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 الفصل الثالث

 التخطيـط الاستراتيـجي لمتسـويـق
 

 التسويق إستراتيجية مفيوم -أولاً 
 التسويق إستراتيجيةصياغة  -ثانياً 
 الإستراتيجية الخيارات  –ثالثاً 
  الإستراتيجيةفعالية العمميات  - رابعاً 
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 الفصل الثالث

 التخطيـط الاستراتيـجي لمتسـويـق
Marketing Strategic Planning 

 

 
تمثؿ الأسواؽ مسرح مواجية بيف الشركات في سبيؿ الوصوؿ إلى المستيمكيف قبؿ غيرىا، 
وتحقؽ الفوز في ىذه "المعركة" الشركة التي تستطيع السيطرة والتحكـ بأنشطتيا في ظؿ 

المتغيرات العديدة التي تعصؼ بالأسواؽ )راجع الفصؿ السابؽ(، و ليذا تبذؿ الشركات جيوداً 
 ع إستراتيجية التسويؽ لكي تتمكف مف تحقيؽ أىدافيا. كبيرة في وض

غتيا، والتخطيط الاستراتيجي االتسويؽ وصي إستراتيجيةييدؼ ىذا الفصؿ إلى توضيح  مفيوـ 
 لمتسويؽ، والخيارات الإستراتيجية.

  Marketing Strategy Concept التسويق: إستراتيجية مفيوم -أولاً 

الشركة،  لإستراتيجيةالعنصر التكاممي  تمثؿ و ،خطة التسويؽوضع التسويؽ أساساً ل إستراتيجيةتعد  
د العملبء الحالييف و كيؼ تجذب عملبء جدد و تتعرؼ عمى المنافسيف في يتحد التي تستند عمى

  أىدافيا.مف أجؿ تحقيؽ  ؽسواالأ
 تعريؼ إستراتيجية التسويؽ:-1

تحميؿ البيئة و المنافسة و تحميؿ الموقؼ و و الشركة  تحديد رسالة التسويؽستراتيجية تتضمف إ
تحديد الأىداؼ و الغايات و الاستراتيجيات و تحديد السمع و الأسواؽ و التوزيع و تنفيذ 

 :بأنيا الإستراتيجيةو تعرؼ  .الإستراتيجية
يػات الوسيمة التي مف خلبليا تعمؿ الشركة عمى تحقيؽ أىدافيا و رسالتيا، أي الوصوؿ إلػى النيا

 (13)العريقي، المتعمقة برسالة الشركة و أىدافيا
 فيو: Strategic Planningالتخطيط الاستراتيجي أما 

وقػػػدراتيا و التغيػػػر فػػػي الفػػػرص التسػػػويقية       الشػػػركةعمميػػػة تطػػػوير تناسػػػب اسػػػتراتيجي بػػػيف أىػػػداؼ 
  (Kotler, Armstrong,36) والمحافظة عمى ذلؾ التناسب

و التسػػػعير السػػػمعة و  ةً تسػػػويقية محػػػددة متضػػػمن اً خططػػػتنػػػاوؿ تالتكتيكػػػي فا خطػػػة التسػػػويؽ بينمػػػ
 .الاتصالات التسويقية المتكاممةالتوزيع و 
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 الإستراتيجية، حيث ترتكز الخطة الإستراتيجيةتختمؼ عف الخطة  الإستراتيجيةلذلؾ نرى أف 
ىي عبارة عف  يجيةالإستراتبينما  ،عمى تحديد الموارد و الإمكانيات اللبزمة لتحقيؽ الأىداؼ

 رؤية بعيدة المدى. 
   Strategy Purposes أغراض الإستراتيجية:-2

 القدرة عمى التكيّؼ توفير و تقييـ الأداء و الشركةالتسويؽ لتحقيؽ أىداؼ  إستراتيجيةتسعى 
 مف الأغراض التي و ،الإستراتيجيةحسب متطمبات التسويؽ لتحقيؽ أفضؿ نتيجة ممكنة مف 

 :إستراتيجية التسويؽ تحقيقياتحاوؿ 
التنبؤ توفير أفضؿ المعمومات و تجديدىا باستمرار حوؿ الوضع الحالي لمشركة و  -1
 .المستقبمي ياموقفب
 الفرص و التيديدات. لمتعامؿ معأكثر جاىزية  لشركةا العامميف فيجعؿ المديريف و  -2

 المساعدة في توحيد الجيود الإدارية و التنظيمية لمشركة. -3

 لفرص لممديريف لتقييـ ميزانية الشركة حسب الموقؼ.توفير ا -4
   Marketing Strategy Characteristicsالتسويق: إستراتيجيةخصائص  - 3

إف تحقيؽ أىداؼ التسويؽ بفعالية و كفاءة يحتاج مف المدير الاستراتيجي أف يقوـ بصياغة 
مكانياتيا و إنما مواردىا المتاحة و  ،تأخذ بعيف الاعتبار ليس أىداؼ الشركة و حسب إستراتيجية ا 

التسويؽ بالخصائص  إستراتيجيةو ليذا يجب أف تتصؼ  بالإضافة إلى السوؽ المستيدفة.
 (:117التالية)ناصر،ترجماف،

 إشباع حاجات المستيمكين : -أ

عمى تحديد حاجات المستيمكيف و رغباتيـ و العمؿ عمى  الاستراتيجييجب أف يرتكز التسويؽ 
بكفاءة و فاعمية و ذلؾ مف خلبؿ وضع خطط خاصة بكافة عناصر المزيج التسويقي .  إشباعيا

و الأىـ مف ىذا ىو تطوير منتجات تمقى قبولًا مف قبؿ المستيمكيف عمى أساس قدرة مديري 
 .مكيف و رغباتيـ بالمنتج و خصائصوالتسويؽ في تحديد تفضيلبت المستي

 التوجو نحو السوق : -ب 

ع ة يتوجب عمى الشركة أف تحقؽ أعمى درجة مف إشباع المستيمكيف بالمقارنة مفي بيئة تنافسي
، و مف ناحية أخرى مف أجؿ تحقيؽ موقع تنافسي متميز الشركات المنافسة ىذا مف ناحية

لمشركة في السوؽ يجب أف تتوجو جيود كافة الوحدات الإدارية لمشركة نحو تحقيؽ ىذا اليدؼ. 
 تمثؿ التزاـ الشركة ككؿ بنجاح التسويؽ و ليس قسـ التسويؽ وحده . التسويؽ إستراتيجيةأي أف 
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 البيئة المعقدة و المتغيرة : -ج 

لػذلؾ يجػب عمػى  ،الشػركةتعمؿ الشركات في بيئة معقدة و تتغير باستمرار و بسػرعة و تػؤثر فػي 
بالإضػافة إلػى  ،يػدالشركة أف تقوـ بدراسة المتغيرات البيئية الخارجية أكثر احتمالًا فػي المػدى البع

إف حدوث التغيرات في البيئة الخارجية أكثػر احتمػالًا فػي المػدى البعيػد بالمقارنػة مػع المػدى فذلؾ 
 القصير .

 الأداء المالي : -ء   

تحوؿ اليدؼ المالي لمشركات مف مفيوـ زيادة المبيعات و الأرباح في المدى القصير إلػى مفيػوـ 
بعيػػد المػػػدى ، و ذلػػػؾ بسػػػبب تبنػػػي  الشػػػركةالعائػػد عمػػػى رأس المػػػاؿ المسػػػتثمر الػػذي يمثػػػؿ ىػػػدؼ 

 . الاستراتيجيمفيوـ التسويؽ 
 Formulate  Marketing Strategy:ستراتيجية التسويقإصياغة  -ثانياً 

تحقيؽ التناسب المستمر بيف أىداؼ الشركة و مياراتيا و مواردىا و عمى  الإستراتيجية تساعد 
و في ىذا الإطار  ،بيف التغيرات في بيئة الشركة، بيدؼ تحقيؽ الأرباح المستيدفة و نمو الشركة

ستعمؿ  د حاجات معينةيتوجب عمى الشركات أف تحدد نوع العملبء الذيف ستخدميـ، أي تحدي
مف خلبؿ تحديد نوع العمؿ الذي تمارسو الشركة مف وجية نظر العملبء أو و  .عمى إشباعيا

منتج لمسمع أو مقدمة مجرد كشركة تسعى لإشباع حاجات العملبء و ليس  ستظيرالسوؽ 
لمخدمات. لأف السمع و الخدمات زائمة مثؿ التكنولوجيا المستخدمة في إنتاج السمع أو أساليب 

خدمات، بينما حاجات العملبء الأساسية و مجموعات العملبء مستمرة. عمى سبيؿ المثاؿ تقديـ ال
سطوانات البلبستيكية إلى أشرطة الكاسيت لأتغيرت منتجات  و تكنولوجيا تسجيؿ الموسيقى مف ا

  (Kerin, Peterson,2).بينما حاجات المستيمكيف لـ تختمؼ إلا قميلًب   ،إلى الأقراص المدمجة
 .إستراتيجية التسويؽ خطوات صياغة(1-3الشكؿ ) ويبيف

 

 
 التسويؽ إستراتيجيةصياغة ( خطوات 1-3الشكؿ)

 
 
 

الرقابة 
 الاستراتيجية

تطبيق 
 الاستراتيجية

صياغة 
 الاستراتيجية

تحديد 
 الأهداف

نحليل 
SWOT 

  صياغة
 الرسالة
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  Mission Formulate:رسالةال صياغة -1

شػػيء مػػا: صػػنع سػػيارات، توليػػد طاقػػة كيربائيػػة، تقػػديـ  إنجػػازىػػو  الشػػركةإف الغػػرض مػػف وجػػود 
في بداية نشاطيا. مع الوقػت ربمػا  الشركةخدمات طبية، تعميـ و غيرىا. عادة يتـ توضيح رسالة 

 تتغير الرسالة لتحصؿ عمى مزايا فرص جديدة أو تستجيب لظروؼ جديدة في السوؽ.
تقػػػوـ المنظمػػػات بصػػػياغة الرسػػػالة بمشػػػاركة المػػػديريف و المػػػوظفيف و فػػػي حػػػالات كثيػػػرة يشػػػارؾ 

ؿ عشرةإلى عشريف سنة العملبء أيضاً في صياغة الرسالة. توفر الرسالة تحديد اتجاه الشركة خلب
(Kotler,91) . 
الغػػرض أو السػػبب فػػي وجودىػػا أو مبػػرر وجودىػػا و بالتػػالي تعبػػر بأنيػػا  الشػػركةو تعػػرؼ رسػػالة 

حسػب  الشػركةو تعنػي رسػالة  (.127)العريقػي، أو غرضيا الشركةحسب ىذا التعريؼ عف رؤية 
أو الميمػػة الجوىريػػة ليػػا، و  الشػػركةالغػػرض الأساسػػي الػػذي وجػػدت مػػف أجمػػو مؤلػػؼ آخػػر بأنيػػا 

ؼ أكثػػر يمبػػرر وجودىػػا و اسػػتمرارىا، و ىػػي أيضػػاً تعبػػر عػػف الرؤيػػا العامػػة مػػف جيػػة، و توصػػ
(. بػػالرغـ مػػف عػػدـ 41)ياسػػيف و قيميػػا الأساسػػية الشػػركةتفصػيلًب لأنشػػطة، و منتجػػات و مصػػالح 

الإشػارة إلػى مػع  الشػركةيجػب أف يصػؼ بيػاف الرسػالة غػرض  الشركةوجود تعريؼ شامؿ لرسالة 
 عملبئيا، و منتجاتيا أو خدماتيا و أسواقيا  و فمسفتيا و التكنولوجيا التي تستخدميا.

عػف طريػؽ تطبيػؽ اليندسػة  الإنسػانيةالمسػاىمة فػي رفاىيػة  "  Medtronicرسػالة شػركة مثػاؿ :
نتػػػاج وبيػػػع الأدوات والتجييػػػزات التػػػي تزيػػػؿ الألػػػـ وتحػػػافظ عمػػػى  الحيويػػػة فػػػي بحػػػوث وتصػػػميـ وا 

 ( (Kerin,et al,33 . "لصحة وتعزز الحياةا
 التي يتـ صياغتيا بشكؿ دقيؽ و واضح عدة فوائد فيي تستطيع : الشركةتوفر رسالة 

 .الشركة و وصؼ عمى المدى الطويؿ الشركةرؤية للئدارة عف اتجاه  ةبمور  -

 . الشركةتوفير دليؿ لتحديد السوؽ و متابعتيا و تقييميا و فرص منتجات  -
ليػـ.  اً الأشياء التي ليا قيمة بالنسبة لممنظمة و المػوظفيف و تشػكؿ تحػديب لمقياـحث الموظفيف  -

 .(Kerin,Peterson,3)لتحديد أىداؼ الشركة  اً بالإضافة إلى أنيا تشكؿ إطار 
          : swotتحميل نقاط القوة و الضعف والفرص التيديدات  -2

 حميػػػؿ قػػػدرات الشػػػركة الداخميػػػة لأنػػػو يسػػػتند إلػػػى ت ميمػػػةإسػػػتراتيجية أداة  swotيعػػػد تحميػػػؿ      
إف  .، و تحميػػػؿ البيئػػػة الخارجيػػػة لتحػػػدد الفػػػرص و التيديػػػداتتحػػػدد نقػػػاط القػػػوة و الضػػػعؼل

 ,Strengths)كممػػات الإنكميزيػػة التاليػػة: لم يػػأتي مػػف الأحػػرؼ الاسػػتيلبلية swotمصػػطمح 

Weaknesses, Opportunities ,and Threats)  و يقابميػػا بالعربيػػة بالترتيػػب )القػػوة
يستخدـ لتقويـ نقاط القوة و الضعؼ و swot يؿ إذاً تحم  الفرص و التيديدات (. ،الضعؼ،

 الفرص و التيديدات.
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 تحميل الفرص و التيديدات : -أ
 الاقتصادية، )الديموغرافية، مباشرةالغير مراقبة عوامؿ البيئة الخارجية  يجب عمى الشركة

و كذلؾ عوامؿ البيئة الخارجية المباشرة   الثقافية،والتكنولوجيا( الاجتماعية، السياسية،
قدرة  فيف ىذه العوامؿ تؤثر إمجموعات المصالح (.  الموزعوف، المنافسوف، )العملبء،

متابعة التغيرات في اتجاىات ىذه العوامؿ يكشؼ للئدارة إف  ، والشركة في تحقيؽ أىدافيا
بيئة ىو إظيار فرص تسويقية إف الغرض الرئيسي لمسح ال ديدات مختمفة.عف فرص أو تي

. الفرصة التسويقية ىي مجاؿ حاجة المشتري أو اىتماـ محتمؿ بما يمكف أف تؤديو جديدة
 .الشركة بشكؿ مربح. تأخذ الفرص عدة أشكاؿ و عمى المسوّقيف أف يحددوىا بشكؿ جيد

 .(1-3انظر الجدوؿ )
 ف الفرص و التيديدات( أمثمة ع1-3جدوؿ )
 التيديدات الفرص

  تصبح عممية الشراء ملبئمة أكثر
 لمشركة أو أكثر فعالية.

.الدخوؿ إلى أسواؽ جديدة 

.نمو السوؽ بشكؿ سريع 

 .إستراتيجيةبناء تحالفات  -

قدرة الشركة عمى تخصص   -
 .وغيرىا.منتجات أو خدمات لمعملبء

  ر تغيّ عدـ قدرة الشركة عمى مجاراة
 السموؾ الشرائي بسرعة.

 . النمو البطيء لمسوؽ 

 . دخوؿ منافسيف جدد 
  . تغير أساليب المنافسة 

 تغير في أذواؽ المستيمكيف.        
 و غيرىا.

 
تحديػد جاذبيػة كػؿ فرصػة و احتمػاؿ النجػاح فػي اسػتغلبليا فػي تحميؿ الفرص التسػويقية  يساعد

 باستخداـ الأسئمة التالية :
 الفرص واضحة بصورة مقنعة في سوؽ معينة مستيدفة ؟ىؿ الفوائد في  -1
ىػػؿ السػػػوؽ المسػػػتيدفة المحػػػددة يمكػػػف بموغيػػػا بوسػػػائؿ إعػػػلبـ فعالػػػة مػػػف حيػػػث التكمفػػػة و  -2

 كذلؾ ىؿ توجد قنوات تجارية ملبئمة ؟

 ىؿ تمتمؾ الشركة قدرات حاسمة وموارد فعمية لتسميـ العميؿ المنافع؟ -3

 مف المنافسيف الحالييف أو المحتمميف ؟ ىؿ تستطيع الشركة تقديـ المنافع أفضؿ -4

 ىؿ معدؿ العائد المالي يبرر حاجات الشركة الأولية للبستثمارات ؟ -5
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إف ما يميّز بيف الفرص المتوفرة ىو جاذبية الفرصة التي تعطي الشركة أفضمية أكثر بالمقارنة 
 يأنػػػػػواع و ىػػػػػ ة، ويمكػػػػػف تقسػػػػػيـ الأعمػػػػػاؿ حسػػػػػب جاذبيتيػػػػػا إلػػػػػى أربعػػػػػمػػػػػع الفػػػػػرص الأخػػػػػرى

(Kotler,102): 
أعمػػػاؿ مثاليػػػػة و ىػػػػي الأعمػػػػاؿ التػػػػي لػػػدييا فػػػػرص رئيسػػػػية عاليػػػػة و تيديػػػػدات رئيسػػػػية  -1

 منخفضة .
أعمػػاؿ متسػػمة بالمخػػاطر و ىػػي الأعمػػاؿ التػػي لػػدييا فػػرص رئيسػػية عاليػػة و تيديػػدات  -2

 رئيسية عالية .

أعمػاؿ ناضػجة و ىػي الأعمػػاؿ التػي لػدييا فػرص رئيسػػية منخفضػة و تيديػدات رئيسػػية  -3
 منخفضة 

أعماؿ تواجو الصعوبات و ىي الأعماؿ التي لدييا فرص رئيسية منخفضة و تيديػدات  -4
 رئيسية عالية .

 :تحميل نقاط القوة و الضعف -ب
جػػػب عمػػػى الشػػػركة ي و تحتػػػاج كػػػؿ شػػػركة لتقيػػػيـ نػػػواحي القػػػوة الداخميػػػة و نػػػواحي الضػػػعؼ.

التعامػػػؿ مػػػع نقػػػاط القػػػوة والضػػػعؼ بواقعيػػػة، أي لا يتوجػػػب عمػػػى الشػػػركة تصػػػحيح كػػػؿ نقػػػاط 
ضعفيا، و لا يتوجب عمييا أف تشعر بالارتياح حياؿ كؿ نقاط قوتيػا. إف السػؤاؿ الكبيػر ىػو 
فيمػػا إذا كػػاف عمػػى الشػػركة أف تحػػدد لنفسػػيا تمػػؾ الفػػرص حيػػث تمتمػػؾ نقػػاط قػػوة أو يجػػب أف 

 (.Kotler,104تطور نقاط قوة محددة. التسويقية المطموبة ( ) تحصؿ أو
  Objectivesالأىداف: تحديد -3

إلى أفعاؿ ممموسة و تؤدي  ، وتحوؿ الأىداؼ الرسالةالشركةرسالة  مف الأىداؼ يتـ اشتقاؽ
تمثؿ الأىداؼ الغايات و النيايات التي و في إطار زمني محدد.  إنجازهإلى تحقيؽ ما يجب 

الشركة لتحقيقيا مف خلبؿ الاستثمار الأمثؿ لمموارد الإنسانية و المادية المتاحة حالياً تسعى 
و ىي في الوقت نفسو دليؿ لعمؿ الإدارة و أساس موضوعي لعممية تحميؿ  ،وفي المستقبؿ

 .الإستراتيجيةو فحص و تصميـ وتطبيؽ 
الأىداؼ واقعية و طموحة و معبرة بصورة صحيحة عف قوى و متغيرات البيئة  كانت كمماو 

الإدارة أماـ فرصة النجاح في تصميـ و تطبيؽ  كانت ،الداخمية و الخارجية لممنظمة
 :بالخصائص التالية الأىداؼ الجيدة يجب أف تتسـ .(52و فعالة )ياسيف، كفؤة إستراتيجية

مة لمقياس و محددة بإطار زمني مثؿ زيادة حصػة يجب أف تكوف الأىداؼ محددة و قاب -1
 ٪ خلبؿ السنتيف القادمتيف.5السوؽ بمقدار 

 لمتحقيؽ. أف يكوف اليدؼ مقبولًا و قابلبً  -2
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 أف يتسـ اليدؼ بالتحدي لكي يدفع العامميف إلى العمؿ لإثبات قدراتيـ. -3

  .ةأف تكوف الأىداؼ منسجمة بحيث لا يوجد تعارض بيف أىداؼ الأقساـ المختمف -4

وقوع إشكاليات في صياغة لا تتمتع بتمؾ الخصائص قد تسبب  إف الأىداؼ التي   
 الشركةالملبئمة و تطبيقيا و ربما يصعب تحقيقيا أو تفوت فرصة لاستغلبؿ  الإستراتيجية
 الداخمية. الإمكانياتي

جؿ مقابؿ مف الميـ أف تقارف الشركة بيف الأىداؼ المختمفة لمتسويؽ فمثلًب الأرباح قصيرة الأ
أىداؼ الربحية ، الأرباح في الأجؿ الطويؿ، اختراؽ الأسواؽ الحالية بعمؽ مقابؿ توسيع الأسواؽ

مقابؿ الأىداؼ غير الربحية، النمو الكبير مقابؿ المخاطرة المنخفضة، كؿ خيار مف تمؾ 
 تسويؽ مختمفة. إستراتيجيةالخيارات يحتاج إلى 

  Strategy Choiceستراتيجية:الإ اختيار -4

قػػػد تسػػػتخدـ الشػػػركة فػػػي  ، والتػػػي تحقػػػؽ أىػػػدافيا الإسػػػتراتيجيةيجػػػب أف تقػػػوـ الشػػػركة بتصػػػميـ  
 نماذج مختمفة منيا نموذج بورتر أو إقامة التحالفات: الإستراتيجيةصياغة 

 ستراتيجيات بورتر:إ -أ 
قيػػػادة التكمفػػػػة،  إسػػػػتراتيجية :يقػػػوـ نمػػػوذج بػػػػورتر عمػػػى فرضػػػػية وجػػػود  ثػػػلبث اسػػػػتراتيجيات وىػػػي

 .الفصؿ( الاحقاً في ىذ شرحيا )يأتي التركيز إستراتيجيةالتمييز،  إستراتيجية
 : الإستراتيجيةالتحالفات  -ب 

تحتاج الشركات أيضػاً فػي بعػض الأحيػاف إلػى التعػاوف مػع شػركاء اسػتراتيجييف لكػي تكػوف أكثػر  
، أو التػي  يانفسػ فعالية . ينشأ التحالؼ مف خلبؿ إقامة علبقات مع شركات أخرى فػي الصػناعة

. وييدؼ التحالؼ إلى توسػيع عممياتيمػا إلػى مجػاؿ جديػد فػي الأعمػاؿ أو يانفس تعمؿ في السوؽ
. إف التحػالؼ قػد يكػوف الأعمػاؿ الحػالي عػف طريػؽ التحػالؼ قدراتيما التنافسية فػي مجػاؿتحسيف 

مشػػػػتركة أو المشػػػػاريع كالمسػػػػتقمة ( أو تحػػػػالؼ خػػػػارجي  عػػػػف طريػػػػؽ الاسػػػػتحواذ )شػػػػراء وحػػػػدات
 :التحالؼأشكاؿ مف و  المشاركة التكنولوجية أو برأس الماؿ.

 استخداـ الموارد غير المستغمة. -1
 الكامنة مف خلبؿ تطوير منتجات أو أسواؽ جديدة.استثارة القدرات  -2

الجمػػػع بػػػيف عناصػػػر متباينػػػة الخػػػواص لتطػػػوير منتجػػػات جديػػػدة بػػػالجمع بػػػيف تقنيػػػات  -3
 مختمفة أو الجمع بيف أنواع مختمفة مف أنشطة الأعماؿ.

التكامػػؿ العمػػودي لمعمميػػات عػػف طريػػؽ تحسػػيف النوعيػػة وتطػػوير التقنيػػة وتعزيػػز نفػػوذ  -4
 (.118الأمامية والخمفية)التكامؿ الأمامي والخمفي( )ياسيف ، في السوقيف الشركة
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 تحالفات التسويق : -جـ 

 لمتسويقية الأشكاؿ التالية: الإستراتيجيةتأخذ التحالفات 
 :تحالفات السمعة أو الخدمة -1

لشػػركة أخػػرى لإنتػػاج سػػمعتيا ، أو شػػركتاف تسػػوقاف بصػػورة  اً تمػػنح إحػػدى الشػػركات ترخيصػػ
 المتكاممة أو سمعة جديدة.  امشتركة سمعيم

 :تحالفات الإمداد  -2

 تعرض إحدى الشركات خدمات لوجستية مف أجؿ سمعة شركة أخرى )مثؿ التوزيع (. 

  :تحالفات الترويج -3

 .رويج لمنتجات أو خدمات شركة أخرىتقوـ إحدى الشركات بالت

 :التعاوف بالتسعير -4

ي الفنػػػادؽ وشػػػركات تػػػأجير تػػػرتبط شػػػركة أو أكثػػػر بتعػػػاوف حػػػوؿ تسػػػعير خػػػاص .تنتشػػػر فػػػ 
 السيارات لعرض حسميات سعرية مشتركة.

 الشركاء الذيف يكمموف نقاط القوة ويتلبفوف نقاط الضعؼ.  البحث عفتحتاج الشركة إلى 
 : الإستراتيجيةتطبيق  -5

يجػػػب العمػػػؿ عمػػػى وضػػػع بػػػرامج داعمػػػة مفصػػػمة لوضػػػع  الإسػػػتراتيجيةتـ صػػػياغة تػػػبعػػػد أف 
رائػدة الشػركة تقتضػي أف تكػوف الشػركة  إسػتراتيجيةموضع التطبيػؽ. فػإذا كانػت  الإستراتيجية

، جمػػػػع عزيػػػػز قسػػػػـ البحػػػػوث والتطػػػػويربػػػػرامج الشػػػػركة نحػػػػو ت تكنولوجيػػػػاً ، فيجػػػػب أف تنحػػػػو
، تػدريب قػوة المبيعػات  عف التكنولوجيا ، تطوير سمع ليا أفضمية قياديػة استخباريةمعمومات 

( .توجػد علبقػة بػيف Kotler,109فكرة القيادة التكنولوجيػة   )، تطوير إعلبنات لتوصيؿ فنياً 
 (.3،2. انظر الشكؿ )الإستراتيجيةوتطبيؽ  الإستراتيجيةصياغة 
 :وىي الإستراتيجيةمع تطبيؽ  تيجيةالإستراممكنة لمعلبقة بيف صياغة النتائج اليوضح الشكؿ 

 النجاح: -
 وتطبيؽ جيد ليا . للئستراتيجيةصياغة جيدة  الشركةالنتيجة الأكثر احتمالًا عندما يكوف لدى  

 لعبة الحظ: -
 .فة ولكف يجري تطبيقيا بصورة جيدةضعي الإستراتيجيةفي حاؿ كانت صياغة  

 الإشكالية:  -
ثـ صياغتيا بصورة جيدة بسبب تركيز الإدارة عمػى  لإستراتيجيةتشير الإشكالية إلى تطبيؽ سيء 

 عممية الصياغة أو عدـ الاىتماـ الكافي بالتطبيؽ .
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 :الفشل -
جراءات تطبيقيا ضعيفة أيضاً . الإستراتيجيةىنا تكوف صياغة   ضعيفة وا 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 وتطبيقيا الإستراتيجية( العلبقة بيف صياغة 3،2الشكؿ )
 أىمية صياغتيايمة عمى الأقؿ بمتعد عممية  الإستراتيجيةإف ىذا التحميؿ يبيف أف عممية تطبيؽ 

 (.152)ياسيف ، للئستراتيجيةبالإضافة إلى الاىتماـ بنوعية التطبيؽ الفعاؿ  نفسيا
عنصػراً واحػداً مػف سػبعة عناصػر لضػماف  الإسػتراتيجيةتعػد  Mckinsey & companyوفقػاً لػػ 

 وىي:  الإستراتيجيةنجاح تطبيؽ 
، الييكل التنظيمي، الإستراتيجية: الإستراتيجيةعناصر تطبيق 

 الأسموب، الإدارة، الميارات، الثقافة التنظيمية. الأنظمة،
إذا كانػػػت عناصػػػر النمػػػوذج  الإسػػػتراتيجيةحسػػب ىػػػذا النمػػػوذج يمكػػػف تحقيػػػؽ النجػػػاح فػػػي تطبيػػػؽ 

إف ظيػػػػور مشػػػػاكؿ عنػػػػد تطبيػػػػؽ  ،ومسػػػػاندة ليػػػػا عمػػػػى الأقػػػػؿ الإسػػػػتراتيجيةجميعيػػػػا متوافقػػػػة مػػػػع 
 الإسػتراتيجيةأو بعد الانتياء منيا في فترة قصيرة يعني وجود نقص فػي التوافػؽ بػيف  الإستراتيجية
التنظيميػة  تغيػرات تقػع الثقافػةمفي قمب ىذه ال ، وىذه العناصر )أو أكثر مف عنصر ( وبيف أحد

 (.175)ياسيف،  )أو القيـ المشتركة(
 Choices  Strategic: الإستراتيجية الخيارات  – ثالثاً 

 :مف أىميا بمساعدة نماذج إستراتيجيةالمناسبة  الإستراتيجيةتستطيع الشركة أف تختار 
 

 جيد                  الإستراتيجيةصياغة            ضعيؼ   
 

 لعبة الحظ
 
 النجاح

 جيد
 
 

تطبيؽ 
 الإستراتيجية

 
 

 ضعيؼ

 
 الفشؿ

 
 الإشكالية
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  Boston Consulting Group(BCG):نموذج مجموعة بوسطن الاستشارية -7

يعد نموذج مجموعة بوسطف الاستشارية مف أشير نماذج تحميؿ حقيبة أعماؿ الشركة وأىميا 
ويأخذ شكؿ مصفوفة مف أربع خلبيا مف أجؿ تحميؿ منتجات الشركة أو أحد أنشطتيا. يستخدـ 

يف في عممية التحميؿ ىما الحصة السوقية النسبية و نموذج مجموعة بوسطف الاستشارية عنصر 
 (.3-3معدؿ نمو مبيعات الصناعة ، انظر الشكؿ )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 الحصة السوقية النسبية : - أ

( مف الحصة الإستراتيجيةتمثؿ الحصة السوقية النسبية ما تمتمكو شركة )أو وحدة الأعماؿ 
                     السوقية في صناعة معينة بالمقارنة مع أكبر منافس في ىذه الصناعة.                                                               

( الذي يفصؿ بيف الحصة السوقية المنخفضة 1الحصة السوقية النسبية عند الرقـ ) ديريتـ تق
إذا كانت الحصة السوقية لوحدة الأعماؿ  ،وبيف الحصة السوقية المرتفعة عمى سبيؿ المثاؿ

% مف حجـ مبيعات أكبر المنافسيف فيو يكوف عند 40أو لأحد المنتجات ىو  الإستراتيجية
فالحصة السوقية لوحدة الأعماؿ أو  4أما إذا كاف حجـ المبيعات عند المؤشر  0.4مؤشر ال

 أضعاؼ أقرب المنافسيف. ةلأحد منتجاتيا يشكؿ أربع
 :معدل نمو مبيعات الصناعة - ب

يقاس معدؿ نمو مبيعات الصناعة وفؽ معدلات النمو الاقتصادي ويتـ التعبير عنو بمرتفع أو 
فإف معدؿ نمو مبيعات الصناعة يدؿ عمى مدى جاذبية الصناعة منخفض. عمى كؿ حاؿ 
إف الجمع بيف معدؿ نمو مبيعات الصناعة  أو سمعة. إستراتيجيةبالنسبة لكؿ وحدة أعماؿ 

 
المنتجات المثيرة لعلبمات 

 ياـالاستف
 

 
المنتجات الساطعة 
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 المنتجات المثيرة لمقمؽ

 

 
المنتجات المدرة لمنقدية 

 )البقرة الحموب(

مرتفع                                                 4         1         0.4منخفض    
 الحصة السوقية النسبية

 ( مصفوفة مجموعة بوسطف الاستشارية3-3الشكؿ )
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التي  الإستراتيجيةوالحصة السوقية النسبية يساعد في المقارنة بيف المنتجات أو وحدات الأعماؿ 
ح مف الشكؿ تتكوف مصفوفة مجموعة بوسطف الاستشارية تشكؿ حقيبة أعماؿ الشركة. كما يتض

 ( :   203مف أربع خلبيا سنشرحيا عمى النحو التالي )العريقي ، 
:                                                                                        مايالمنتجات المثيرة لعلامة الاستف -7    

أو أنشطة( ذات الحصة السوقية المنخفضة  إستراتيجيةوىي المنتجات )أو وحدات أعماؿ 
دية وتنافس في صناعة عالية النمو. تحتاج ىذه المنتجات كثيراً لمنقدية )النقود( بينما توليدىا لمنق

أف تقرر ما إذا كاف عمييا  الشركةلأف عمى  ،ـايمنخفض. تسمى ىذه المنتجات بعلبمات الاستف
تقوية ىذه المنتجات وتحويميا إلى نجوـ مف خلبؿ تبني استراتيجيات مكثفة مثؿ اختراؽ السوؽ، 

                                                                 .أو تقوـ بالتخمص منو تطوير المنتج، تطوير السوؽ،
      المنتجات الساطعة) النجوم( :                                                                                                    -2

أو أنشطة ( ذات حصة سوقية عالية ومعدؿ نمو  إستراتيجيةوىي المنتجات )أو وحدات أعماؿ 
وبالتالي فإنيا تعطي فرصاً لتحقيؽ أرباحاً عمى المدى الطويؿ، فضلًب  ات الصناعة،عالي لمبيع

 القائـ وضعالاستثمارات كبيرة لممحافظة عمى بالتالي يجب القياـ ب منمو، وعف فرص عالية ل
الاستراتيجيات المطموبة التكامؿ الأمامي والخمفي والأفقي تشمؿ ، و لممنتجات الساطعة أو تقويتو

 وتطوير المنتج.                                تطوير السوؽ،و ؽ السوؽ، واخترا
                                                                                                  المنتجات المدرة لمنقدية: -3

وىي المنتجات التي تمتمؾ حصة سوقية عالية ولكنيا تتنافس في سوؽ معدؿ نموىا منخفض، 
وكثير مف وسُميت ىذه الأنشطة بالأبقار المدرة لمنقود لأنيا تولد نقدية أكثر مف احتياجاتيا، 

الأبقار المدرة حالياً كانت نجوماً)منتجات ساطعة( بالأمس. يجب إدارة ىذه المنتجات بطريقة 
تجعميا تحافظ عمى وضعيا أطوؿ فترة ممكنة . تستخدـ الشركات استراتيجيات لممنتجات المدرة 

فيؼ فيمكف أف لمنقدية مثؿ تطوير المنتج أو التنويع المركز، أما الأبقار المدرة لمنقدية بشكؿ خ
 التخمص مف بعض المنتجات غير المربحة.                                                      إستراتيجيةتستخدـ الشركة 

    المنتجات المثيرة لمقمق:                                                                                                       – 4
وىي المنتجات التي تمتمؾ حصة سوقية منخفضة في صناعة ذات معدؿ نمو منخفض، وسُميت 
كلبباً بسبب ضعؼ وضعيا الداخمي والخارجي)تعاني مف مشاكؿ داخؿ الشركة في سوؽ ذات 

وينظر إلييا عمى أساس أنيا تقدـ منافع قميمة لمشركة ولا تدر تدفقاً نقدياً ، معدؿ نمو منخفض(
عادة يتـ تصفية ىذه و  تتطمب استثمارات كبيرة لمحفاظ عمى نصيبيا المتدني في السوؽ.و  كثيراً،

 تتحوؿ إلى منتجات رابحة.ف فقاتيا مف أجؿ أالمنتجات أو تخفيض ن
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الحقيبة المتوازنة والمثالية لمجموعة بوسطف الاستشارية ىي التي تمتمؾ أعمى نسبة مبيعات 
طعة وعدد قميؿ مف الوحدات و المنتجات المثيرة لعلبمة لممنتجات المدرة لمنقدية ومنتجات سا

واقؿ ما يمكف مف المنتجات المثيرة لمقمؽ. المساىمة الجوىرية لنموذج مجموعة  ـايالاستف
وذلؾ مف خلبؿ تعييف  شركةالكفؤة لم الإستراتيجيةبوسطف الاستشارية تتركز في تحميؿ و اختبار 

تحقيؽ التكامؿ بيف وحدات الأعماؿ المتعددة في إطار   الدور الدقيؽ لكؿ وحدة أعماؿ وبالتالي
 (.                                                      128الأعماؿ الشاممة )ياسيف ،  إستراتيجية

انظر  .مع مرور الوقت، تغير المنتجات مواقعيا في مصفوفة مجموعة بوسطف الاستشارية
 ـايكعلبمات استف منتجاتتبدأ ىذه ال  ، حيثدورة حياة المنتجات(  السابؽ. تممؾ 3-3الشكؿ )

و في النياية كلبباً. ليذا السبب يجب عمى الشركات أف تفحص  اً ثـ تصبح نجوما ثـ أبقاراً حموب
 ،فقط معدؿ النمو )كصورة فوتوغرافية ثابتة( –ليس مواقعيا الحالية في مصفوفة الحصة السوقية 

 ليس مرضياً، لممنتجتحركة )كصورة متحركة(. إذا كاف المسار المتوقع و لكف أيضا مواقعيا الم
 . رهدي إلى تصحيح مساجديدة تؤ  إستراتيجيةأف يقترح  المنتج اعمى الشركة الطمب مف مديرىف
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 GE :نموذج شركة جنرال إلكتريك -3

المنتجات التي تريد  يدالمرور في تحدإشارة  إستراتيجيةيفيد نموذج شاشة الأعماؿ أو كما يسمى 
الشركة الإبقاء عمييا في حقيبة أعماليا أو تريد إلغائيا في ضوء معايير لمتقييـ يقترحيا ىذا 
النموذج، و يُستخدـ كذلؾ ىذا النموذج مف أجؿ تقييـ قرارات الاندماج و توسيع الاستثمار 

 وتطوير منتجات رئيسية جديدة. 

 قوة الأعماؿ
 عالي         متوسط              منخفض            
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 نموذج شاشة الأعماؿ لشركة جنراؿ إلكتريؾ (4-3الشكؿ )
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لشركة جنراؿ إلكتريؾ الذي يستخدـ لأعماؿ ا( مصفوفة نموذج شاشة 4-3يوضح الشكؿ )
مقاييس مركبة تتكوف مف قوة الأعماؿ و جاذبية الصناعية بثلبث درجات لكؿ مقياس و ىي 

خلبيا و ثلبثة ألواف لتعييف الاستراتيجيات  ، منخفض . فيي إذا تتكوف مف تسع مرتفع ، متوسط
 شارة المرور.  إ بإستراتيجيةالملبئمة لمختمؼ الأعماؿ لذلؾ تعرؼ أيضا 

 المنتجات جاذبية الصناعة و قوة الشركة في ىذه الصناعة .  يعكس موقع 
، حيث رالنمو والاستثماستراتيجيات إ تحتاج إلى التي تقع في الخلبيا الخضراء أف المنتجات  

         فعالة لمنمو  إستراتيجيةتعني أف الشركة قوية في صناعة ذات جاذبية عالية ليذا تختار 
المنتجات التي تقع في الخلبيا  ع في ىذا التصنيؼ .أماالتي تقمنتجاتيا الاستثمار لتعزيز قوة و 

ذات الموف الأحمر فيي تعبر عف ضعؼ قوة الأعماؿ و ضعؼ جاذبية الصناعة. لذلؾ يجب 
أف تخفض الشركة مف الموارد المستثمرة، أو إيقاؼ  الاستثمار بعد استرجاع كؿ ما يمكف 

المنتجات في الخلبيا و الحصاد النيائي . تشير نقود قبؿ عممية التصفية أ استرجاعو مف
عماؿ عالية و لكف الأالصفراء إلى التغير في جاذبية الصناعة أو قوة الأعماؿ، حيث تكوف قوة 

وىذا يتطمب  في صناعة غير جذابة أو بالعكس تكوف قوة أعماليا ضعيفة في صناعة جذابة،
 وبأقؿ درجة ممكنة مف الخسائر. منتجاتة تصفية ليذه الالشركة أف تجري عمميمف 

الاستشارية ، لأنو  يعد نموذج جنراؿ إلكتريؾ أكثر شمولا بالمقارنة مع مصفوفة مجموعة بوسطف
صنيؼ في خلبيا وثلبث درجات لمتصنيؼ مقابؿ أربع خلبيا و درجتيف لمت يتكوف مف تسع

راؿ إلكتريؾ أكثر دقة في التحميؿ وتمييز . وليذا يعد نموذج جنمصفوفة بوسطف الاستشارية
 (.129المنتجات و الوحدات الموجودة في حقيبة الأعماؿ )ياسيف،

أما الاستراتيجيات التي يقدميا نموذج جنراؿ إلكتريؾ بالمقارنة مع استراتيجيات مصفوفة جماعة 
  .(2-3بوسطف الاستشارية فتظير في الجدوؿ)

 استراتيجيات نموذجي حقيبة الأعماؿ( مقارنة بيف 2-3الجدوؿ)
 استراتيجيات مصفوفة جماعة بوسطن الاستشارية  استراتيجيات جنرال إلكتريك 

 وحدات الأعماؿ الساطعة أو المنتجات الساطعة الاستثمار أو النمو 

 وحدات الأعماؿ المثيرة لمقمؽ  الحصاد إستراتيجية

 الدخؿ / الاختيار إستراتيجية
 

 المنتجات المدرة لمنقدية 
  ـايالمنتجات المثيرة لعلبمة الاستف

   Anssof Matrixنسوف:آنموذج  -3

يقػػػدـ نمػػػوذج أنسػػػوؼ مصػػػفوفة مػػػف أربػػػع خػػػلبؿ توضػػػح أربػػػع اسػػػتراتيجيات ممكنػػػة يعرضػػػيا 
 (:  5-3الشكؿ)
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 :اختراق السوق إستراتيجية -أ 

مػػف أجػػؿ زيػػادة مبيعاتيػػا مػػف السػػمع الحاليػػة فػػي الأسػػواؽ  الإسػػتراتيجيةتسػػتخدـ الشػػركة ىػػذه 
 الحالية مف خلبؿ تحفيز المشتريف الحالييف لشراء المزيد مف السمعة .

 :توسيع السوق إستراتيجية  -ة 

تقػػػػوـ الشػػػػركة ببيػػػػع سػػػػمعتيا الحاليػػػػة فػػػػي أسػػػػواؽ جديػػػػدة. وفػػػػؽ ىػػػػذه  الإسػػػػتراتيجيةوفػػػػؽ ىػػػػذه 
الحاليػة فػي أسػواؽ جديػدة، سػواء أكػاف البحػث عػف  تقػوـ الشػركة بتػرويج سػمعتيا الإستراتيجية

 أسواؽ بالمفيوـ الجغرافي أو جذب قطاعات جديدة مف المشتريف. 

 :لسمعةتطوير ا إستراتيجية -ج 

تقوـ الشركة وفؽ ىذه الطريقة بتقديـ منتجات جديدة إلى الأسػواؽ الحاليػة مػف خػلبؿ تحسػيف 
 وتحديث السمعة أو ابتكار سمعة جديدة . 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 :التنويع إستراتيجية -د 

 بعرض سمع جديدة في أسواؽ جديدة.  الإستراتيجيةتقوـ الشركة حسب ىذه 
 Strategies :  Porterبورتر إستراتيجيات -2

فؽ ىذا و  .(سابقاً )كما تـ التنويو إليو  يقوـ نموذج بورتر عمى فرضية وجود  ثلبث استراتيجيات
 :مما يمي إستراتيجيةمف خلبؿ استخداـ  أف تحقؽ ميزة تنافسية تستطيع الشركةالنموذج 

 : قيادة التكمفة إستراتيجية •
خلبؿ  لتحقيؽ أقؿ التكاليؼ في قطاع الصناعة مف الشركةتعمؿ  الإستراتيجيةوفؽ ىذه  

التي تستطيع تحقيؽ قيادة التكمفة ) أي  الشركة. إف البيع بأسعار أقؿو  الاستثمار الأمثؿ لمموارد
 .ؽ متوسط الإنجاز في قطاع الصناعةأقؿ تكمفة ممكنة ( ستكوف فو 

أسواؽ  اختراؽ السوؽ تطوير السمعة
 حالية

 

أسواؽ  توسيع السوؽ التنويع
 جديدة

 

 منتجات حالية منتجات جديدة

 آنسوؼ استراتيجيات(  5-3الشكؿ)  
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 : التمييز إستراتيجية •
بحث عف التمييز والتفرد بخصائص استثنائية في ميداف ملييز التم إستراتيجيةتركز الشركة عمى  

 الصناعة وتكوف ذات قيمة كبيرة لممشتري كالأسعار التشجيعية وخدمات ما بعد البيع. 
  التركيز : إستراتيجية •
 ؽ أو أكثر مف السوؽ، وتكثؼ عمى اختيار مجاؿ تنافسي في قطاع ضي الإستراتيجيةتركز ىذه  

ومنعيـ مف التأثير في  مف نشاطيا التسويقي في ىذا القطاع والعمؿ عمى استبعاد الآخريف
الأوؿ ىو الاىتماـ بمركز التكمفة، أي العمؿ مف  الإستراتيجيةف لتطبيؽ ىذه يوجد بديلب .تياحص

ميزة بالتكاليؼ في القطاع المستيدؼ، والثاني ىو الاىتماـ بمركز التمييز،  الشركةأجؿ أف تحقؽ 
يقدـ ىذا النموذج فوائد كبيرة  عف التمييز في داخؿ القطاع المستيدؼ. الشركةأي أف تبحث 

وبتحقيؽ الميزة التنافسية  ،لتفكير بالاستراتيجيات التنافسيةلممديريف وذلؾ لأنو يمكنيـ مف ا
 المؤكدة.
لؾ فإف تحويؿ النموذج إلى استراتيجيات عممية يتطمب حؿ مجموعة مف الإشكاليات ومع ذ

الميمة منيا ما يتصؿ بفكرة قيادة التكمفة المؤكدة. قيادة التكمفة المؤكدة لا تعني مجرد تكاليؼ 
نما تعني بالضبط تحقيؽ أقؿ التكاليؼ  منخفضة أو ميزة بالتكاليؼ عمى المدى القصير، وا 

 (.103المنافسيف عمى طوؿ الوقت)ياسيف ، بالمقارنة مع
 التكامل:  استراتيجيات -7

أو السيطرة عمى  التكامؿ مف أجؿ تحقيؽ سيطرة أكبر عمى السوؽ، إستراتيجيةتستخدـ الشركة 
إمدادات الشركة مف مستمزمات الإنتاج أو عمى إمدادات السوؽ مف السمع والخدمات التي 

 التكامؿ الخمفي، والتكامؿ الأمامي، والتكامؿ الأفقي. تقدميا. أما أنواع التكامؿ فيي:
 :التكامل الخمفي -أ 
ىو توسيع الأعماؿ مف خلبؿ السيطرة أو الاستحواذ عمى المورديف وذلؾ مف أجؿ السيطرة عمى  

عمميات توريد مستمزمات الإنتاج مف مواد أولية أو أجزاء أو طاقة مف أجؿ خفض التكاليؼ 
 وضماف جودة المدخلبت .

 :التكامل الأمامي -ب
ر جممة ومتاجر تجزئة أو الاستحواذ توسيع الأعماؿ باتجاه المستيمؾ مف خلبؿ إنشاء متاج 

عمى قنوات التوزيع أو عمميات النقؿ مف أجؿ زيادة الأرباح وضماف خدمات عالية المستوى 
 لمعملبء .
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 :التكامل الأفقي - ث
أو تقوـ  ونفس يتحقؽ التكامؿ الأفقي عف طريؽ شراء شركات صناعية في القطاع الصناعي 

شباع  وتيدؼ إستراتيجيةبإنشاء وحدات أعماؿ  الشركة إلى تحقيؽ سيطرة أكبر عمى الأسواؽ وا 
 حاجات العملبء.

التسويقية تعد عممية لا بد منيا لتتمكف  الإستراتيجيةف داً لما عُرض أعلبه، يمكف القوؿ إاستنا
 إستراتيجيةالشركة مف انجاز أىدافيا في ظؿ المنافسة الشديدة، ولكف تستطيع الشركة اختيار 

مكانياتياروؼ الأسواؽ مناسبة لأىدافيا وظ  وغير ذلؾ.  وا 
  Effectiveness of Strategic Process: الإستراتيجيةفعالية العمميات  - رابعاً 

. إف الشركة التي معينة دفةمستي سوؽإلى  موجية معينة ستراتيجيةإوفؽ بورتر تتبع الشركات 
 .بشكؿ أفضؿ ستحصؿ عمى ربح أكبر يةالإستراتيجتنفذ 

واضحة وتحاوؿ أف تكوف جيدة في كافة الأبعاد  إستراتيجيةإف الشركات التي لا تتبع 
 فشمت في تحقيؽ ما إذاعف أعماليا  شركة ما ىتخمقد تسوؼ يكوف أداؤىا سيئاً.  الإستراتيجية

 ، أو الأعمى في تقديـ قيمة مدركة أو الأفضؿ في خدمة قطاع السوؽ.أقؿ تكمفة في الصناعة
 . الإستراتيجيةجوه الاختلبؼ بيف فعالية العمميات وبيف بيّف بورتر و 

بفعالية أكبر مما  يانفس تعتقد الكثير مف الشركات بأنيا تستطيع الفوز بواسطة أداء الأنشطة
يفعمو المنافسوف ، ولكف يستطيع المنافسوف بنسخ فعالية العمميات لمشركة بسرعة باستخداـ 

بورتر  ويرى. القياس المقارف وأدوات أخرى ، وىذا يؤدي إلى إنقاص فعالية العمميات 
نشطة. تستطيع ـ الذي يحتاج إلى مجموعة مختمفة مف الأبأنيا ابتكار موقع فريد وقيّ  الإستراتيجية

عندما "تؤدي أنشطة مختمفة عف المنافسيف أو تؤدي  إستراتيجيةالشركة أف تدعي أف لدييا 
أنشطة مشابية ولكف بطرؽ مختمفة " وبالتالي يصعب عمى المنافسيف نسخ معظـ الأنشطة التي 

 ( .Kotler,107) المتميزة إستراتيجياً تنفذىا الشركة 
أسرع  ركة مع البيئة بصورة حتمية إذا تغيرت بيئة السوؽ بشكؿسينيار التناسب الاستراتيجي لمش

، الييكؿ التنظيمي، الأنظمة ، الأسموب ، الإدارة ، الميارات الإستراتيجية مف متغيرات الشركة )
 ، الثقافة التنظيمية (. وىكذا قد تحافظ الشركة عمى الكفاءة بينما ىي تخسر الفعالية.

إف الشركة التي تفشؿ في الاستجابة لمبيئة المتغيرة، تصبح استعادة موقعيا المفقود أكثر 
متكنولوجيا الرقمية لندما كانت استجابتيا بطيئة جداً ع Motorolaىذا حدث مع شركة صعوبة. 

 وحافظت عمى استخداـ التكنولوجيا التماثمية في صناعة التمفونات.
 اً مرن اً استراتيجي اً ي تراقب البيئة بصورة مستمرة وتستخدـ تخطيطإف المنظمات ذات الأداء العال

 (. Kotler,110لمحفاظ عمى التناسب مع البيئة كما ىو مطموب )
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  Marketing Strategic Plan  Model of:لخطة التسويق الإستراتيجية جنموذ -خامساً 

مؤشرات واضحة  إلى خطوات ممموسة قابمة لمتطبيؽ و تتضمف الإستراتيجيةيجب تحويؿ 
 :التسويؽ الإستراتيجيةخطة مف خلبؿ تسمح بتقييميا، 

 وصف الشركة: -7
الحالي و النجاح الذي حققتو و إخفاقيا. و الأنشطة التػي تقػوـ بيػا  ياوصؼ الشركة واقع يتناوؿ 

و منتجاتيػػا و مػػدى جودتيػػا و أسػػواقيا و مػػدى انتشػػار و قبػػوؿ علبمتيػػا و التغطيػػة الجغرافيػػة و 
 عوامؿ نجاحيا و تميزىا مثؿ الجودة العالية، السعر المرتفع، القدرة عمى التجديد. 

 :الاستراتيجيالتركيز  -2
لكامػػػؿ الشػػػركة و تتضػػػمف ىػػػذه المرحمػػػة الرسػػػالة  الاسػػػتراتيجيالتوجػػػو  الاسػػػتراتيجيلتركيػػػز يبػػػيّف ا

 الكفاءة الجوىرية لمشركة: ،الأىداؼ،
 : تُعبر الرسالة عف الرؤية المستقبمية لمشركة و سبب وجودىا.الرسالة -ا
الشػركة  يتضمف ىذا الجػزء مػف الخطػة الأىػداؼ التسػويقية التػي يجػب أف تحققيػا :الأىداف -ب 

 خلبؿ فترة زمنية محددة )مثلًب خمس سنوات(.

: تتناوؿ الكفاءة الجوىرية القدرة عمى تحقيؽ إنجاز فريد لتحقيػؽ التميّػز مػف الكفاءة الجوىرية -ج
 خلبؿ سمع عالية الجودة وتقديـ ىذه المنتجات لمعملبء مع المحافظة عمى معايير الجودة الفائقة.

 :تحميل الموقف -3
صػػػورة فوتوغرافيػػػة لمبيئػػػة الحاليػػػة لمشػػػركة مػػػف خػػػلبؿ تحميػػػؿ نقػػػاط القػػػوة  و الموقػػػؼ يعػػػد تحميػػػؿ 

 و تحميؿ البضاعة و المنافسة و الشركة و العملبء . الضعؼ والفرص و التيديدات،
ــل  - ) نقػػاط القػػوة و الضػػعؼ و الفػػرص و التيديػػدات( لتحديػػد الأفعػػاؿ المتتاليػػة فػػي  swotتحمي

 خطة التسويؽ.
يعكس ىذا الجزء عموماً الاتجاه الأكثر تفضيلًب نحػو منتجػات الصػناعة فػي   الصناعة:تحميل  -

أسػواؽ معينػة )فػػي سػورية مػػثلًب(. ىػذا يسػػاعد الشػركة عمػػى فيػـ الصػػناعة التػي تنػػافس فييػا. مػػثلًب 
تحديػػػد معػػػدؿ نمػػػو الاسػػػتيلبؾ الإجمػػػالي لمسػػػمع التػػػي تنتجيػػػا الصػػػناعة خػػػلبؿ فتػػػرة زمنيػػػة معينػػػة 

 .٪ (50زاد استيلبؾ عبوات المياه المعدنية  شر سنوات عمى سبيؿ المثاؿ:)خلبؿ آخر ع

: مػف أجػؿ أف تسػتمر الأنشػطة التسػويقية فػي الخطػة عمػى قاعػدة صػمبة يجػب تحميل المنافسـة -
 .استراتيجياتيـتقييـ المنافسيف الرئيسييف لمشركة و ما ىي 

ــــل الشــــركة: - نقػػػػاط القػػػػوة فػػػػي الشػػػػركة و يػػػػوفر تحميػػػػؿ الشػػػػركة معمومػػػػات تفصػػػػيمية عػػػػف  تحمي
 التسويؽ التي تساعد الشركة في إنجاز رسالتيا و أىدافيا . استراتيجيات
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ــــلاء: - ــــل العم ىـ لمسػػػػمعة ، و ؤ لبء المتوقػػػػع شػػػػرايصػػػػؼ تحميػػػػؿ العمػػػػلبء خصػػػػائص العمػػػػ تحمي
الاعتبػػارات التػػي تػػؤثر فػػي قػػرارات الشػػراء. يتضػػمف تحميػػؿ العمػػلبء العوامػػؿ السػػكانية مػػف حيػػػث 

 الاعتبارات المحتممة التي تؤثر في قرار الشراء.، و العمر و الدخؿ و التعميـالجنس و 

 :التركيز التسويقي -4
يتنػاوؿ ىػػذا الجػػزء مػػف الخطػة أىػػداؼ التسػػويؽ و أىػػداؼ الإنتػػاج خػلبؿ فتػػرة الخطػػة )مػػثلًب خمػػس 

  .سنوات( و كذلؾ الأسواؽ المستيدفة، و نقاط التميّز، والموقع
:  يتناوؿ ىذا الجزء تحميؿ الأسواؽ الحاليػة و معػدؿ نموىػا  ق و الإنتاجتحميل أىداف التسوي -أ

و قنػػػوات التوزيػػػع المفضػػػمة مػػػف حيػػػث زيػػػادة كفاءتيػػػا وتػػػوفير التكػػػاليؼ. و كػػػذلؾ تحميػػػؿ الأسػػػواؽ 
الجديػػدة التػػي ستوسػػع أعماليػػا خػػلبؿ السػػنوات الخمػػس القادمػػة .و كػػذلؾ يتعمػػؽ الأمػػر ىنػػا بإنتػػاج 

 ـ الخطة و الخدمات الإضافية التي يمكف أف تقدميا.السمع الجديدة خلبؿ عا

تحديػػد فجػػوات محػػددة فػػي السػػوؽ، أو أسػػواؽ مسػػتيدفة لتوجيػػو سػػمع  الأســواق المســتيدفة: -ب
 الشركة إلييا.

إف الشركة التي تسعى لمنمو يجب أف توفر في منتجاتيػا مجػالات فريػدة لتتميػز  نقاط التميّز: -ج
عف المنافسيف مثؿ توفر خصائص )خاصة( فريدة في السمعة ، غػلبؼ يعبػر عػف الجػودة العاليػة 

 لمسمعة وغيرىا.

ــع: -د و مجػػالات الاخػػتلبؼ عػػف  الموقػػع توصػػيؿ نقػػاط التميّػػز لمشػػركة إسػػتراتيجيةتسػػاعد  الموق
 المنافسيف إلى العملبء المحتمميف بأسموب واضح و بسيط .

 برنامج التسويق : -5

 سيتحوؿ كؿ ما ذكر سابقاً في ىذا القسـ إلى أنشطة محددة لممزيج التسويقي.
المنتج بالتفاصيؿ خط المنتجات لمشركة، و جودتيػا و  إستراتيجيةتتناوؿ   المنتج: إستراتيجية -أ

 .والتغميؼ إنجازىاكيؼ يتـ 

التسػعير تحديػد سػػعر معػيف واضػػح مػثلًب تسػػتخدـ  إسػػتراتيجيةتتضػمف   التســعير: إسـتراتيجية -ب
 الشركة تحميؿ نقطة التعادؿ في تحديد السعر، التسعير عمى أساس المنافسة، أو حسب الطمب.

تبُػرز عناصػر المػزيج الترويجػي المسػتخدـ الأنشػطة الرئيسػية لمتػرويج   التـرويج: إستراتيجية -ج
ربمػػا تسػػتخدـ الإعػػلبف بصػػورة أساسػػية أو تنشػػيط  ،ي يجػػب أف تركػػز عمييػػا مػػف أجػػؿ منتجاتيػػاالتػػ

المبيعػػات أو التسػػػويؽ المباشػػػر أو البيػػػع الشخصػػػي أو العلبقػػػات العامػػػة و النشػػػر. طبعػػػاً التركيػػػز 
 عمى عنصر واحد لا يعني أف الشركة لا تستخدـ عناصر الترويج الأخرى.
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التوزيػػػع طػػػرؽ التوزيػػػع الحاليػػػة و قنػػػوات التوزيػػػع  إسػػػتراتيجيةصػػػؼ ت  التوزيـــع: إســـتراتيجية -د
المسػػتخدمة و كػػذلؾ الأسػػاليب و قنػػوات التوزيػػع الجديػػدة التػػي ستسػػتخدميا مػػف أجػػؿ زيػػادة حجػػـ 

 المبيعات و جعؿ إمكانية الوصوؿ لمعملبء أسيؿ.

 البيانات المالية: -6

يعػػػات و أسػػػبابيا مثػػػؿ نمػػػو المبيعػػػات و تتضػػػمف البيانػػػات الماليػػػة بيانػػػات سػػػابقة عػػػف إيػػػرادات المب
الترويج و الفرص المواتية التي  استراتيجيات٪ كاف بسبب 10الإيرادات في الفترة الماضية بنسبة 

استفادت منيا الشركة. و كذلؾ يجب أف تعكس البيانات المالية النمػو المسػتقبمي لعائػدات الشػركة 
 ع و نمو حجـ المبيعات . و كيؼ ستتحقؽ مثؿ نمو الإنتاجية و كفاءة التوزي

 الييكل التنظيمي: -7

مػف خػلبؿ تحديػد  الإستراتيجيةيتناوؿ ىذا القسـ تحقيؽ التوافؽ و التكامؿ بيف الييكؿ التنظيمي و 
ومدى قدرتو في المساعدة في تنفيػذ  الإستراتيجيةفيما إذا كاف الييكؿ التنظيمي يساعد في تطبيؽ 

 مف التنظيـ غير الرسمي في تنفيذىا.و إمكانية الاستفادة  الإستراتيجية

 :الإستراتيجيةتطبيق  -8

التػػي تبػػيف كيػػؼ تحػػوؿ الشػػركة الخطػػط إلػػى نتػػائج  الإسػػتراتيجيةيتضػػمف ىػػذا القسػػـ خطػػة تطبيػػؽ 
التنفيػػػذ و المسػػػؤوليات حػػػوؿ اتخػػػاذ القػػػرارات المتعمقػػػة  ـيػػػاحيػػػث يػػػتـ تحديػػػد و توزيػػػع واجبػػػات و م

 بالتكتيكات التسويقية و تنفيذىا. 

 الرقابة و التقييم: -9

منػػػػذ صػػػػياغتيا  الإسػػػػتراتيجيةيتضػػػػمف الرقابػػػػة عمػػػى  الاسػػػػتراتيجيالقسػػػـ الأخيػػػػر لخطػػػػة التسػػػويؽ 
 وتنفيذىا و مف ثـ التقييـ في نيايتيا.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


