناجحًا، فإن زيادة  هذه القطاعاتإذا كانت و . السوقية لمختلف القطاعات
متعدد  الاستهداف. يعد قهاتسويمتعددة و لعرض منتجات  المرتفعةالمبيعات الناتجة يمكن أن تعوض التكاليف 

التي  Adidasشركة أمثلة ذلك كبيرة الحجم. ومن   ومتوسطة  المؤسساتالأكثر استخدامًا في  الاستراتيجية القطاعات
 تقدم منتجات رياضية خاصة بجميع أنواع الرياضات.

 :أو  واحد يسوق قطاععلى استراتيجية التسويق المركز فهي تركز  تتبنىالتي أما المؤسسات  استراتيجية التسويق المركز
ات السوقية، من خلال مزيج تسويقي واحد أو عدد محدود منها. ويصاحب تطبيق هذه عدد محدود من القطاع

الاستراتيجية العديد من المزايا حيث تتمكن المؤسسة من دراسة السوق وخدمته بكفاءة ومن ثم تحقيق مركز سوقي نتيجة 
فهي تناسب أكثر المؤسسات الصغيرة  الخبرات المكتسبة والسمعة الجيدة، كما تتميز بالانخفاض النسبي في التكلفة ولهذا

إلا أن ما يعيب هذه الاستراتيجية هو كونها محفوفة بالمخاطر   والمتوسطة ذات الإمكانيات المادية والبشرية المحدودة. 
مثال ذلك عيادة أبو مروان فهي  المؤسسات الكبيرة في هذا المجال.كمخاطر تغيير أنماط الطلب على السلعة، أو دخول 

 فقط في تقديم خدمة صحية تتعلف بأمراض القلب.متخصصة 
تؤثر العوامل التالية في اختيار المؤسسة لبديل استراتيجي من العوامل التي يتوقف عليها اختيار الاستراتيجية المناسبة:  .2

 البدائل السابقة:
 :إذا كانت موارد المؤسسة محدودة فإن أفضل استراتيجية تناسبا معها هي استراتيجية التسويق  موارد المؤسسة

المركز، والعكس إذا كانت موارد المؤسسة كبيرة فإن أفضل استراتيجية يمكن ان تتبناها هي استراتيجية التسويق 
 المتنوع.

  :أو العلامات أو أن هذه الاختلافات لا  إذا لم تكن هناك اختلافات ملموسة بين المنتجاتتجانس المنتجات
تهم المستهلك فاستراتيجية التسويق غير المتنوع هي أفضل استراتيجية، والعكس إذا كانت الاختلافات بين 

 المنتجات ملموسة ومهمة بالنسبة للمستهلك فالأنسب للمؤسسة تبني استراتيجية التسويق المتنوع أو التركيز.
  :واق المستهلكين متشابهة فلا داعي لتجزئة السوق واستراتيجية التغطية الشاملة إذا كانت أذتجانس السوق

هي الأنسب للمؤسسة، والعكس إذا كانت أذواق المستهلكين مختلفة ومتباينة فالأنسب إما استراتيجية 
 التسويق المتنوع أو استراتيجية التركيز.

  :من العملي أن تبدأ بتقديم نموذج واحد وبالتالي إذا كانت المؤسسة تقدم منتجا جديدا فدورة حياة المنتج
فعلى المؤسسة تبني استراتيجية التسويق غير المتنوع إذا كان السوق متجانسا، أو استراتيجية التسويق المركز إذا  
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كان السوق غير متجانس حيث تقوم بتركيز جهودها على قطاع واحد فقط، أما في مرحلة النضج فمن 
 سسة استراتيجية التسويق المتنوع.  الأفضل أن تتبنى المؤ 

  :عندما تتبنى المؤسسات المنافسة استراتيجية التسويق المتنوع، فإن المؤسسة سوف استراتيجيات المنافسين
تحكم على نفسها بالفشل إذا ما تبنت استراتيجية التسويق غير المتنوع، أما إذا كان المنافسون يتبعون 

ه يمكن للمؤسسة أن تجني الكثير إذا كان السوق غير متجانس باتباعها استراتيجية التغطية الشاملة فإن
 استراتيجية التسويق المتنوع أو المركز.

II.  تقييم القطاعات السوقية:مراحل 

 وعلى العموم تمر بهذه العملية بالمراحل الثلاثة التالية:

لتقييم شرائح السوق المختلفة بفاعلية، من الضروري مراجعة قضيتين جاذبية القطاع السوقي: المرحلة الأولى :تقييم  .1
المنافسة والقدرة النسبية للمؤسسة على تلبية احتياجات ذلك الجزء. هناك  للمؤسساتبشكل منهجي: جاذبية السوق 

المهم التأكيد على أن المسوقين بحاجة  من. فعدد من المعايير التي يمكن استخدامها للحكم على جاذبية قطاع السوق
 إلى إدراك أن العديد من المعايير التي يمكن استخدامها لتقييم جاذبية قطاع السوق هي نوعية وليس كميّة في طبيعتها

 ا في حد ذاته سيجعله أكثر سيحظى الجزء الأكبر عمومًا بإمكانيات مبيعات أكبر. وهذ: السوقي حجم القطاع
د يوفر أيضًا إمكانية تحقيق وفورات الحجم نظراً لأحجام التخزين الكبيرة. يمكن أن تساهم الشرائح ، ولكنه قجاذبية

التي ترغب في  للمؤسساتالتي قد تكون ضرورية  الكبيرةالكبيرة ذات المبيعات الكبيرة المحتملة في تبرير الاستثمارات 
ن دائمًا الأكثر جاذبية. يمكن أن تكون الشرائح الكبيرة العمل داخلها. على الرغم من أن الشرائح الكبيرة قد لا تكو 

الموارد اللازمة  الصغيرة المؤسساتالأخرى إليها. قد لا تمتلك  المؤسساتأكثر تنافسية حيث أن حجمها سيجتذب 
 .لإمكانياتهاملائمة تكون أكثر للتعامل مع سوق كبيرة وبالتالي قد تجد شرائح أصغر 

 (: عادة ما ينظر إلى القطاعات التي يقُاس من حيث نمو الإيرادات الحقيقية بعد التضخم) السوقي معدل نمو القطاع
تنمو على أنها أكثر جاذبية من الشرائح التي بلغ فيها النمو ذروته أو حتى بدأ في الانخفاض. ينظر إلى القطاعات في 

، من المرجح أن روري. لكن مرة أخرىأي استثمار ض النمو على أنها ذات إمكانات أطول أجلًا وبالتالي فهي تبرر
 .هذه الفرصةالأخرى أيضًا  المؤسساتالمنافسة حيث تدرك  شدة من ناحيةتكون هذه القطاعات أكثر 

 فهذا لا قطاع سوقي معينتعمل بالفعل في المؤسسة نت اك  إذا ؟ما هي الربحية الإجمالية للقطاع :السوقي ربحية القطاع ،
، فإن ربحية جميع ييم جميع القطاعات على أساس ثابتيتم تقن يجب أن . ولكوحدها تهاربحي ه يجب تقييميعني أن

 تحليل أنشطة المنافسين. ويستند هذا التقييم على. القطاعالعاملة في  المؤسسات

  المستهلكون لديهم حساسية منخفضة من المرجح أن تكون القطاعات التي يكون فيها  سعار:العملاء للأحساسية
جاذبية حيث يمكن تحقيق هوامش ربح أعلى. سوف يكون المستهلكون أكثر اهتماما بالجودة والخدمة بدلاً لسعر أكثر ل
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، مما يؤدي إلى انخفاض هوامش عرية أكثر عرضة للمنافسة السعريةالقطاعات الحساسة السكما أن من السعر وحده.  
 الربح.

 في المراحل الأولى من دورة حياة الصناعات يوفر مزايا  قطاع سوقي دخول المؤسسة إلىإن  رحلة دورة حياة الصناعة:م
، تتميز أقل. ومع ذلك، من المحتمل أن يكون هناك منافسون في المراحل المبكرةففي المستقبل. النمو المرتفع المحتمل 

ي وأممين قنوات المراحل الأولى من دورة حياة الصناعة بالحاجة إلى استثمارات عالية في الأنشطة الجديدة والنشاط الترويج
بتوليد النقد أو الأرباح أما إذا كانت المؤسسة تهتم أكثر  .متواضعة امبيعاتههذه القطاعات و  أرباح ، كما تكونالتوزيع

من  أقل. من المرجح أن تتطلب هذه الأسواق مستوى لها الأسواق الناضجة أكثر ملاءمة ستكونعلى المدى القصير 
 الاستثمار.

 :لاستهدافه من قبل المؤسساتوقع أكثر قابلية تلل القابل من المرجح أن يكون السوق القدرة على التنبؤ. 

 :هناك أو أي نمط آخر دوريأو  طلب موسميال نوعية الطلب ما إذا كانب القطاع السوقيتتأثر جاذبية  نمط الطلب .
قادرة  المؤسسةالغربية. يجب أن تكون نسبة كبيرة من المبيعات في سوق الهدايا والبطاقات تتم في عيد الميلاد في الدول 

. نفس المشكلة تحدث في قطاعات الصناعة الأخرى مثل السفر غير المنتظمعلى تحمل التدفقات النقدية لهذا الطلب 
 والسياحة.

  لاحتياجات المستهلكين. يجب على  تشبعفي أي سوق هناك إمكانية لإيجاد حلول جديدة  :الإحلالإمكانات
 امكانيةسواق لتحديد ما إذا كان من الممكن استخدام ابتكارات جديدة في هذا القطاع. عندما تكون الأ تقييمالمؤسسة 

، أقل جاذبية. ومع ذلك القطاع السوقيعدم الدخول على أساس أنها تجعل  المؤسسةمن المحتمل أن تقرر  الاحلال كبيرة
لديها المهارات اللازمة  المؤسسةهدفاً رئيسياً لأن  هذا القطاع يصبحفقد  الابتكاردرة على الق المؤسسةإذا كان لدى 

 لتغيير طبيعة المنافسة لصالحها.
 

 نفم .المنافسين المؤسسة على هاتتفوق فيالكفاءات والقدرات التي تحديد أي : القدرة التنظيمية المرحلة الثانية: تحديد .2
خلال عملية تحليل البيئة الخارجية سوف تتمكن المؤسسة من تحديد الأصول والكفاءات التي يمكن أن تستخدمها 

  للحصول على مزايا في القطاع أو القطاعات السوقية المستهدفة.

المؤسسة  ومن الواضح أنه لا ينبغي النظر إلى الأصول بمعزل عن غيرها، بل من المهم أيضًا تحديد أي اختصاصات تمنح
ءات الرئيسية في مزايا. سلسلة القيمة هي إطار مفيد لاستخدامه لتحديد هذه المجالات ذات الكفاءة الفريدة. قد تكمن الكفا

 أو الأساسية. الأنشطة الأولية

 :التوافق الاستراتيجي بين الأصول والكفاءات )الاستهداف(تحقيق  .3

 الجذابة.  يةالسوق القطاع أو القطاعاتفي مطابقة قدرات المؤسسة مع فرص  التجزئةوتتمثل المرحلة الحرجة في عملية 
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 بالاستفادة من نقاط القوة التسويقية الحالية لديها؟ من المرجح أن  للمؤسسةهل يسمح قطاع السوق : أصول التسويق
، متوافقة مع تلك المطلوبة ، أو طريقة التوزيعللمؤسسةتحدث حالات ناجحة عندما تكون هوية العلامة التجارية الحالية 

 للدخول إلى السوق المستهدف الجديد.
 منخفضة. تكلفة لديها قاعدةالتي سيكون الدخول إلى شريحة حساسة للسعر متسقًا مع قدرات مؤسسة  :مزايا التكلفة 
 سيكون تخدامها اس هلف ،لديها إمكانية الوصول إلى التكنولوجيا الفائقةالمؤسسة  إذا كانت :نقاط القوة التكنولوجية

 بالحصول على أي ميزة؟ لها، وهل ستسمح ي المستهدفالسوق القطاعمتوافق مع 
 ؟القطاع السوقيالمهارات الفنية والإدارية اللازمة للنجاح في دخول  المؤسسةهل تمتلك : القدرات الإدارية والالتزام 

 ل.على المؤسسة بشكل عام أن تحدد ما إذا كان الدخول إلى قطاع معين يتماشى مع أهدافها على المدى الطوي يجب

مع قطاعات السوق الجذابة التي تم تحديدها. ومطابقتها ، يمكن ضبطها المؤسسةالات الرئيسية لإمكانيات بمجرد تحديد المج
، أو تسمح للقدرات ستغلال الأصول والكفاءات الحاليةتسمح لها باس السوقية التي قطاعاتالالمؤسسة  تستهدفيجب أن ومنه 

 المحتملة بالتطور إلى نقاط قوة. 

III. :التموقع 
من خلالها بناء صورة ذهنية مميزة لها  المؤسسةأو تحديد الموقع بأنه العملية التي تستطيع  بالتموقعيقصد  التموقع:تعريف  .1

ولمنتجاتها في أذهان المستهلكين في السوق المستهدف مقارنة بالمنافسين، وبالتالي تحدد ترتيبها بين المنافسين في السوق. 
 .أما الموقع فهو موقع إدراكي في ذهن المستهلكين لمنتج ما مقارنة بغيره من منتجات المنافسين

أن تقرر على أي أساس سوف تتنافس في أو  المؤسسات، يتعين على لسوق المستهدف أو الأسواقختيار اد انعومنه 
. كيف يمكن أن تجمع بين أصولها وكفاءاتها على أفضل وجه لإنشاء عرض مميز في التي وقع عليها الاختيار السوقية القطاعات

 داخل السوق المؤسسةمحدد لمنتج أو خدمة  وقع()م السوق؟ يجب القيام بذلك بطريقة تمكن المستهلكين من تخصيص موضع
بالمنتجات الأخرى في السوق استنادًا إلى إدراكهم  مقارنةفي أذهانهم  منتج المؤسسةسيضع العملاء . لمنتجات الأخرىمقارنة با

ستند السمات الرئيسية تانة. وتالمسلامة و الللسمات الرئيسية التي يحتوي عليها. سوف يرى المستهلكون السمات الرئيسية لفولفو ك
ومن بين المميزات الرئيسية التي يمكن للمؤسسات الاعتماد عليها من أجل بناء موقع لمنتجاتها في . إلى الأداء BMWلسيارات 

 أذهان الزبائن نجد:

 :يقوم  سمات المنتجHeinz  أو النكهة أو  ةالاصطناعي استخدام الملوناتبتصنيع منتجاتها على سمات عدم

 المواد الحافظة.

 :السلامة والمتانة. ثلنفسها باستخدام فوائد المنتج م بتمييزتقوم فولفو  فوائد المنتج 
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 :منتجات التنظيف  تمييزيتم  المستخدمونEcocover  يستخدمها منتجات صديقة للبيئةباعتبارها 

 الأخضر. الزبون

 :تمييزيتم  الأنشطة Lucozade   شطة الرياضية.للأنمخصص كمشروب 

 العضلات بروح حرة. مفتوليص اشخلألموجه الدراجات النارية هارلي ديفيدسون كمنتج  تمييزيتم  شخصية:ال 

 :تقوم  الأصلAudi  في السوق البريطاني  لسيارتها الأصول الألمانية بالتركيز علىأودي. 

. يتعين ستهلكتسعى للتأثير على تصورات المالتي  المؤسساتهذه هي المكونات المختلفة التي يمكن استخدامها من قبل 
يمكنها استخدامها والأهم من ذلك كيف ترغب في وضع منتجاتها في السوق مقابل  الميزاتأن تقرر أي من هذه  المؤسساتعلى 

 .ينالمنافس منتجات

 :هناك أربعة عوامل ذات أهمية حاسمة للنجاح في تحديد المواقععوامل نجاح عملية التموقع:  .2
 المنتج على أنها ذات مصداقية من قبل العملاء  لتمييزالسمات المستخدمة  من أن التحققيجب : يةالاعتماد

 .نفسه على أنه صديق للبيئة يميزالمستهدفين. سيكون من الصعب جداً على مولد الطاقة النووية أن 

  :ون. المنافس لا يقدمهايجب أن يقدم المنتج فوائد المستهلك القدرة التنافسية 

  :ئلها وأن لا تقوم بتغيير موقعها في كل مرة لأن ذلك سوف رسافي  يجب على المؤسسة أن تضمن اتساقالاتساق
 لمنتجها.تصوراً غير واضح لماهية الخصائص الأساسية  اأن لديه يسبب الفوضى في ذهن المستهلك، كما قد يدل على

 السوق  المستهلكين في في أذهان عن باقي المنتجاتتمامًا  يختلف المؤسسة موقعا لمنتجهانشئ تيجب أن لوضوح: ا
 المستهدفة. 

 :يمكن أن يسمح رسم خرائط تصورات المستهلكين للمؤسسة بالاطلاع على مكانها الحالي مقارنة  الخرائط الإدراكية
ه ينة. يتم تحديد هذبعروض المنافسين. تعتمد الخريطة الإدراكية البسيطة على محورين يمثلان سمات رئيسية في سوق مع

إدراك المستهلك للعوامل المهمة في السوق. يمكن أن يكون هذا على التي تحدد مدى السمات من خلال أبحاث السوق 
الأخرى. يمكن بعد ذلك وضع المنتجات /  المميزاتسبيل المثال السعر والجودة أو النمط والأداء أو مجموعة من 

من خلال استخدام الخرائط في خريطة.  ر تحديدًا وفقًا لموقفها من هذه السماتالشركات أو العلامات التجارية الأكث
المدركة يمكن للمسوقين تحديد الوضع الحالي في سوق معين. سيكون هناك بعد ذلك عدد من البدائل للاختيار من 

 بينها.
 مثال عن خريطة إدراكية:
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