الوحدة السادسة
الدراسات اللازمة للتسويق "  دراسة السوق "

محتويات الوحدة: 

1- مفهوم السوق.

2-  البيانات التي يحتاجها المسوق عن السوق.
3- متغيرات دراسة السوق.
4- مفهوم بحوث السوق.
5- انواع بحوث السوق.
6- تخطيط الاعمال من خلال بحوث السوق.
7- الخطة التسويقية.
· أهمية دراسة الوحدة :
تكمن أهمية دراسة هذه الوحدة فى تناولها للموضوعات التالية : التعريفات الواردة بشان السوق عامة ، وأهم البيانات التي يحتاجها المسوقون عن الاسواق ، كالبيانات المتعلقة بالظروف التسويقية ( حجم الطلب فى السوق واتجاهاته، وحصة الشركة فى السوق ، والمنافسيين فى السوق ) بيانات متعلقة بالسلعة المعلن عنها ( خصائص السلعة من حيث الحجم والشكل ، والمرحلة التي تمر بها السلعة ، والأثر العاطفي والحسي للسلعة ) بيانات متعلقة بالمستهلك المستهدف ( عدد المستهلكين ومدي انتشارهم ، العادات الشرائية ) 

كما تناولت هذه الوحدة متغيرات السوق من حيث تحليل الطلب على السلعة، وتحليل العوامل المرتبطة بالسوق ، وتحليل المبيعات.بالاضافة الى رصد مفهوم بحوث الاسواق ، وانواعها ، والخطة التسويقية ، واسبابها ، ومقوماتها ، وعناصرها ، ومعوقاتها.  
الأهداف التعليمية:
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عزيزي الدارس: يرجى منك بعد دراستك لهذه الوحدة أن تكون قادرًا على :
1- تقديم تعريف عام وشامل للسوق.

2- معرفة البيانات التي يحتاجها المسوق من وراء بحوث السوق.
3- رصد البيانات المتعلقة بالظروف التسويقية ، والمتعلقة بالسلعة ، والمتعلقة بالمستهلك 
4- فهم المتغيرات التي ترتبط بدراسة السوقكتحليل الطلب على السلعة ، وتحليل العوامل المرتبطة بالسوق ، وتحليل المبيعات . 
5-  التعرف على مفهوم بحوث السوق ، وأنواعها.
6- اعداد الخطة التسويقية ، ومعرفة أسبابها ، ومقوماتها ، وعناصرها ، ومعوقاتها.
7- الوقوف على درجات المشاركة فى القرار الشرائي للمستهلك.
مفهوم السوق

السوق باختصار شديد هو مجموعة من الأفراد ( اشخاص أو مؤسسات ) لديها رغبة أو رغبات ولديها القدرة والرغبة على اشباع هذه الرغبات ، فكل فرد يمكن ان تشبع السلعة أو الخدمة رغبة من رغباته يعتبرا جزء من سوق السلعة ويمن أن يكون مستدفا من الحملة ( التسويقية والترويجية) ... ويعرف رجال التسويق السوق بانه: 

مجموعة اشخاص ( أفراد أو أعضاء فى المؤسسات ) لديهم رغبات ، ويملكون القوة الشرائية لإشباع رغباتهم ، ولديهم الرغبة للتخلي عن جزء من قوتهم الشرائية مقابل إشباع رغباتهم ، ومؤهلون لأن يكونوا عملاء لوجود التمويل اللازم للشراء . 

وتعتبر دراسة السوق " وجمع المعلومات بمثابة الخطوة الطبيعة لأي نشاط ... ويمكن تقسيم البيانات التي يحتاجها " المسوق " إلي : 

1- بيانات متعلقة بالظروف التسويقية : وهي مجموعة البيانات التي تتعلق بالبيئة التي يعمل فى ظلها النشاط التسويقي بصفة عامة ونشاط الإعلان على وجه الخصوص ... ومن امثلة هذه البيانات ما يلي : 

· حجم الطلب فى السوق واتجاهاته : فمعرفة حجم السوق الحالي وقياسه ومقارنته بالأمكانات المتاحة فى السوق يمكن من معرفة مقدار الفرص التسويقية المتاحة للشركات للأستفادة منها ، فإذا كان حجم السوق الفعلي أقل من أمكانات السوق الإجمالية فإن ذلك يعني أن هناك فرصا تسويقية لم يتم اشباعها وأن قيام الشركة بالإعلان قد يؤدي الى زيادة المبيعات عن طريق جذب غير مستخدمي السلعة الى التحول لأستخدامها ؛ أما إذا كان حجم السوق الحالي مقارب لأمكانات السوق الإجمالية فإن الاعلان فى هذه الحالة قد يؤدي أما الى زيادة معدلات الأستخدام من جانب المستهلك أو جذب مستهلكي السلع المنافسة دون كسب لمستهلكين جدد بصورة كبيرة .

· حصة الشركة من السوق مقارنة بحصص المنافسين: إن تحليل مبيعات الصناعة ومعرفة حصة الشركة من هذه المبيعات ستوضح " للمسوق "الوضع التنافسي الذي يعمل من خلاله .
· بيانات عن المنافسين واستراتجياتهم الإعلانية : إن التعرف على خط المنافسين فيما يتعلق بنشاطهم الإعلاني يتيح الفرصة للشركة عند تخيطها للحملات الإعلانية أن تأخذ فى الإعتبار نقاط القوة والضعف فى هذه الخطط حتي يتسني لها أن تحقق مركزا تنافسيا أفضل سواء فيما يتعلق بالفكرة الإعلانية ، أو الوسائل الإعلانية المستخدمة ، ومعدل التكرار ... إلخ. 
ب – بيانات متعلقة بالسلعة المعلن عنها : يجب على المسوق أن يكون ملما بجميع المعلومات" عن السلعة أو مجموعة السلع التي يقوم بانتاجها وتقديمها الى الأسواق ، وهناك العديد من البيانات المتعلقة بالسلعة والتي يمكن جمعها ومنها على سبيل المثال : 

- خصائص السلعة من حيث الحجم والشكل والجودة والطراز وتشكيلة السلع التي تقدم من هذا النوع . 

- عوامل الجذب التي تتضمنها السلعة من حيث الجودة والمتانة ودورات الاستعمال والسعر والتغطية الجغرافية والأسم التجاري .

- المرحلة التي تمر بها السلعة فى دورة حياتها  ، تختلف السلع من حيث مراحلها المختلفة " التقديم – النمو – النضج – التدهور " .

- السلع المنافسة وخصائصها وتفيد فى معرفة أي نقاط سوف يتم التركيز عليها فى الاعلان عن سلعة المشروع للتمتع بمزايا تنافسية معينة . 

- الأثر العاطفي للسلعة من حيث علاقة السلعة بالغرائز والعواطف المختلفة مثل نواحي الجمال فيها وما يثيره من غرائز كالملكية والسيطرة والاستطلاع والخوف . 

- الأثر الحسي للسلعة من حيث ارتباطها بأحد أو بعض الحواس الخمس الموجودة لدى الانسان " النظر ، اللمس ، الشم ، السمع ، التذوق " فالنظر يفيد فى معرفة حجم السلعة ومقاساتها المختلفة ، واللمس  من حيث نعومة السلعة ورقتها مثل الملابس ، والأحذية ، الفراء ، القمصان ... إلخ . وحاسة الشم تفيد فى بعض السلع مثل مستحضرات التجميل والروائح العطرية والأطعمة ، والصوت فى السلع الصوتية مثت أجهزة التسجيل والأدوات الموسيقية ... إلخ . 

جـ- معلومات متعلقة بالمستهلك المستهدف : إن معرفة الشركة بمستهلكيها تعتبر الضمان الأساسي لنجاح نشاطها  .. ونتناول دراسة المستهلكين المحتملين والحاليين من حيث:

· عدد المستهلكين ومدي أنتشارهم ، يجب معرفة حجم جمهور الشركة سواء الفعلي أو المحتمل وتقسيم هذا العدد ونسبته الي عدد  السكان القاطنين فى المناطق المختلفة ، وكذلك يجب معرفة مدي انتشار هؤلاء المستهلكين سواء عالميا أو أهليا أو أقليميا .

· من حيث خصائصهم  هناك العديد من الأسس التي يمكن أستخدامها لتقسيم السوق الي قطاعات معينة ومنها : النوع( ذكر أو أنثي )  الحالة  الاجتماعية ( أعزب ، متزوج ، مطلق) السن ، درجة التعليم والثقافة ، المهنة .
· من حيث عادات الشراء : وذلك من حيث دوافع وعوامل الشراء ، والمعايير المستخدمة فى الشراء ، والمناطق التي يفضل الشراء منها ، وأنواع المتاجر التي يفضل التعامل معها ، والمواسم والاوقات التي يقبل فيها على شراء السلعة ، ومعدل الأستخدام وعدد وحدات الشراء فى المرة الواحدة ... وهكذا . 
تشمل دراسة السوق عدة متغيرات تسويقية واقتصادية من اهمها ما يلي : 

أولا : تحليل الطلب على السلعة أو الخدمة : ويشتمل على عدة محددات خاصة به وهي : 
1- نوع الطلب :  الطلب الأولي ويستهدف حث المستهلكين على شراء السلعة أو الخدمة  التي تشمل طبقات معينة دون الاشارة إلي ماركات تجارية معينة داخل هذه الطبقة ، وعادة ما تركز المنشأة جهودها للتأثير فى الطلب الأولي حينما تقوم بتقديم سلعة جديدة الي السوق ؛ أي في المراحل الاولي لدورة حياة السلعة أو الخدمة وهي مراحل اكتشاف السوق وتقديم السلعة وتنميتها حيث تتسم السلعة بالجدة وبنقص المعرفة بها وبخصائصها واستخداماتها وتحتاج الي مزيد من الجهود لتقديمها الي السوق خاصة اذا ما شعر المنتج أو مجموعة المنتجين أن " احتمالات الطلب في ازدياد " كما تزداد الجهود التي تبذلها المنشأة للتأثير فى الطلب الأولي في حالة ما اذا كانت المنشأة تتمتع بنصيب كبير في السوق وتتميز منتجاتها بشهرة ومكانة تسويقية مرموقة مما يؤدي الي زيادة مبيعاتها زيادة كبيرة في حالة زيادة الطلب الأولي على نوع منتجاتها في السوق حيث تتجه أغلب هذه الزيادة الناتجة عن توسيع نطاق السوق الي الماركات التجارية الخاصة بها بالقياس الي الماركات المنافسة . 
أما الطلب الاختياري : بعد أن يقوم المنتج أو مجموعة المنتجين المتنافسين بتنشيط الطلب الأولي على مجموعة السلع أو الخدمات التي يقدمونها الي السوق يبدأ كل كل معلن – منفردا – بعمل خطة إعلانية خاصة بسلعته تستهدف تنشيط الطلب الاختياري عليها . 

2- الاشكال المختلفة للطلب : 
يتخذ الطلب على السلعة أو الخدمة أو مجموعة السلع والخدمات المتاحة عدة اشكال وهي : 

· الطلب السلبي حيث لا يقوم معظم المستهلكين بشراء  هذه السلع أما لظروف اجتماعية أو دينية أو اقتصادية ، وفي هذه الحالة تقوم الإدارة ببذل جود تسويقية وترويجية كبيرة لتحويل الطلب من  السلبية الي الايجابية ، ويطلق على التسويق في هذه الحالة اصطلاح " التسويق التحويلي " .
·  لا يوجد طلب : حيث لا يهتم المستهلكون بالسلعة أو الخدمة وفي نفس الوقت لا يرفضونها نظرا لأنهم لا يعلمون بها أو لا يشعرون بأهميتها أو قيمتها بالنسبة لهم . 
·  الطلب الكامن : وهو الطلب الذي لم يشبع بعد نتيجة لعدم توافر السلع والخدمات الملائمة له  . 
· الطلب المتدهور : وهو الذي يحدث عادة في مرحلة انخفاض أو تدهور المبيعات . 
· الطلب غير المنتظم : وهو ما يحدث غالبا نتيجة موسمية الطلب على السلعة أو الخدمة . 
· الطلب المساوي للعرض : وهو ما يحدث توازنا بين العرض المتاح والطلب القائم . 
· زيادة الطب على العرض : حيث يزيد الطلب على العرض ما يؤدي الي خلق سوق بائعين . 
3- ليونة الطلب ومرونته : 
ليونة الطلب أو تمدد الطلب اصطلاح يطلق على درجة حساسية الطلب للجهود الإعلانية والترويجية . 

ثانيا:  تحليل العوامل المرتبطة بالسوق . 

هناك مجموعة من العوامل المرتبطة بالسوق وهي : 

1- حجم السوق. 

2-  تجزئة السوق . 
3- نوع السوق . " سوق البائعين وسوق المشترين " 
ثالثا : تحليل مبيعات السلعة أو الخدمة المعلن عنها ومبيعات السلع أو الخدمات المنافسة . 

يعتبر تحليل المبيعات من أهم الدراسات التي يجب أن تقوم بها المنشأة للتعرف على موقفها التسويقي والتنافسي في السوق ... ويمكن الاعتماد على طريقة أو أكثر من الطرق التالية في تحليل المبيعات : 

1- التحليل التاريخي للمبيعات . 

2- قياس المركز النسبي للمشروع في السوق والصناعة أو الخدمة التي ينتمي اليها . 
3- قياس الانحرافات في تحقيق الأهدداف البيعية . 
4- قياس المركز النسبي لكل سلعة أو خدمة  على حدة .
5-  قياس التوزيع النسبي للمبيعات في المناطق البيعية المختلفة .  

ولابد من جمع معلومات عن السوق لان هناك فرق بين المعلومات عن المستهلك وخصائصه ، والسوق وخصائصه الاقتصادية فالمعلومات عن السوق تتضمن : 

· المنطقة الجغرافية للسوق ( التوزيع المكاني للطلب ) 

· دراسة السكان وخصائصهم ، وحجم القطاع العائلي وقطاع الأعمال وصفاتهم . 
· تحديد المؤشرات الاقتصادية العامة كمستوي الدخل القومي ، ومستوي معيشة الفرد ، ومستويات الأسعار والتضخ ،وكل ما من شانه ان يؤثر في السلعة والطلب عليها لأخذه فى الاعتبار. 
· تحديد المعلومات عن المنافسين بالسوق ودراستها مثل : معلومات مقارنة عن كل منافس ، وسلعة وحجم أعماله ونصيبه من الطلب ؛ المغريات البيعية للسلع المنافسة ، حجم النشاط الإعلاني للمنافسين ، وطبيعة إعلاناتهم . 
بحوث السوق
بحث السوق ( Market Research ) هو العملية المستمرة القائمة على جمع وتسجيل وتحليل المعلومات والبيانات حول الزبائن والمنافسين والسوق. يُساعد بحث السوق المؤسسة على وضع خطة العمل، وإطلاق المنتجات والخدمات الجديدة، بالإضافة إلى التوسع إلى أسواق أخرى. كما يُساعد بحث السوق على تحديد شريحة السكان التي سوف تشتري وتستخدم المنتجات والخدمات الجديدة وذلك تبعاً لعدة عوامل كالـ العمر، الجنس، المكان، ومستوى الدخل.
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أنواع بحث السوق

· بحوث أولية

تعتمد بحوث السوق الأولية على عدة عناصر مثل: مجموعات الحوار والاستبيانات والمقابلات والملاحظة لمعرفة مدى تقبّل الزبائن للخدمات أو المنتجات الجديدة.

· بحوث ثانوية

تعتمد المؤسسة في البحوث الثانوية على المعلومات المجمعة من قبل مصادر أخرى والتي تبدو أنها قابلة للتطبيق على منتجاتها، وأهم ما يُميّز البحوث الثانوية هو انخفاض تكلفتها، إلا أنه في بعض الأحيان قد لا يكون البحث الثانوي مخصصاً لمجال البحث الذي تقوم به المؤسسة، وقد تكون المعلومات المعتمدة قديمة وغير صالحة لأوضاع المؤسسة الحالية، وهناك عدة أسئلة يتم استخدامها عند إجراء بحث السوق، منها:

· ماذا يحدث في السوق؟ ما هي توجهات السوق؟ من هم المنافسون؟ 

· ماذا يقول المستهلكون حول المنتجات في السوق؟ 

· ماهي حاجات المجتمع والسوق؟ وهل هي مُحققة من خلال المنتجات الموجودة حالياً؟ 

تخطيط الأعمال من خلال بحث السوق

يهدف بحث السوق إلى اكتشاف حاجات ورغبات الناس ، ومعرفة اعتقاداتهم وسلوكهم تجاه المنتجات والخدمات الجديدة. فور الانتهاء من إجراء بحث التسويق تبدأ عملية التسويق للمنتج بالاعتماد على النتائج التي حصلنا عليها من خلال البحث، ولإقلاع أي عمل هناك العديد من الأمور المهمة الواجب أخذها فى الاعتبار منها:

معلومات السوق : تشمل معلومات السوق على معرفة أسعار البضائع الموجودة في السوق بالإضافة لمعرفة نسبة العرض والطلب على هذه البضائع. أمثلة حول بعض الأسئلة التي تُساعدنا على معرفة هذه المعلومات:
· من هم الزبائن؟ 

· أين يسكن الزبون، وكيف يمكن الاتصال به؟ 

· ماهي الكمية والنوعية التي يحتاجها الزبائن؟ 

· ماهو الوقت الأنسب للبيع؟ 

· تجزئة السوق

هي تقسيم السوق إلى مجموعات جزئية، ويتم هذا التقسيم بالاعتماد على عدة قواعد منها: الاختلافات حسب المناطق الجغرافية، الاختلافات حسب الشخصيات، الاختلافات حسب العوامل الديموغرافية، وعوامل أخرى.

· توجّه السوق : حركة السوق صعوداً أو هبوطاً خلال فترة معينة من الوقت.
خطة التسويق
الخطة التسويقية لأي شركة هي نافذة النجاح في تحقيق أهداف الشركة لتحملها إلى غاياتها. في الواقع هناك ثلاث أنواع من الشركات؛ تلك التي تجعل الأشياء تحدث؛ وتلك التي تراقب الأشياء وهي تحدث؛ وتلك التي تتعجب مما يحدث. إن خطة التسويق يجب أن تجعل الأشياء تحدث! وبوجود خطة تسويق معدّة جيدا، فإن هدف الشركة يصبح جعل الأشياء تحدث بدلا من التعجب مما يحدث!يمكن القول أن الخطة التسويقية هي خطة عمل للشركة تتركز بشكل أساسي على المبيعات والتسويق، لكن هذا التعريف البسيط لا يعكس الأهمية والتعقيد الذين يميزان الخطة التسويقية، إذ لا بد لأي خطة تسويقية أن تجيب على الأسئلة التالية:

· أين هو موقع الشركة الآن؟ 

· إلى أين تريد أن تصل؟ 

· ما هو السبيل للوصول إلى هناك؟ 

فالخطة التسويقية هي وثيقة مكتوبة – لا تزيد على عشرصفحات في الغالب – تحدد الاستراتيجية، وبيئة التسويق، والمستهلكين المتوقعين، والمنافسة المنتظرة إضافة للأهداف الموضوعة للمبيعات والربح للعام القادم، كما يتم فيها تفصيل وتوضيح الأفعال والإجراءات اللازمة لتحقيق الأهداف التسويقية الموضوعة.

إن أهم عاملين في الإعداد الناجح للخطة التسويقية هما المرونة التي تسمح بالتغيير، وقابلية التعامل مع الأقسام الأخرى للمشروع (المالية، الإنتاج، البحث والتطوير، ...).
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أسباب إعداد الخطة التسويقية

إن مجرد التفكير في إعداد خطة تسويقية يُجبر أي شركة أن تفكر جدياً بأهدافها وأسباب بقائها، وبشكل عام تتشابه الأهداف العامة للشركات الصغيرة والمتوسطة في الغالبية العظمى من الحالات، وهي تتمحور حول بناء مشروع صناعي أو تجاري على أسس سليمة، وتحقيق نمو مضطرد، وربحية لا بأس بها.

ويؤدي التسويق دوراً حاسماً في تحقيق الأهداف المذكورة، فهو الذي يقود إلى التعرف على مقومات النمو من زبائن جدد وأسواق جديدة، ويُحدد طبيعة المنتجات والخدمات التي يطلبها هؤلاء الزبائن، ويشرح الإجراءات الضرورية المطلوبة للفوز بصفقات تجارية، ويبين الميزة التنافسية التي تتمتع بها الشركة ويقيها الفرص والمخاطر في السوق.

ويجب على الخطة التسويقية المكتوبة أن تشمل جميع الأنشطة التسويقية وأن تُجبر الشركة على إتباع قواعد التفكير المنظم، بحيث ترسم أهدافاً محددة، موضحة الأنشطة الأكثر فعالية الواجب تنفيذها. ويجب أيضا الاختيار الجيد للاشخاص الذين يقومون بالخطة التسويقية نذكر شركة ” يليوبيدجز"  العالمية في اوائل الثمانينيات من القرن الماضى عندما ارسلت مجموعه من الاناث إلى المملكه العربية السعودية لدراسة السوق ومدى نجاح الشركة داخل المملكه ولم يجدوا اى قبول أو لم يستطيعوا ان يحصلوا على نتائج ورجعوا قائلين باستحاله دخول يلوبيدجز إلى المملكه وبعد ذلك بسنوات ارسل مجموعه أخرى ولكنهم من الرجال واكدوا نجاح يلوبيدجز في المملكه ويرجع هنا إلى ان المملكه في ذلك الوقت كانت ترفض التعامل مع الاناث أو عمل المرأه لذلك يجب اختيار الشخص المناسب للمكان المناسب.

 تقوم الخطة التسويقية بما يلي:

· تربط بوضوح بين الأهداف والإجراءات. 

· ترتب الأولويات. 

· توضح مسار الشركة: إلى أين تريد الوصول وما هي الوسائل التي ستمكنها من الوصول. 

· تحديد الموارد المطلوبة وأفضل الطرق في توزيعها. 

· تحدد المسئوليات، والمهام، والبرنامج الزمني. 

· تحث الشركة على التفكير باستراتيجيات جديدة، وإدخال التجديد والتنويع، وإيجاد أفضل الوسائل للقيام بأنشطتها. 

· تعمل على تخفيف المخاطر لأنها تتنبأ بمشاكل السوق وتهديداته وأخطاره وتقلباته. 

· تقدم منهجاً لقياس وتحسين وتطوير الأنشطة التسويقية. 

يجب على الخطة التسويقية أن لا تتصف بالجمود، إنما على العكس يجب أن تتميز بالمرونة بحيث تسمح للشركة بمراجعة خططها في ضوء المستجدات والفرص الجديدة والمشاكل الطارئة، فوجود الخطة التسويقية المرنة القابلة للتعديل يمكّن الشركة من الاستجابة للتغيرات بسرعة أكبر.

ثانيا : المسؤول عن إعداد الخطة التسويقية

يعتمد تحديد المسؤول عن إعداد الخطة إلى حد ما على حجم الشركة، فإذا كانت الشركة تمتلك قسماً خاصاً بالتسويق فإن على مدير قسم التسويق أن يقوم بهذه المهمة، كذلك في الشركات الصغيرة التي يكون فيها المالك أو المدير هو فعلياً من يقوم بفعاليات التسويق فعليه أن يقوم بإعداد الخطة التسويقية.

في معظم الشركات ذات الحجم الصغير يقوم المدير التنفيذي بوضع الخطط للأنشطة المختلفة. وإن أفضل طريقة لتسهيل تقبل الخطة التسويقية من قبل العمال والموظفين هي إنشاء فريق عمل يقوم بإعداد الخطة وفي هذه الحالة تكسب الخطة التسويقية دعم الشركة بكاملها ولن يُنظر إليها على أنها مجرد إجراء يفرضه رب العمل بهدف تحقيق المزيد من الربح.

وغالباً ما تقرر الشركات أنها لا تملك الموارد ولا الخبرات التي تؤهلها لإعداد خطة تسويقية، فتقوم بتعيين مستشار أو اختصاصي لإعدادها، ويُعتبر هذا الأمر تفويض من قبل الشركة لإعداد الخطة التسويقية.

ثالثا : العناصر الأساسية في الخطة التسويقية
· الملخص التنفيذي

يعتبر الملخص التنفيذي أداة مؤثرة عند عرض خطة التسويق أو أية تقارير أخرى على المدراء المشغولين. وهو عبارة عن عدة فقرات قصيرة تلخص الأهداف الرئيسة والتوصيات التي تتضمنها خطة التسويق. وفي هذه الحالة فإن المدير المشغول سوف يكون قادرا على تحديد النقاط المهمة في الوثيقة. والملخص التنفيذي هو آخر جزء يكتب ولكنه يكون أول جزء في التقرير وذلك لكونه ملخص لأهم النقاط الواردة في الأجزاء المختلفة لخطة التسويق. ويتضمن الملخص الموازنة المقترحة والهدف الموضوع للمبيعات لعدة قطاعات من السوق. وإضافة لذلك فقد يتضمن خطط العمل الداخلية للشركة التي تساعد في تحقيق الأهداف.

· تحليل السوق المستهدفة

ويعرض هذا الجزء معلومات أولية عن السوق، المنتجات والخدمات، المنافسة، وعوامل التوزيع. إن معظم هذه المعلومات يتم تحليلها من خلال نقاش مجموعات العمل. ويُحدِّد وضع السوق الحالي التوجهات الرئيسة في السوق والوضع الاقتصادي العام الذي يؤثر على السوق، وتتم فيه مراجعة احتياجات الزبائن في القطاعات المستهدفة من السوق، ويعرض قائمة بالمنافسين الرئيسيين والمعلومات الأخرى ذات القيمة مثل حجم هؤلاء المنافسين وأهدافهم والمنتجات والخدمات التي يقدمونها. وإضافة لذلك يطرح هذا الجزء الأسئلة المختلفة حول توزيع المنتجات والخدمات للزبائن وأية مناطق رئيسة للتطوير.
· تحليل SWOT



  

رسم توضيحي لتحليل SWOT
يعتمد هذا الجزء على تحليل أربعة عناصر في غاية الأهمية لأداء أي شركة:

1-  نقاط القوة( Streangth) أو مكامن القوة لدى الشركة .

2-  نقاط الضعف ( Weakness) الذي قد تكون مصابة به الشركة .

3- الفرص المتاحة (  Opportunit) للشركة .

4- التهديدات ( Threats) التي تواجه الشركة. 

وتُعتبر نقاط القوة والضعف عوامل داخلية في الشركة قد تؤثر على السوق وخطة المبيعات، ويجب النظر إلى الأمام وتحديد الفرص والتهديدات وتوقع التطورات المهمة التي قد تؤثر على الشركة. كما يجب ترتيب الفرص والتهديدات بحيث تحصل المهمة منها على الاهتمام الأكبر، ويحب التركيز على الفرص الجيدة والمعقولة مع الأخذ بعين الاعتبار أهداف الشركة ومواردها والعائد المتوقع من الاستثمار.
· الأهداف

· لكل شركة أهدافها التي تعتمد على رسالتها، وخطة التسويق هي المكان الذي يجب التركيز فيه على الأهداف التي يمكن تحقيقها خلال مدة الخطة، كما يجب أن لا نضع أهدافاً مفرطة في الطموح، لأنه غالباً ما يعود فشل بعض الخطط التسويقية إلى الشركة نفسها، فهي في فورة الحماس، تحاول الحصول على الكثير وبسرعة كبيرة. لذا وقبل تحديد أهداف التسويق يجب أن تكون أهداف الشركة قائمة على التحدي ولكنها قابلة للتحقيق، قد يكون الهدف العام لجميع الشركات هو زيادة الربح إلى أقصى حد ممكن، ولكن قد تكون هناك أهداف أخرى مثل: ضمان استقرار غالبية المساهمين، أو النمو عبر التوسع، أو البحث عن شريك عالمي يمتلك الخبرات التكنولوجية والمالية.

· استراتيجيات التسويق

تأخذ الاستراتيجية بعين الاعتبار عناصر المزيج التسويقي، ما هي أنواع المنتجات والخدمات التي ستعرض وبأي سعر؟ أين ومتى سيتم توزيع هذه المنتجات والخدمات للزبائن؟ أي أنواع الترويج ضرورية، ولمن سيتم توجيهها وكيف؟ ويمكن تشكيل هذه المتغيرات بحيث تتناسب مع الأهداف التسويقية للشركة. وفي هذا الجزء من خطة التسويق يجب أن تكون قادرا على وصف كيفية تصميم الشركة لمزيج التسويق بالطريقة المثلى.

· برنامج العمل

ويقوم برنامج العمل بتحويل التحليلات والأهداف والإستراتيجيات إلى أعمال محددة تجيب عن الأسئلة التالية حول خطة التسويق:

· من هو المسئول؟

· ما الذي يجب عمله؟ 

· أين سيبدأ البرنامج؟ 

· متى سيتم إنجازه؟ 

· لماذا هو مهم؟ 

· كيف سيتم تنفيذه؟ 

· ماذا سيكلف؟ 

· كيف ستتم مراقبته والتحكم به؟ 

· الميزانية
إن موازنة التسويق هي بيان يعطي فكرة صحيحة عن الربح والخسارة، ويعطي تحليلا للعائدات والنفقات لتحديد الربح المتوقع، ويوضح الجزء الخاص بالعائدات حجم المبيعات المتوقع والسعر، بينما يوضح الجزء الخاص بالنفقات الرواتب وتكلفة التزويد والأجور ونفقات التسويق. ويشكل الفرق بين العائدات والنفقات مقدار الربح أو الخسارة، كما يعتبر هذا الجزء أحد أهم الأجزاء في خطة التسويق حيث انه يعطي تفصيلات عن النتائج المالية التي تهدف إليها الشركة.

· تقييم النتائج

يحدد هذا الجزء كيفية مراقبة وتقييم الخطة، حيث يتم تحديد معايير النجاح لقياس مدى نجاح الخطة التسويقية، ومن خلال مراقبة سير العمل خلال مدة تنفيذ الخطة يتم الحكم على نجاحها أو فشلها، قد يكون أحد أسباب فشل الخطة هو وجود ضعف في بعض الاستراتيجيات الموضوعة، وبالتالي يتم مراجعة هذه الاستراتيجية وتقويمها من جديد.

رابعا : معوقات الخطة التسويقية.

لا يُعتبر تنفيذ خطة التسويق عملية سهلة وقد تواجه مشاكل، وفيما يلي بعض المشاكل الشائعة:

· مقاومة الموظفين والمدراء للتغير. 

· اهتمام بعض المدراء بالأهداف قصيرة الأمد، بالرغم من وجوب حصول الأهداف قصيرة الأمد على الاهتمام المناسب، إلا انه يجب عدم إغفال الأهداف طويلة الأمد من اجل تطوير الشركة. 

· إذا لم تكن خطة التنفيذ وخطة التسويق محددة ومتماسكة ويمكن تحقيقها، فإنه سيكون من الصعب حفز الموظفين لإقناع الزبائن. إن الأهداف والخطط والتنفيذ يجب أن تكون مفصلة ويجب تحديد مهمات محددة للموظفين الذين يمكن الاعتماد عليهم لإنجاز العمل. 

· إشراك جميع الدوائر المعنية في تحضير خطة التسويق بحيث يكون لكل دائرة حصتها من الخطة للالتزام بها وتنفيذها. . 
· خلاصة الوحدة : 
نخلص من دراسة هذه الوحدة إلى ما يلي:
· تعتبر دراسة السوق الخطوة الطبيعية لأي نشاط تسويقي وترويجي.

· تتنوع البيانات والمعلومات التي يحتاجها المسوق عن السوق ، فهناك معلومات تتعلق بالظروف التسويقية ، ومعلومات تتعلق بالسلعة ، ومعلومات تتعلق بالمستهلك.
· اشتملت بحوث السوق على عدة متغيرات تسويقية واقتصاديةمن أهمها : تحليل الطلب على السلعة أو الخدمة ، وتحليل العوامل المتعلقة بالسوق ، وتحليل مبيعات السلعة أو الخدمة المعلن عنها ، ومبيعات السلعة أو الخدمات المنافسة.
· عرفت بحوث السوق بأنها العملية القائمة على جمع وتسجيل وتحليل المعلومات حول المستهلكين والمنافسين والسوق ، وتساعد على وضع الخطط ، والتوسع الى اسواق جديدة.
· يوجد نوعان من بحوث السوق : البحوث الأولية واهم ما يميزها انخفاض تكلفتها ، والبحوث الثانوية وتتم من خلال مجموعات الحوار، والمقابلات.
· تعد الخطة التسويقية نافذة لنجاح وتحقيق اهداف الشركة ، وهي وثيقة تحدد الاستراتيجية ، وتوضح مسار الشركة ، وتحدد الموارد والمسئوليات.
أسئلة التقويم الذاتي
أولاً: أسئلة المقال: 

س1: ما أهم التعريفات الوارد بشان السوق ؟
س2: اذكر نوعية البيانات التي يحتاجها المسوق من دراسة السوق؟
س3: تحدث عن البيانات المتعلقة بالظروف التسويقية والسلعة المعلن عنها.؟
س4: قارن بين المعلومات المتعلقة بالسلعة ، والمعلومات المرتبطة بالمستهلك.؟
س5: ناقش بالتفصيل المتغيرات  التسويقية .؟
س6: قدم عرضا عن بحوث السوق ، وأنواعها.؟
س7: قارن بين البحوث الأولية ، والبحوث الثانوية.؟
س8: اكتب عن الخطة التسويقية.؟
س9: ما العناصر الاساسية فى الخطة التسويقية.؟ 
س10:  أكتب مقالا عن أسباب إعداد الخطة التسويقية ، ومعوقاتها.؟
ثانيًا: أسئلة الصواب والخطأ:
ضع علامة «(» أمام العبارة الصحيحة، وعلامة «(» أمام العبارة الخاطئة فيما يلي: 

	1- لا يوضح تحليل المبيعات الوضع التنافسي للشركة.
	(()

	2-  كل فرد يمكن اشباع رغباته يعتبر جزء من سوق السلعة. 
	(()

	3- تختلف السلعة من حيث المراحل التى تمر بها.
	(()

	4- الاثر العاطفي للسلعة يرتبط بالحواس  .
	(()

	5- تبذل الشركة مجهودا ترويجيا أكبر عند الطلب السلبي.
	(()

	6- يرتبط التسويق التحويلي بالطلب السلبي. 
	(()

	7- ليونة الطلب تطلق على درجة حساسية الطلب للجهود الترويجية. 
	(()

	8- هناك فارق بين معلومات المستهلك ، ومعلومات السوق.
	(()

	9- تساعد بحوث السوق على وضع خطة العمل. 
	(()

	10- تعتمد البحوث الأولية على الاستبيانات.
	(()

	11-   تتميز البحوث الثانويةبانخفاض التكلفة. 
	(()

	12- الطلب المتدهور هو الطلب الذي لم يشبع بعد. 
	(()

	13-  توجه السوق يعني حركة السوق صعودا وهبوطا.
	(()

	14- المرونة تعد من أهم عوامل نجاح الخطة التسويقية. 
	(()

	15- يجب ان تكون الخطة التسويقية محددة ومتماسكة. 
	(()


ثالثاً: أسئلة الاختيار من متعدد: 
اختر الإجابة الصحيحة مما بين القوسين: 

1- السوق مجموعة من ( الأفراد – المؤسسات – الاثنان معا ).
2- الظروف التسويقية مجموعة بيانات تتعلق بـ( التسويق- البيئة - الترويج ) 
3-  من عوامل جذب السلعة ( الجودة – المتانة – الاسم التجاري- جميع ما سبق ً) 
4- الأثر الحسي يرتبط بـ(الغرائز – الحواس  )
5- يتضمن تحليل الطلب على السلعة ( نوع الطلب – شكل الطلب – ليونة الطلب – جميع ما سبق )
6-  من انواع الطلب ( الطلب السلبي- الطلب الكامن – الطلب الاختياري  ) 
7-  من العوامل المرتبطة بالسوق  ( تجزئة السوق – حجم السوق – نوع السوق – جميع ما سبق )
8- يعتمد تحليل المبيعات على (التحليل التاريخي – قياس التوزيع النسبي للمبيعات- الاثنان معا ).
9- من انواع بحوث السوق ( البحوث الأولية – البحوث التجرببية ) 
10-  تشمل معلومات السوق ( اسعار البضائع – نسبة العرض والطلب- الاثنان معا) 
11-  الخطة التسويقية وثيقة مكتوبة لا تزيد عن ( خمس صفحات – عشر صفحات – خمس عشرة صفحة )
12-  من عوامل نجاح الخطة التسويقية (المرونة – التدوين – التطبيق ).
13-   يقوم بوضع الخطة التسويقية ( المدير التنفيذي – الموظفون – قسم التسويق) 
14-   ميزانية التسويق بيانا يعطي فكرة عن ( الربح والخسارة – العائدات والنفقات – الاثنان معا) 
15-  عملية تنفيذ الخطة ( سهلة للغاية – صعبة للغاية ) 
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            النشاط التعليمي للوحدة السادسة 
عزيزي الدارس:
حتى تكتسب المزيد من المعلومات حول الموضوعات الواردة في هذه الوحدة عليك أن تقوم بإنجاز النشاط التعليمي التالي:
احصل على مجموعة من الخطط التسويقية من بعض الشركات والمؤسسات الانتاجية والخدمية ، وقم بمقارنتها مع بعضها البعض ، وفى النهاية قم بتصميم واعداد خطة تسويقية وفقا لرؤيتك ، وفى ضوء ما درست. 
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