الفصل الثالث                                                      التسويق الإستراتيجي

     عادت ما تفشل الشركات في تتبع أسواقها والتعرف عليها والتحكم فيها ذلك أن الأسواق تتغير كل خمس سنوات حيث تتغير متطلبات العميل وكذلك القوى التنافسية بطرق جذرية كل بضع سنوات خاصة في صناعات مثل:وسائل الاتصالات والرعاية الصحية وهناك نوعان من الشركات تلك التي تتغير وتلك التي تختفي وهناك قوتا هائلتان تحددان خارطة الاقتصاد اليوم:التقنية والعولمة،فالمنظر التقني اليوم حافل بمنتجات جديدة وأصبحت التقنية هي التي تشكل البني المادية الفرعية للمجتمع وأهم قوى التقنية اليوم هي الرقمنة حيث أصبحت المعلومات تحول بموجبها وترسل عن الكمبيوتر عبر الانترنات بسرعة كبيرة،أما القوة الهائلة الثانية فهي العولمة فلقد أصبحت رؤية ماكلوهان عن"القرية الكونية"حقيقة منظورة اليوم.
لذلك سوف نتطرق من خلال هذا الفصل إلى هذه الأبعاد الجدية للتسويق والتي نجدها في موضوع التسويق الاستراتيجي لذلك سوف نتطرق إلى مفهوم التسويق الاستراتيجي وأهميته ومحددات إستراتيجية التسويق الناجحة ،كما يتناول هذا الفصل بالشرح والتحليل أهمية وتطوير مفهوم التخطيط الاستراتيجي في حقل التسويق،بهدف إقناع الممارسين والمهتمين بأهمية تبني المفهوم الحديث للتسويق أيا كان مجال نشاطهم.
المبحث الأول :التسويق الاستراتيجي مفهومه وأهميته
أصبح النشاط التسويقي بكامله في حالة تغير وأصبح استخدام التسويق الاستراتيجي يجد مبرره أكثر من أي وقت مضى ،لذلك سوف نعرض فيما يلي مفهوم التسويق الاستراتيجي وأهميته ومحددات  إستراتيجية التسويق الناجحة.
المطلب الأول:مفهوم التسويق الاستراتيجي
بالرغم من أن التفكير التسويقي وعمليات التسويق عالمية إلا أن كل عمل تجاري وسوقي يأتي بملامح معينة ويحتاج السوق الموهوب إلى معرفة آليات تفكير جديدة تناسب الأسواق العديدة والمختلفة ونأخذ بعين الاعتبار خصائصها المتنوعة وعوامل النجاح الاستراتيجي والدور الذي يلعبه التسويق في مساعدة الشركات لتنمو إلى أعلى المستويات ذلك انه تقع على عاتق التسويق المسؤولية الكبرى في تحقيق نمو في عائد الربح.
أولا:مفهوم التسويق الاستراتيجي من خلال تصميم المزيج التسويقي:نظرا لأهمية المزيج التسويقي فإنه يمكنا الاعتماد عليه لمعرفة مفهوم التسويق الاستراتيجي في طل العولمة الاقتصادية.
فالاقتراح الذي قدمه البروفسور ماكار في بداية الستينات ،تعرض في العصر الحديث إلى تحولات وإلى إضافات فتفكير "FOUR PS" يدعوا المسوقين ليقرروا بخصوص المنتج وخصائصه ويضعوا السعر ويقرون كيف يوزعون منتجاتهم ويختارون طرق ترويج منتجاتهم ،وهنا يرى بعض النقاد أن هذا التفكير يهمل ويقلل من التركيز على جوانب مهمة معينة وهي الخدمات والتغليف والبيع الشخصي ثم تداركها بإدراج مثل هذه الجوانب في العناصر الأربعة الأساسية ،لكن الإضافة الحقيقية جاءت مع التسويق الاستراتيجي والتسويق العالمي عندما أضاف كولتر العنصرين التالين
  :
السياسة POLITICS يمكن أن يؤثر النشاط السياسي كثيرا على البيع إذا تم بين قوانين تحرم إعلان معين،فإن ذلك سيؤثر على المبيعات وقد يستغل المسوقون اللوبي والنشاط السياسي ليؤثرا على طلب السوق.
الرأي العام PUBLIC OPINION: يتحرك الجمهور عبر أمزجة جديدة واتجاهات يمكن أن تؤثر في رغباتهم في منتجات وخدمات معينة،إن المهم في التسويق الاستراتيجي ليبين وجود أربعة عناصر أو ست عناصر ولكن وجود مزيج تسويقي يساعد أكثر في تصميم الإستراتيجية التسويقية والتخطيط الاستراتيجي للتسويق ،وهذا المزيج يجب أن يتبنى نظرة المشتري إلى السوق وليست نظرة البائع فنظرة البائع تكون بالشكل:(المنتج + السعر +المكان + الترويج = LOUR PS) بينما نظرة المشتري تأخذ بالشكل:
Cost to customer  التكلفة بالنسبة إلى العميل + customer valer  القيمة للعميل+ communcation  الاتصال+ convenienee الراحة = LOUR PS .
إن هذه الإستراتيجية للمزيج التسويقي تعني انه بينما يرى المسوقون أنفسهم أنهم يبيعون منتجا يرى العملاء أنفسهم يشترون قيمة أو حلا لمشكلاتهم ،ويرغب العملاء في أكثر من السعر،أنهم يرغبون في إجمالي تكلفة حصولهم واستعمالهم وتخلصهم من المنتج،يريد العملاء ان يكون المنتج أو الخدمة متوفرة بسهولة قدر المستطاع،وأخيرا لا يريد العملاء الترويج أنهم يريدون اتصالا في اتجاهين أن المسوقين سيقومون بعمل جيد إذا فكروا أولا من منظور four cs  الخاص بالعميل ثم يبنون four P على تلك القاعدة،ويعرف في مايلي على مكانة كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي التعليمي في الإستراتيجية العامة للتسويق .
1-مكانة المنتجات في الإستراتيجية العامة للتسويق:
وتتضمن الإستراتيجية العامة للتسويق مجموعة من الاستراتيجيات التسويقية الفرعية مثل :إستراتيجية المنتجات وإستراتيجية التوزيع وإستراتيجية التسعير وغيرها ،ويجب على المؤسسة تحقيق التكامل بين الاستراتيجيات التسويقية الجزئية وإذا حدث خلل في أحد الاستراتيجيات بسب عجز توازن السوق فيجب تعديل إستراتيجية المنتجات والخدمات وإعادة تصميم المنتجات مع تجديد أساليب الترويج والتسعير والتوزيع المناسبة وقد تبنى إستراتيجية الخدمة أو السلعة غزو السوق بكميات كبيرة مرة واحدة أو تدريجيا بتقديم كميات محدودة ولكن متزايدة،وقد تركز بتركه في التسويق على سلعة واحدة أي التخصص السلعي في حين يعمل شركات أخرى بالتنويع السلعي وتوزيع عدد كبير من الأصناف المتكاملة ومثال ذلك بيع إطارات السيارات فقط أو بيع جميع قطع غيار السيارات لماركة واحدة أو لعدة ماركات في نفس الشركة،وتختلف إستراتيجية المنتجات من حيث العمق السوقي ومدى شمول الإستراتيجية مما يجعل تكلفة تطبيق كل منها تختلف أيضا ولكن يجب مراعاة تفصيل السوق للمنتجات والخدمات مع ضبط التكاليف ويتغير تحديد المنتجات والخدمات ودرجات تقسم كل مها هام جدا لاختيار إستراتيجية تسويق المنتجات ويتم ذلك من خلال التعرف الفعلي على المنتجات،ويركز هذا المبدأ على الخصائص والموصفات كالشكل واللون والأبعاد وغيرها من الخصائص الملموسة وتدخل أبعاد أخرى مثل التعبئة والتغليف والخصائص العاطفية المتعلقة بالرغبات الذاتية،ثم التعرف على كيفية إشباع الحاجات وهذا المبدأ يهتم بوظائف السلعة بدلا من التركيز على تعريف السلعة والبحث عن ماذا تقدم للمنتجات أو السلع ويقيس التفصيل الوظائفي للسلعة من خلال المنافع التي تحققها مثل قياس سرعة وسهولة الاستعمال والرابعة وقياس التفضيل الاجتماعي للسلعة الذي يتضمن درجات القبول التي تتحصل عليها سلعة ما مقارنة مع السلع البديلة الأخرى.
2-مكانة التوزيع في الإستراتيجية العامة للتسويق :
يجب أن تحدد الإستراتيجية العامة للتسويق أساليب التوزيع في القنوات المختلفة فيوضع بدائل التدفق المختلفة من مرحلة التصنيع إلى مرحلة الاستهلاك الأخيرة ،أما بطريقة توزيع مباشرة أو غير مباشرة كما يجب تحديد عمق قنوات التوزيع أيضا من الاعتماد على تجار نصف الجملة والسماسرة والوسطاء ومدى تغطية حلقات التوزيع والأسواق.
3-مكانة الترويج في الإستراتيجية العامة للتسويق:
يجب أن تغطي الإستراتيجية العامة للتسويق اهتماما أساسيا لعناصر المزيج الترويجي المتمثلة في الإعلان وتنشيط المبيعات والعلاقات العامة والنشر والبيع الشخصي وذلك لضمان تدفق المنتجات والخدمات كما يجب أيضا تحديد دور كل عنصر في الترويج السلمي فمثلا نسبة المبيعات التي ترجع لمجهودات البيع  الشخصي ونسبة المبيعات الراجعة لمصاريف الإعلان أو تنشيط المبيعات،وتحتاج بعض السلع إلى جهود كبيرة في البيع الشخصي لضمان المبيعات في حين تحتاج أخرى إلى جهود إعلان مكثفة أو حملة واسعة من تنشيط المبيعات في مناسبات معينة .
4-مكانة التسعير في الإستراتيجية العامة للتسويق:تعتبر قرارات التسعير من أصعب القرارات التي تتخذ على مستوى إدارة التسويق،فالتسعير أداة ذات تأثير مباشر على أرباح الشركة بل على وجودها في السوق من عدمه،إذ أن سياسات التسعير الخاطئة قد تؤدي بسلع وخدمات الشركة إلى الخروج من السوق،ولا يعني أن التسعير وحده هو التسويق بل أن السياسات التسويقية الأخرى تساهم بشكل أو بآخر في دعم سياسة التسعير بالشركة ،إذ قد تنتج الشركة أصنافا على جودة لتباع إلى فئة معينة بأعلى سعر ممكن،وقد تلجأ إلى عكس ذلك بإنتاج أصناف أقل جودة بأدنى سعر ممكن لتباع إلى فئات غير قادرة على الدفع.
ثانيا :مفهوم التسويق الإستراتيجي من خلال علاقته بالتخطيط الإستراتيجي :
أدى تزايد الوعي بأهمية التسويق كفلسفة ومنهاج عمل في معظم الشركات الحديثة إلى تبني مفهوم التخطيط الاستراتيجي فيما يخص معظم أنشطة وفعاليات إدارة التسويق،إن التخطيط الإستراتيجي كأسلوب عمل متكامل يرمي إلى تحقيق الأهداف الموضوعة بشكل مقبول لكل مناظر في المعادلة،المنتج من جهة والمستهلك من جهة ثانية ومن خلال تشريعات تمنع الاحتكار وتصوب حقوق المستهلك .
إن الخطوة الثانية بعد بناء التخطيط التسويقي كأحد مقومات التسويق هي تصمي إستراتيجية التسويق العامة وإستراتيجية تسويق السلع والخدمات لأنه ومع بروز الأهمية الكبيرة لتبنى المفهوم التخطيطي في المؤسسات الخدمتية برز التخطيط الإستراتيجية لزيادة فعالة أنشطتها الإنتاجية والبيعية ذلك أنه حتى وقت قريب كان جهد إدارات المؤسسات الخدمتية منصبا على الربحية فقط وليس التخطيط الشامل لمختلف عناصر المزيج التسويقي للخدمة،وحديثا تحولت معظم إدارات تلك المؤسسات الخدمتية وخاصة في الدول المقدمة صناعيا إلى محاولة فهم الدور الإستراتيجي الذي يمكن أن يقوم به التسويق.
الحديث في عملية تخطيط وتنفيذ الإستراتجية العامة لمؤسسة ما من جهة،وعن طريق إشراك الممارسين التسويقيين في مجالات التخطيط الاستراتيجي لمؤسستهم من جهة أخرى ويجب عند اقتراح إستراتيجية عامة لتسويق أي سلعة أو خدمة أن تعتمد على بدائل إستراتيجية أخرى لمقابلة الطوارئ والتغيرات المبعدة،ذلك أنه يمكن تعريف الإستراتيجية التسويقية"بأنها الطريقة المثالية لأداء الوظائف التسويقية لتحقيق الأهداف
،وهي تختص بكيفية توزيع الموارد بغرض تكبير حصة الشركة في السوق ومنه يعتبر التكامل بين عناصر الإستراتيجية التسويقية ضمان لنجاح تطبيق الإستراتيجية التسويقية في إطار التخطيط التسويقي المتكامل،والشكل التالي يوضح هذه العلاقة:
الشكل رقم 11:التخطيط التسويقي المتكامل.


ثالثا:مفهوم التسويق الإستراتيجية من خلال علاقته بإستراتيجية الشركة:
إن جميع الشركات لم تعد تهتم بإعداد إستراتيجيات معينة إلا بعد أن وقعت تحت ضغوط منافسة حادة كما تعرضنا له في الفصل الثاني ولا يمكن مواجهة المنافسة في الأسواق إلا بالاعتماد على إستراتيجية تسويقية يسمح لهذه الشركات باعتماد أسلوب منافسة معين تختاره بعناصر الإستراتيجية التسويقية،وقد يعتمد المنافسة على اعتبارات السعر أو الجودة أو إشباع حاجات معينة للمستهلكين،وتختلف حسب أصناف السلع وحسن
 نوعية العلاقة بين الموردين والمنافسين فقد تكون تعاونية أو هجومية أو دفاعية صراعية ،ويجب اختيار الإستراتيجية العامة التي تتناسب مع الأسواق المحلية في القطاعات العامة أو الخاصة أو المشتركة أو الأسواق الأجنبية ويتطلب ذلك مشاركة أجهزة الدولة في تنظيم الإستراتيجية العامة للشركة ويشكل عام يوجد عدة محددات للإستراتيجية العامة قد يؤدي تنفيذها إلى إنجاح إستراتيجية التسويق وهي على النحو التالي:

1-التحديد الواضح لمهنة الشركة مما يستلزم أن تكون تلك المهمة ممكنة وعامة ذلك استجابة لكافة المتغيرات الداخلية والخارجية المحيطة،وتجدر الإشارة إلى معظم المهام التي تكتب في الوثيقة القانونية لتأسيس الشركات عامة وغامضة .
2-أن تتم اشتقاق الأهداف التي يمكن أن تكون قصيرة،متوسطة،أو طويلة الأجل من المهمة الأساسية التي تم تدوينها في الوثيقة القانونية لإنشاء الشركة،كما يجب أن تكون الأهداف المستخرجة من المهمة غير متعارضة،بل مكملة لبعضها البعض وقادرة على إشباع حاجات ورغبات المستهلكين في الأسواق المستهدفة. 
3-تحديد نقاط القوة والضعف في الشركة من أجل تحديد الميزة أو المزايا التنافسية والتي يمكن عليها في الإستراتيجية العامة للشركة ولمواجهة الإستراتيجيات الأخرى المنافسة في نفس الصناعة.
4- المتابعة الدائمة والمستمرة لحاجات ورغبات وأذواق وإمكانيات وتوقعات المستهلكين في الأسواق المستهدفة في نفس الصناعة.
5- تحليل أوضاع المنافسين،ذلك أنه يساعد الشركة في تبني الخطط أو البرامج التي تمكنها من التفوق على المنافسين الرسين لها،فعلى سبيل المثال،لابد أن تتبع كافة الإستراتيجيات التي يتبناها المنافسون في مواجهة الظروف(الاقتصادية والقانونية) للتسعيرة والتي قد يعني على سبيل المثال ،يغير في مصادر المواد الخام التي يعتمدون عليها أو إمكانية فتح أسواق جديدة،أو إضافة وحدات تشغيل أو خدمية جديدة،أو الحصول على قروض جديدة،أو زيادة رأس المال الشركة.
6-تحليل الأسواق المستهدفة،وذلك أنه يساعد في تحليل الخصائص والمواصفات الديمغرافية والنفسية للمستهلكين في الأسواق المستهدفة إلى تحديد حجم التعبير في أذواقهم من جهة وميولهم الشرائية الحالية والمقبلة من جهة أخرى يضاف إلى  ذلك أن المعلومات التي يتم دمعها عن المستهلكين يمكن استخدامها في قرارات مثل خدمة الإستراتيجية العامة.  
7-الإحلال المناسب( approorlate positionine ) للماركة من السلعة،أو للحظ السلعي،أو للمؤسسة في أذهان المستهلكين في الأسواق المستهدفة وتتأثر عملية المزيج التسويقي المقدم من مؤسسة ما بما يقدمه المنافسون الرستون في نفس الصناعة،والمتابعة المستمرة والدقيقة لما يتم تنفيذه من أعمال وأنشطة مع مقارنة ذلك بالأهداف الموضوعة لكل وحدة عمل على حدة وللمؤسسة بشكل عام،إن اهتمام إدارة التسويق بالتخطيط والتوجيه والرقابة يعني اهتمامها بالإستراتيجية العامة للشركة وخاصة إذا علمنا أنها هي المسؤولية عن تحقيق أهداف الإستراتجية العامة المرتبطة بزيادة المبيعات من خلال استغلال الفرص التسويقية المتاحة بالاعتماد على المجهودات التسويقية ويمكن العلاقة تطور هذه العلاقة في الشكل التالي:
الشكل 12:دائرية الإستراتيجية التسويقية


المصدر: فريد النجار إدارة منظومات التسويق العربي والدولي،ص65
يعتمد تنفيذ الإستراتيجية التسويقية وتنفيذ الإستراتيجية العامة،ومدى اهتمامها بإدارة النشاط التسويقي واهتماما بالمستهلك وبالمبيعات وتوفير المناخ التنظيمي الفعال المناسب لتطبيق الإستراتيجية التسويقية المناسبة وشرح المنطق التسويقي وكيفية إنجاز الأهداف التسويقية بطرق متعددة لذلك يمكن اعتبار الإستراتيجية التسويقية بأنها "أفضل طريقة تتم بها تنظيم المجهودات التسويقية وتخصيص الإمكانيات التسويقية بطريقة تحقق السيطرة الكاملة على فرص البيع في الأسواق".
وتعطى الإستراتيجية التسويقية إستراتيجيات تفصيلة تخص كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي ويجب تطوير هذه الإستراتيجية كلما تغيرت الإمكانيات والموارد المتاحة داخل الشركة وفق متغيرات البيئة التسويقية المحيطة وخاصة المنافسة العالمية والمحلية والقوانين التجارية والاقتصادية وغيرها إذن يصبح من الواضح جدا أن"إستراتيجية التسويق تندرج ضمن إعداد الإستراتيجية العامة لمؤسسة وأنها "تحمل معلومات حول الوضعية التنافسية واتجاهاتها وتتضمن مجموعة من مستويات القرارات المناسبة"
 .
ويوجد بعدين أساسين لتناسق القرارات هما التناسق العمودي بين الخيارات الإستراتيجية للمؤسسة وخيرات الإستراتيجيات الوظيفية،والتنافس الأفقي للإستريجيات الوظيفية وخاصة العلاقة تقنية تسويق إلى عادة ما تطرح العديد من المشاكل على المؤسسات  .

الشكل 14:إستراتيجية الشركة وإستراتيجية السوق
إضافة إلى مساهمة التسويق في تحديد الإستراتيجية الكلية للشركة وفي تحديد الإستراتيجيات الوظيفية فهو يساهم في تحديد أي مستوى تنظمي في المؤسسة يجب أن تتراكم الأنشطة الإستراتيجية التسويقية فيه وعليه يحدد شكل نشاط تخطيط التسويق،فمخطط التسويق الذي يحتوي على معلومات حول الزبائن وتحديات الفضاءات التنافسية ووزن التوزيع ومختلف تشكيلات الإنتاج وطريقة التسويق الإستراتيجي الصنع في كل قسم وما هي الأقسام التي تمثل ميادين الأنشطة الإستراتيجية تسويقية خاصة بها،وكذلك يجلب الانتباه إلى فكرة القاعدة الإستراتيجية إلى إما أن تكون صورة المؤسسة،التطور التقني ،الاتصال وغيرها .
يمكن تعريف السوق الإستراتيجي"بأنه كل الإجراءات الهادفة لتقييم مختلف عوامل البيئة ذات الاتصال المشترك والمباشر بالتسويق والمنافسة،وكافة العوامل الأخرى المؤثرة على الإستراتيجية بشكل عام وعلى وحدات العمل الإستراتيجي كل على حد
"يضاف إلى ذلك أن التسويق الإستراتيجي يتضمن المشاركة الفعالة في إعداد الأهداف الممكنة والإستراتيجيات الفرعية لوحدات العمل الموجودة في المؤسسة.
وأخيرا"يتضمن التسويق الإستراتيجي اختيار،إستراتيجيات الأسواق المستهدفة للمزيج التسويقي للسلعة أو المزيج السلعي للشركة،كما يتضمن أيضا تطوير أهداف تسويقية واقعية وممكنة التنفيذ لكل وحدة عمل داخل المؤسسة،والإشراف على تنفيذها،بالإضافة إلى إدارة مختلف استراتيجيات الإحلال التسويقي بهدف إشباع حاجات ورغبات المستهلكين في الأسواق المستهدفة
 .
ذلك أنه من الظواهر الملفتة للنظر،ومنذ عدة سنوات تزايد عدد المؤسسات الصناعية والتسويقية التي يتعامل في توفير مختلف الماركات من السلع والخدمات المطلوبة للمستهلكين في الأسواق المحلية والخارجية سواء وبرغم ذلك التزايد يلاحظ أن الكثير من الشركات لم تزل على ما يبدو،غير واعية أو مدركة لأهمية وجود خطط إستراتيجية وتسويقية متكاملة تقوم أساسا على تقدير حاجات ،ورغبات وإمكانيات أو توقعات المستهلكين المستهدفين،آخذة في الاعتبار تأثير عوامل البيئة الداخلية والخارجية والتي تتصف بالتعبير المستمر خاصة بعد توجه الأغلبية الساحقة من دول العالم نحو ما يسمى باقتصاد السوق والعولمة.
المطلب الثاني:أهمية التسويق الإستراتيجي في خلق الفرصة التسويقية
تظهر تجارب الشركات الأجنبية الناجحة التي سبقت في تبني وتطبيق مفهوم التخطيط الإستراتيجي أن أي ضعف أو خلل في الجانب التسويقي سوف يؤدي إلى عرقلة الاستفادة من مزايا التخطيط الإستراتيجي ومن ثم عرقلة تحقيق الهدف أو الأهداف الإستراتيجية للشركة بكاملها،وبالرغم من أن التسويق يعتبر وظيفة مستقلة بحد ذاتها إلا انه يمثل الأداة الأساسية الموجهة لجهود كافة الوحدات الإدارية التي تتألف منه المؤسسة،إذ أن نجاح المؤسسة في تأدية وظائفها المختلفة سوف يقيم في النهاية من جانب المستهلكين النهائيين الذين يشكلون الأسواق أو السوق المستهدفة،وذلك من خلال ما تحققه منتجات الشركة المعينة من إشباع لحاجات ورغبات المستهلكين قياسا بإشباع منتجات المؤسسات المنافسة الأخرى،طبقا لذلك كان لابد لخبراء التسويق أن يساهموا في وضع وتطوير الإستراتجيات المختلفة،سواء كانت الإستراتيجية الشاملة أو إستراتيجية المنتج،السوق،فضلا عن الإستراتيجية التسويقية التي يكون مدير التسويق مسؤولا مسؤولية كاملة عن وضعها وتطويرها وفيما يلي يحاول الربط بين الأهداف الأساسية التي يجب أن تحققها الشركات بالاعتماد على التسويق الاستراتيجي في ظروف العولمة الاقتصادية.
أولا- طرق خلق الفرص التسويقية: تعرف الفرص التسويقيةmarketing opportunit
 بأنها حاجة ورغبة المشتري التي تجد فيها الشركة أبيما لا كثيرا تستطيع بموجبه أن تحقق ربحا عن طريق إشباعها لتلك الحاجات،وتعتمد جاذبية الفرصة التسويقية على عدة عوامل مثل عدد المشترين المحتملين وقوة الشراء لديهم وحثهم على الشراء،وتوجد الفرصة التسويقية عندما يجد المتسوق مجموعة معقولة الحجم ولها احتياجات لم يتم إشباعها وتوجد ثلاث مصادر رسمية لعرض الفرص التسويقية وهي:
1-عرض سلعة ما بكمية قليلة:توجد فرص تسويقية عندما يكون عرض السلعة غير كاف وعندما يصطف المشترون لشرائها يتطلب مثل هذا الموقف اقل قدر من المهارة التسويقية طالما أن الفرصة واضحة،ويمكن للمنتجين أن ينتهزوا الفرصة كاملة في مثل هذا الموقف بما في ذلك للمطالبة بأسعار عالية ما لم يكن هذا البرنامج إجباري لرقابة الأسعار.
2-عرض سلعة وخدمة موجودة بطريقة جديدة وراقية:ستعمل الشركات طرق عديدة لإيجاد أفكار لتطوير منتج أو خدمة جديدة وعادة لم تعتمد على واحدة من بين الطرق الثلاثة التالية:
ا-طريقة اكتشاف المشكلة:ربما تكون هناك سلع وخدمات شائعة يتقبلها الناس في شكلها الحالي دون أن يكونوا راضين عنها كلية ويمكن للمسوقين أن يتعلموا كثيرا من استعمال طريقة اكتشاف المشكلة وهي سؤال الناس الذين سيعملون المنتج أو الخدمة عن وجود أي شكاوي أو إن كانت لديهم مقترحات لتحسينها.
ب- الطريقة المثالية:هنا يجري المسوق مقابلات مع مجموعة من المستهلكين ويطلب منهم تخيل أمثل صورة المنتج أو الخدمة التي يستهلكونها،وفي كثير من الحالات تبد والرغبات سهلة التلبية وقد تحتوي بعض الرغبات ظاهريا على عناصر متضاربة.
ج- طريقة سلسلة الاستهلاك: هنا يجري المسوق مقابلات مع العملاء ليسجل خطواتهم نحو الحصول على منتجاته واستعمالها والتخلص منها،يضع المسوق خريطة لسلسلة الاستهلاك ثم يقوم بفحص استطاعة الشركة لتقديم منتجات أو خدمات أو مزايا ويوضح النموذج التالي استعمال سلسلة الاستهلاك لإيجاد فرص جديدة:
1-كيف يمنح الناس على علم بحاجتهم للمنتج والخدمة
2-كيف يجد العملاء الفرص.
3-كيف يصل العملاء إلى اختيارهم النهائي.
4-كيف يطلب أو يشتري العملاء المنتج أو الخدمة
5-كيف يتم توصيل المنتج أو الخدمة.
6-ماذا يحدث عندما يتم توصيل المنتج أو الخدمة.
7-كيف يتم تركيب المنتج.
8-كيف يتم الدفع للمنتج أو الخدمة 
9- كيف يتم تخزين المنتج.
10-كيف يتم نقل المنتج من مكان إلى آخر.
11- لأي غرض يستعمل المنتج حقيقة.
12-ماذا يريد العملاء المساعدة فيه عندما يستخدمون منتجك
13-ماذا عن الاسترجاع أو التغير .
14-كيف يتم صيانة أو إصلاح منتجك.
15-ماذا يحدث عندما يتم الاستغناء عن منتجك أو يقف العميل عن استعماله. 
المطلب الثالث :أهمية التسويق الإستراتيجي في زيادة نمو الشركة.
يتحمل التسويق والتسويق الإستراتيجي مسؤولية كبيرة لتنمية الأداء العالي للشركة،إن المهارة والقوة الدافعة الرئيسية للتسويق هي إدارة الطلب وتحديد التأثير على مستوى وتوقيت ومكونات الطلب سعيا وراء تحقيق أهدف الشركة،يستغرق المسوقون معظم وقتهم في محاولة إنشاء مستوى طلب وتحت بعض الظروف مثل أن يكون الطلب أكثر من المتوقع ريما يحاول المسوقون تقليل حجم الطلب أو تغيير نوعية أو مكوناته.
ويمكن تحديد أهمي التسويق الإستراتيجي في الشركة من خلال الاتجاهين الآتين 
 :
ا-إستراتيجية للشركة/ وحدة العمل الإستراتيجية:يمكن وصف دور التسويق في التخطيط الإستراتيجي للشركة / وحدة العمل الإستراتيجية من خلال النظرة التقليدية لوظائف الإدارة التسويقية التي تتمثل في تحليل حاجات المستهلكين،حركة الأسواق والمنافسين وبقية عناصر البيئة الخارجية والتي تؤثر في المؤسسة في الوقت الحاضر،والتنبؤ باتجاهات التغير المحتملة في المستقبل،وهو ما يمثل عاملا مهما جدا في أي ممارسة لعملية التخطيط الإستراتيجي في المؤسسة،إذ أنه بموجب هذه المعرفة تستطيع المؤسسة من تحديد واختبار الفرصة أو الفرص التسويقية المثلى،التي تمثل الركيزة الأساسية للتخطيط الإستراتيجي،والتي من خلالها تتمكن المؤسسة من تحقيق أهدافها الإستراتيجية،إضافة إلى ذلك يشترك رئيس التسويق مع الإدارة العليا في الشركة/ وحدة العمل الإستراتيجية في وضع الأهداف وصياغة الإستراتيجية الشاملة للمؤسسة وإستراتيجية وحدة العمل الإستراتيجية. 
ب- إستراتيجية المنتج/ السوق:إضافة لما سبق فإن مدير التسويق يتحمل مسؤولية التخطيط الإستراتيجي ضمن نطاق قسم التسويق في المؤسسة،إذ انه يقوم بوضع إستراتيجية المنتج،حيث يقوم مدير المنتج باختيار السوق أو الأسواق المستهدفة،وتحديد الأهداف التسويقية ومن ثم تطوير البرنامج التسويقي للمنتج الذي يتضمن عناصر المزيج التسويقي ،إضافة إلى ذلك يتولى مدير المنتج تنفيذ الإستراتيجية التسويقية للمنتج ،والإشراف على أداء الوحدات الإدارية ذات العلاقة بعمليات إنتاج وتمويل وتسويق المنتج وصولا إلى تحقيق الإشباع الأمثل لحاجات المستهلكين ورغباتهم في السوق المستهدف. 
المطلب الرابع:أهمية التسويق الإستراتيجي في تطوير عروض القيمة والعلامة التجارية:
باعتبار أن التسويق هو اختيار علامة تجارية جيدة ،والإعلان على نطاق واسع وفي ثروة كبيرة،هناك خطوات عديدة تأتي في ضمن عمل اسم
 علامة تجارية قوي يمكن تصنيفها في مجموعتين،مجموعة تطوير عرض القيمة،ومجموعة إنشاء العلامة التجارية،حسب الجدول التالي
:

الجدول رقم :(05)الخطوات الرسمية في تطوير علامة تجارية فورية
	تطوير عرض القيمة
	1-اختر تثبيت صورة ذهنية واسعة للمنتج.
2-اختر صورة ذهنية معينة للمنتج.
3- اختر صورة القيمة الذهنية للمنتج
4-اختر صورة القيمة الكلية للمنتج

	إنشاء العلامة التجارية
	1- اختر اسم العلامة التجارية.
2- كون ارتباطات ووعود مكثفة لأسم العلامة التجارية.
3- تلبية توقعات العملاء ذوى العلاقة بالعلامة التجارية


المبحث الثاني:ممارسة التسويق الإستراتيجي 
لا يمكن للشركات ومهما كانت قدراتها التسويقية والنجاحات التي تحققه في الأسواق ممارسة التسويق الإستراتيجي إلا بعد القيام بالإعداد الجيد لإستراتيجية التسويق والتخطيط الإستراتيجي وتنفيذ الخطة الاستراتيجة التسويقية وهذه الخطوات تتعرف عليها من خلال المطالب التالية:
المطلب الأول:إعداد إستراتيجية التسويق.
تمر عملية إعداد الإستراتيجية التسويقية وتحضيرها للتنفيذ بما يلي:
أولا:التحضير لإعداد:الإستراتيجية التسويقية للمسوقين طريقة تفكير خاصة بهم شأنهم في ذلك شأن المحاسب والمهندس والعلماء وعادة ما ينظر المسوقين إلى عملية إدارة التسويق على أنها تتكون من خمس خطوات أساسية يمكن عرضها كما يلي
 :

حيث يعني :
R: Research البحوث،أي بحوث التسويق.
STR:التجربة أو التقسيم Segmentation والاستهداف Targetingوتثبت صورة المنتج posctioning في ذهن العملاء.
MM:مزيج التسويق Marketing Mix ومعروفة بطريقة مشابهة بالأربعة P'S4 أي المنتج والسعر والتوزيع والترويج.
I :التنفيذ Iimplémentation. 
C: الرقابة CONTROL أي الحصول على التغذية العكسية أو الراجعة وتقييم النتائج ومراجعة وتطوير إستراتيجية تجربة واستهداف ومواقع السوق ومزيج التسويق.
حيث يبدأ التسويق الفعال بالبحوث لأن البحوث في التسويق تكشف عن الكثير من أجزاء السوق التي تتكون من عملاء مختلفي الاحتياجات وتكون الشركة رشيدة إذ استهدفت فقط تلك الأجزاء التي تستطيع إشباعها بطريقة رفيعة وعلى الشركة أن تعرض لكل جزء من السوق معروضاتها ومنتجاتها حتى يتمكن العملاء المستهدفون من تقدير اختلاف معروضاتهم عن معروضات المنافسين،وتمثل تجربة السوق والاستهداف وتثبيت صورة المنتج،تفكير الشركة الإستراتيجي في التسويق،ثم تطور الشركة مزيجها التسويقي الذي يتكون من مزيج القرارات عن المنتجات والسعر والمكان والترويج،بعد ذلك تنفيذ الشركة مزيج التسويقي،وأخيرا تقوم الشركة بمعايير الرقابة لتراقب وتقيم النتائج وتطور إستراتيجيات التجزئة والاستهداف وتبيت صورة المنتج وتكتيكاتها عن مزيج التسويق.    
المطلب الثاني :التخطيط الإستراتيجي التسويق الإستراتيجي 
نتطرق هنا إلى مفهوم التخطيط الإستراتيجي للتسويق ثم إلى أهمية التخطيط الإستراتيجي للتسويق،ثم إلى نظام التخطيط الإستراتيجي للتسويق.

أولا : مفهوم التخطيط الإستراتيجي للتسويق:
يمكن تعريف التخطيط الإستراتيجي بأنه"الإجراءات الهادفة إلى وضع أهداف ممكنة التنفيذ من ناحية البيئة وعلى ضوء الموارد المالية والبشرية للمتاحة بالنظر إلى الأوليات المقررة"وبشكل عام يركز التخطيط الإستراتيجي على مختلف عوامل البيئة الكلية للشركة،وهذا يعني ضرورة فهم البيئة وخاصة الخارجية منها،ومن الملاحظ أيضا أن التخطيط الإستراتيجي يعتمد بدرجة كبيرة على دراسة أثر العوامل التي تؤثر في نجاح أو فشل الأهداف التي تم تحديدها مسبقا ،وفي مجال التسويق يلاحظ أن إستراتيجية التسويق هي الموجه المركزي لإستراتيجية العامة للشركة نفسها وذلك لأسباب منها أنها إدارة التسويق أكثر قدرة على فهم ما يجري في البيئة المحيطة للمؤسسة من جهة وبحكم اتصالها المستمر مع المستهلكين والمنافسين وباقي الشركات المؤثرة في الأسواق المستهدفة من جهة أخرى ويمكن توضيح العلاقة بين التخطيط الإستراتيجي للشركة والإستراتيجية التسويقية من خلال الشكل التالي :
إن التخطيط الإستراتيجي لشركة يتضمن سلسلة من الأنشطة،مثل :
1-تحليل أداء الشركات بشكل عام.
2-تحديد التحديات الإستراتيجية التي تواجهها الشركة حاضرا ومستقبلا إن أمكن .
3-تحديد الفرص المتوفرة أمام الشركة والوسائل التي يمكن استخدامها لاستغلال تلك الفرص.
4-تحديد مهمة أهداف وإستراتيجيات وحدات العمل الشركة .
5-تقرير الأولويات من الأهداف المراد تنفيذها مع تطوير الإستراتيجيات الفرعية لكل وحدة عمل أما الأنشطة التسويقية التي تقع ضمن مسؤولية المديري التنفيذي فهي:
1-المشاركة في إعداد الإستراتيجية العامة للشركة .
2-تطوير إستراتيجية وحدات العمل بما يتناسب مع أولويات الشركة وقدراتها المالية والبشرية.
ثانيا:أهمية التخطيط الإستراتيجي للتسويق:يتضح مما سبق أن التخطيط الإستراتيجي يعني العملية التي يتم من خلالها الربط بين رسالة الشركة وأهدافها الرئيسة من جهة والإستراتجية التي تمكن من جهة أخرى ،فالتخطيط الإستراتيجي هو العملية الإدارية التي يمكن من خلالها التوفيق بين موارد الشركة وإمكانياتها وفرص الأعمال المتاحة أمامها،ويعكس التخطيط الإستراتيجي للتسويق الخصائص التالية
  :
1-المخاطرة المحسوبة،فالمسوق يعمل عادة في ظروف عدم التأكد بدرجة كبيرة.
2-توقع ردود فعل المنافسين.
3-التكيف مع الظروف البيئة وخاصة الخارجية ،والتركيز على المخرجات بالدرجة الأولى.
4-تنمية أكبر عدد من البدائل للوصول إلى مهمة الشركة وأهدافها الرئيسة.
5- النظرة الشمولية للمتغيرات التي يتم التعامل معها والمرونة في التكيف مع الظروف المتغيرة بصفة عامة.
6- التكامل والترابط بين جميع وظائف الشركة
7-الحاجة لقدر كبير من المعلومات أغلبها من خارج الشركة والتركيز على البعد الزمني للتطور وان يكون ممكنا وواقعيا مع تحديد أفق زمني مناسب لتحقيق الأهداف.
8- توفير التغذية المرتدة للمعلومات.
ويعرف التخطيط الإستراتيجي للتسويق"على انه العملية الإدارية التي يتم من خلالها تحديد الأهداف التسويقية وتنمية بدائل المزيج التسويقي التي توصل إلى تحقيق هذه الأهداف،والقيام بالتقييم والمفاضلة بين البدائل،واختبار المزيج التسويقي المناسب،وخلق الظروف المناسبة لتنفيذ برامج المزيج التسويقي المختار"  
ويمكن النظر إلى مبررات التخطيط الإستراتيجي للتسويق في الشركات المعاصرة من خلال تغليب أثر العوامل التالية:
1- تزايد درجة تعقيد البيئة المحيطة بالشركات الحديثة من ناحية وتعاظم درجة المنافسة السائدة بين تلك المؤسسات داخل الخانة الواحدة من جهة،وتزايد عدد وكثافة تأثير العوامل الخارجية المتغيرة باستمرار من جهة أخرى.
2- التغير المستمر نسبيا في أذواق ورغبات المستهلكين في الأسواق المستهدفة أدى ويؤدي إلى ضرورة تغير أو تعديل المزيج التسويقي للسلعة أو السلع المطلوبة منهم والمطروحة من قبل تلك الشركات .
3- كما أن التقدم الفني والتكنولوجي في مختلف الصناعات والذي أدى ويؤدي بدرجات مختلفة إلى أحداث تغيير سيء في أذواق المستهلكين من جهة وإلى تعدد استخدامات السلع التي أخذت بالتطور التكنولوجي السائد من جهة أخرى،كما أن ذلك أدى بالشركات المعنية للأخذ بمبدأ التخطيط الإستراتيجي الشامل لمختلف الظروف المؤثرة في المزيج التسويقي المرغوب فيه من قبل المستهلكين والممكن تنفيذه من قبلها .
4- ندرة الموارد وضرورة توزيعها على الأولويات المقررة من قبل الإدارة العامة للشركات،الأمر الذي يعني استخدام الموارد من جهة وتوجيهيا على المشروعات ذات الجدوى الاقتصادية والإتيمانية في الأجلين المتوسط والبعيد.
5- أخيرا إشباع الأسواق وتباين خصائصها أدى على ضرورة تبني مفهوم تخطيطي إستراتيجي يقوم على موضوعية وشمولية التحليل لمختلف العوامل المؤثرة في تلك الأسواق المستهدفة .
ثالثا:نظام التخطيط الإستراتيجي للتسويق: نفترض في البداية أن أي نظام إستراتيجي فعال يكون مبني على الخبرة الميدانية أكثر من أعمال البحث والدراسة،وهذا الافتراض ينطلق من عدة ملاحظات أهمها :التفاصيل الضرورية التي تجعلها متناسبة مع أداء الأسواق النافع للتغيرات المفاجئة وللعوامل الإنسانية غير الثابتة مثل متطلبات الزبائن،وردود فعل المنافسة لذلك لا يمكن أن يتغير الطريقة الإستراتيجية إلا كتوجيه عام سهل ومبسط ويعطي فترة معينة ،ويعرف عن السياسة العامة للشركة وقابل للترجمة العملية،أما التفاصيل الإضافية الضرورية فيمكن اعتبارها تكملة هامة موجهة لتسهيل العمل الميداني الشاملة وتشير الأنشطة التي يتم من خلالها تنفيذ الإستراتيجية،والطرق المتبعة في ذلك الأهداف المراد بلوغها
  .
المطلب الثالث:تنفيذ الإستراتيجية التسويقية:
بتعد أن تنتهي الشركة من عملية التخطيط الإستراتيجي والتكتيكي يجب عليها أن تنتج المنتج الذي تم تصميمه وتوزيعه وترويجه وتسمى هذه المرحلة بمرحل التنفيذ،حيث كل إدارات الشركة تبدأ في العمل،إدارة البحوث والتطوير والمشتريات والإنتاج والتسويق والبيع والموارد البشرية،واللوجستية والمالية والمحاسبية،في هذه المرحلة يمكن أن تحدث كل أنواع مشكلات التنفيذ كأن تريد شركات القهوة على سبيل المثال إنتاج قهوة غنية وقوية وذات منشط تأخذ إدارة تطوير المنتج عدة أشهر لتجد خليطا من القهوة يجعل عملاء اختبار المذاق يقولون أن مذاق القهوة وافق ما وصفت به،وأثناء التنفيذ ربما تدعى إدارة الإنتاج بأن تركيبة القهوة لا يمكن إنتاجها على نطاق واسع أو يمكن ولكن بتكلفة عالية جدا وربما ترفع إدارة المشتريات تقريرا تذكر فيه أن سعر نوع معين من البن عال بالقدر الذي لا يمكن بموجبه المطالبة بالسعر المستهدف دائما،تحدث مشكلات التنفيذ غالبا في إداراتي التسويق والمبيعات ،فقد تفشل إستراتيجية التسويق في مرحلة التنفيذ مهما كان إعدادها جيدا أما سبب اقتناع فريق البيع بخصوصية المنتج أو سعره أو تنفيذ فكرة الإعلان بطريقة رديئة وعدم توصل الخدمات في الأوقات الموعودة..الخ
.
فقد تظهر الكثير من المشكلات في التنفيذ ناتجة عن ضعف الصلة بين إدارة الإنتاج،وخدمات العملاء،مما يتطلب تسويق متزامن بين هذه الإدارات المهمة ذات الصلة بالعميل ،ويتطلب تنفيذ خطة التسويق الإستراتيجي ترابطا أبعد من ذلك،فعرض قيمة العلامة التجارية كوعد لتوصيل ناتج تجربة معينة،غيران العديد من العملاء لا يمرون بهذه التجربة نتيجة لرقابة السوق المحدودة على نظام توصيل القيمة لأن الكثير من الشركات تفضل في ملائمة قيمة العلامة التجارية مع قيمة العميل كما أن مدراء العلامة التجارية يركزون على تطوير مقترح القيمة بينما نجد أن استلام العملاء لقيمة العرض يعتمد على قدرة المسوق على التأثير على عمليات الشركة الجوهرية مثل الإنتاج والإمدادات وإدارة الممتلكات وإدارة سمعة الشركة ومنه نتعرف على خطوات التحليل الإستراتيجي التسويق والاعتبارات الأساسية لتنفيذ الخطة الإستراتيجية. 
 المبحث الثالث:تحديد مجال الأعمال والمنافسة والسوق:
نتناول من خلال هذا المبحث مجال أعمال الشركات لمعرفة ما هي الوحدات الإستراتيجية وعلاقتها بالإستراتيجية العامة للشركة،وطبيعية المنافسة في السوق،وتحليل المنافسين والتعرف على جوانب القوة والضعف عندهم والمفاهيم المختلفة للسوق والقطاعات السوقية والأسواق المستهدفة والمزايا التنافسية.
المطلب الأول:تحديد مجال عمل الشركة 
تواجه الشركات على اختلاف أنواعها مشكلة تعريف المجال الذي تعمل فيه،ففي الكثير من الحالات يواجه المسؤولين في المنظمة المهمة التالية:تستخدم الشركات مداخيل في تحديد مجال الأعمال فالبعض يعتمد في تعريف مجال عمله على المنتجات التي يقدمها،مثلا:"يعمل في مجال تصنيع وإنتاج الأسمدة"بينما البعض الآخر يستخدم التكنولوجيا كأساس للتعريف فمثلا:"نعمل في مجال الصناعات الكيماوية"ولكن يفضل استخدام مدخل التوجه بالسوق لأنه المدخل المناسب لتحديد مجال العمل،و نفوذا في حاجات المستهلك المنظمة على البحث المستمر عن هذه الحاجات والعمل على إشباعها بصفة مستمرة وتقديم السلع والخدمات التي تشبع هذه الحاجات،أي أن الأخذ بمدخل احتياجات المستهلك أو السوق يتيح للمنظمات فرصا أكثر لكي تقوم بالدخول في مجالات عمل جديدة إذا ما واجهت تهديدات أو انخفاض في الطلب على منتجاتها الأساسية ،يعكس الحال في المنظمات التي تعتمد على التوبة بالمنتج فيجد أن ذلك يؤثر على تفكيرها وتوجهها الإستراتيجي ويضيق في الفرص ومجالات العمل المتاحة أمامها وفيما يلي أمثلة لكيفية تحديد مجالات الأعمال.

الجدول رقم (06)أمثلة لكيفية تحديد مجال الأعمال  
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يتضح مما سبق أن الأخذ بمدخل التوجه بالسوق في تعريف مجال عمل المنظمة ووحدات الأعمال تؤدي إلى إشباع الفرص المتاحة في السوق مما يمكن المنظمة من زيادة ربحيتها وتحقيق مركز تنافسي جيد داخل السوق المستهدف ومن الأمور الهامة التي ينبغي أخذها في الحسبان عند تعريف مجال الأعمال هو المدى الذي يغطيه ذلك التعريف لأنه إذا تم الأخذ بمدخل التوجه بالسوق فهل يفضل إتباع مدخلاتها أم مدخلا واسعا نسبيا؟ فمن الأفضل ألا يكون المدخل ضيقا للغاية حتى لا يجد من الفرص المتاحة أمام الشركة أو متسعا للغاية بصورة غير واقعية،ولكن يجب أن يكون متبع بدرجة كافية معها باستغلال الفرص البيئية المتاحة في السوق الذي تخدمه،ويمكن ملاحظة أن بعض الشركات تتبع المدخل الضيق وتسعى جاهدة إلى تحقيق ميزة تنافسية في السوق الذي تخدمه وبطبيعة الحال فغن ما يهمنا في هذا المجال هو الرؤية الإستراتيجية المنظمة والتي تعكس حاجات المستهلكين ويقدم فرص للنمو والربيحية.
المطلب الثاني:تحديد وتعريف السوق
بعد دراسة الأسواق من العناصر الأساسية في عملية التخطيط الإستراتيجي بالنظر إلى أي عملية تبادلية نجد أن السوق هو أحد طرفي التبادل والمنظمة هي الطرف الآخر حيث يتم توجيه السلع والخدمات التي تنتجها هذه المنظمة إلى الأسواق،وبناء عليه يتحدد بدرجة أساسية مدى نجاح أو فشل إشباع حاجات المستهلكين،وهناك عدة مداخل لتعريف السوق،فهناك من يعرفه باعتباره المكان الذي تباع فيه السلع،أو باعتباره يتمثل في مجموعة المشترين والبائعين الذين يتجمعون في مكان بغرض التعامل في سلعة معينة،وأحيانا يعرف السوق بأنه قوى العرض والطلب على سلعة معينة،ويمكن القول من الناحية التسويقية أن السوق هو مجموع طلب المستهلكين الفعلين والمحتملين على سلعة أو خدمة معينة"ويمكن تحديد السوق باستخدام العديد من الأسس مثل :سوق السلع،الأسواق الجغرافية،الأسواق الديمغرافية،أسواق الحاجات،وقد أدركت غالبية المنظمات صعوبة خدمة كافة المستهلكين في هذه الأسواق بنفس الكفاءة،حيث يختلف الأفراد في حاجاتهم ورغباتهم وممارستهم الشرائية كما تختلف المنظمات من حيث قدرتها وإمكانياتها المتاحة لخدمة الأسواق،ولهذا ينبغي على كل شركة أن تحدد القطاع السوقي الذي يستطيع خدمته بكفاءة،ويمكن التميز في هذا الصدد مدخلين أساسيين تتبعها الشركات وهما :التسويق الشامل،والتسويق المستهدف.
1-التسويق الشامل:وفقا لهذا المفهوم،فغن الشركة تعتمد على الإنتاج والتوزيع والترويج واسع الانتشار لسلعة واحدة موجهة لكافة المستهلكين،والافتراض الأساسي لتطبيق هذه الطريقة يقوم على أن حاجات المستهلكين متشابهة ومن ثم يمكن لسلعة واحدة أن تشبعها وهذا ما فعلته شركة"كوكاكولا"عند بداية تقديمها للمشروب،وبطبيعة الحال فإن المنظمة يعتمد على قدرتها على الإنتاج الكبير الحجم بأقل تكلفة ممكنة نظرا لاستفادتها من اقتصاديات الحجم ثم تسعير المنتج بسعر منخفض يمكنها من الوصول إلى شريحة كبيرة من السوق .
2-السوق المستهدف:تفترض الشركات في هذه الحالة تباين حاجات ورغبات المستهلكين،ومن ثم فإن المنظمة تقسم السوق إلى قطاعات،ثم تحدد القطاعات التي يتم خدمتها،وتقدم لكل منها منتجات مختلفة ويلاحظ أن المنظمات قد اتجهت في الآونة الأخيرة إلى تطبيق فكرة التسويق المستهدف حيث انه يساعد على تحديد الفرص التسويقية المتاحة ويزيد من قدرة المنظمة على خدمة أسواقها بكفاءة وفعالية،ويرتكز تطبيق مفهوم التسويق المستهدف على ثلاث خطوات أساسية وهي:
 
1-تقسيم السوق إلى قطاعات:إن الافتراض المنطقي هو أن حاجات ورغبات المشترين غير متطابقة وبالتالي لا توجد سلعة واحدة ممكن أن تبيع جميع الحاجات والرغبات ،لذا فإن مدخل تقسيم مجموعة المستهلكين أو المشترين الصناعيين إلى مجموعة أصغر أو قطاعات،بحيث يضم كل قطاع مجموعة متجانسة نسبيا من المستهلكين من ناحية حاجاتهم ودوافع شراءهم،يساعد على إشباع حاجات كل قطاع بصورة أفضل من خلال المزيج التسويقي المصمم خصيصا لذلك القطاع السوقي،وهناك العديد من الأسس التي يمكن أن تستخدم عند تقسيم السوق إلى قطاعات،وتختلف هذه الأسس في حالة سوق السلع والخدمات الموجهة للمشتري الصناعي.

المطلب الثالث:التعرف على المنافسة:

كثيرا ما يتبادر إلى الذهن تساؤلات عن:من هم المنافسون؟وما هي إستراتيجياتهم؟ما هي نقاط قوتهم ونقاط ضعفهم؟عن هذه الأمور من الأهمية بمكان ولا يمكن تجاهلها،ولذا سنعرض فيما يلي لثلاث خطوات تساعد في تعريف المنافسين الذين تواجههم المنظمة
 :

 أولا تعريف المنافسين: يمكن تعريف المنافسين عبر خطوات التالية:
الخطوة الأولى:تحديد المنافسين:قدي يعتقد البعض أن تحديد الشركة لمنافسيها من أسهل المهام:فشركة كوكاكولا تعرف أكبر منافسها هي شركة ببسي كولا،لكن الصعوبة لا تكن في تحديد المنافسين الموتقين،وهولاء الذين يعملون في مجالات أخرى ويمثلون تهديدا للشركة نظرا لأنهم يشبعون نفس الحاجة عند القطاع المستهدف،وعند تحديد الشركة لمنافسيها في الأسواق يمكن التميز بين أربعة أنواع من المنافسة وهي:
- المنافسة بين المنتجات المتشابهة والتي تقدم لنفس مجموعة العملاء وبأسعار متقاربة أي نفس السوق المستهدف.
- المنافسة بين المنتجات المتشابهة ولكن تلك التي يخدم قطاعات سوقية مختلفة.

- المنافسة بين المنتجات المختلفة التي تشبع نفس الحاجة .

- المنافسة بين المنتجات المختلفة للحصول على تفضيل المستهلك،ويعني ذلك محاولة الحصول على تفضيل المستهلك لإعطاء أولوية معينة لشراء سلعة المؤسسة من بين البدائل الأخرى المطروحة في ظلال موارد المالية المحدودة.

- المنافسة بين المنظمات المختلفة التي تنتج سلعا متنافسة وذلك في مجال الحصول على زيادة السوق،القدرة على الابتكار،والحصة السوقية.

الخطوة الثانية:تحديد إستراتيجيات المنافسين:إن أقرب المنافسين إلى الشركة هم الذين يتبعون نفس الإستراتيجيات الموجهة لنفس القطاعات المستهدفة،وبالتالي لا بد من تحديد المنافسين وتصنيفهم في مجموعات وفقا للإستراتيجيات المتبعة،ويتم ذلك من خلال تحديد الخصائص والمعايير التي يتم على أساسها النظر إلى السلعة،الجودة،الحجم،درجة التعقيد...،ومن خلال التعرف على إستراتيجيات المنافسين وملامح كل منافس،ثم تصنيف هؤلاء المنافسين في مجموعات وبناء عليه تحديد الإستراتيجيات التي يمكن إتباعها.
وبناء على ذلك يمكن للشركة أن تحدد إستراتيجياتها المستقبلية،وأي مدى يمكن أن تدخل في مجموعة الإستراتيجيات الأخرى بأن توسع لتخدم فئات من المستهلكين أو تقدم تشكيلة أوسع وذلك بناء على دراسة المنافسين وإستراتيجياتهم.
الخطوة الثالثة:تحديد نقاط قوة وضعف المنافسين:من الأهمية بمكان مقارنة وضع الشركة بالشركات المنافسة،ويساعد ذلك على تحديد إستراتيجيات الشركة،نظرا لأن إمكانية تنفيذ الإستراتيجيات وتحقيق الأهداف تتوقف بدرجة كبيرة على قوة وضعف المنافسين ومناوراتهم الإستراتيجية في السوق،وتوجد عدة معايير يمكن الاستعانة بها في الحكم على ذلك مثل حصة السوق،مدى تذكر المستهلكين لأسم الشركة ومنتجاتها،مدى رغبة المستهلك في شراء سلعة الشركة مقارنة بسلع المنافسين،وهناك أيضا مؤشرات مالية للحكم على جوانب القوة لدى المنافسين ومنها،نسب الربحية،نسب السيولة،معدل دوران البضاعة.
ثانيا:تحليل المنافسة :تتطلب متابعة البيئة التنافسية الأخذ في الاعتبار التغيرات التي تحدث في ملامح وخصائص المنافسين،القطاعات السوقية المختلفة،احتمال دخول منافسين جدد،قوة العملاء والموردين،ومدى الالتزام بالتطوير والابتكار في المنتجات الجديدة ولابد من الأخذ في الحسبان أن المنافسة تنقسم إلى منافسة مباشرة وغير مباشرة،وتتمثل الأولى في التنافس القائم بين منظمات الأعمال على إشباع نفس الحاجة عن القطاع السوقي المستهدف،أما الثانية فتتمثل في التنافس القائم بين المنظمات المختلفة للحصول على الموارد المتاحة والتعامل مع الموزعين وحقيقة السوق،ويفيد تحليل المنافسين في الإجابة على التساؤلات التالية:من هم منافسو الشركة؟ ما هي نقاط قوتهم وضعفهم ؟ ما هي أهدافهم وإستراتيجياتهم؟ ما هي أنماط ردود أفعالهم؟ ولا بد من التنويه بأن درجة المنافسة وشكلها يختلف من صناعة لأخرى،وسنعترض فيما يلي لمدخل"بورتر"لتحليل الصناعة
 .

فحسب هذا المدخل تشمل الصناعة مجموعة المنظمات التي تنتج السلع والخدمات المتشابهة،مثل الصناعة الغذائية أو الخدمات الفندقية،ومراجعة جماعات أصحاب المصالح(STAKEHOLDERS ) مثل الموردين والمستهلكين يعد جزء أساسي في تحليل الصناعة،ويرى "مايكل بورتر"من جامعة هارفاردن أن تركيز الشركة الرئيسي ينصب على درجة حدة المنافسة القائمة داخل صناعتها ولذا ينبغي أن تقوم المنظمة عند مسح الصناعة بمراجعة وتقييم الأهمية النسبية لكل عنصر من هذه العناصر الستة ،ودرجة تأثير على نجاح المنظمة وهي :التهديد بدخول المنافسين الجدد،المنافسة بين الشركات القائمة،التهديد بالمنتجات أو الخدمات البديلة،قوة المساومة عند المشترين،قوة المساومة عند الموردين،والقوة النسبية لأصحاب المصالح الآخرين،كلما ازدادت قوة كل من هذه القوى،كلما قلت قدوة الشركة على الرفع من أسعارها وتحقيق أرباح أكبر،بالرغم من أن النموذج الأصلي لم يذكر سوى خمسة قوى إلا أن هناك قوة سادسة ألا وهي جماعات أصحاب المصالح التي تم إضافتها بعد ذلك والتي تعكس الحكومة والنقابات والمجتمعات المحلية وغيرها من المجموعة المؤثرة في البيئة الخاصة بالصناعة.
الخاتمة:

تمارس الشركات أعمالها في ظروف بيئة متغيرة كما سبق التعرف عليه من هذه الأطروحة،ويلعب التسويق الإستراتيجي دورا هاما في مساعدة المؤسسة على مواجهة هذه الظروف المتغيرة بالتعرف على الفرص التسويقية المتاحة ومحاولة الاستفادة منها وكذلك التعرف على العقبات والتهديدات التسويقية التي تواجه المؤسسة والتغلب عليها من خلال هذا الفصل الثالث نموذج بالنتائج التالية:

1-إن كثرة الشركات وتباين نشاطها من جهة،وتعدد وتنوع حاجات الأفراد من جهة ثانية.

2- حدثت تغيرات عميقة على المستوى الاقتصادي والتكنولوجي وحتى الاجتماعي والسياسي على المستوى العالمي.

3- برغم ذلك التزايد يلاحظ أن أغلب الشركات لم تزل غير واعية أو مدركة لأهمية وجود خطط إستراتيجية وتسويقية متكاملة تقوم أساسا على تقدير حاجات ورغبات وإمكانيات.

4- بشكل عام،توجد عدة محددات قد يؤدي تنفيذها إلى إنجاح إستراتيجية التسويق وهي على النحو التالي:
5- التحديد الواضح لمهمة الشركة مما يستلزم أن تكون تلك المهمة ممكنة وشاملة وتستجيب لكافة المتغيرات الداخلية والخارجية المحلية .

6- اشتقاق الأهداف التي يمكن أن تكون قصيرة،متوسطة،أو طويلة الأجل،يجب أن يتم من المهمة الأساسية التي تم تدوينها في الوثيقة القانونية لإنشاء المؤسسة،كما يجب أن تكون الأهداف المستخرجة من المهمة غير متعارضة،بل مكملة لبعضها البعض وقادرة على إشباع حاجات ورغبات المستهلكين في الأسواق المستهدفة.

7- تحديد نقاط القوة والضعف في الشركة من أجل تحديد الميزة أو المزايا التنافسية والتي يمكن التركيز عليها في الإستراتيجية العامة للشركة ولمواجهة الإستراتيجيات الأخرى المنافسة في نفس الصناعة.

8- إن التوجه الإستراتيجي لمختلف أنشطة وفعاليات التسويق،في تحديد أهداف واضحة وممكنة،وتحليل وافي لخصائص المستهلكين المستهدفين،وتحليل أثر مختلف عناصر البيئة الداخلية والخارجية،هو الضمانة الأكيدة لنجاح الشركات في بلد كالجزائر أو في أي من الدول العربية الأخرى،حيث الشركات ما زالت غارقة في ممارسات تسويقية يغلب عليها ردود الفعل وليس التخطيط والتنبؤ لما يمكن أن يحدث وذلك لأسباب منها عدم وجود قناعات عملية بأهمية تطبيق المفهوم الحديث للتسويق من جهة بالإضافة إلى عدم إعطاء المؤهلين إلى عدم تسويفها الفرص اللازمة للعمل في الشركات.

وبهذا نكون قد قدمنا حلا لإشكالية المطروحة في مقدمة بحثنا هذا والتي جاءت في الصيغة التالية  :

-ماذا يعني التسويق الإستراتيجي وكيف تتم ممارسته في طل الظروف التي تفرضها العولمة الاقتصادية؟

- ماذا يعني التسويق الإستراتيجي وكيف تتم ممارسته في ظل الظروف التي تفرضها العولمة الاقتصادية؟

ولمواصلة تقديم حلول للإشكالية البحثية نعالج موضوعا هاما يعتبر احد مظاهر العولمة الاقتصادية ألا وهو موضوع التسويق عبر الانترنت والتجارة الالكترونية .   
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