
مقدمةمقدمة

أهم 22 قانون في التسويق والتي
ينبغي على كل رائد أعمال أو
صاحب شركة أن يطلعوا عليها
لضمان نجاحهم واستمرارهم في

السوق.

تعريف التسويقتعريف التسويق

هو مجموعة من العمليات أو
الأنشطة التي تعمل على اكتشاف
رغبات العملاء وتطوير مجموعة
من المنتجات �أو الخدمات التي
تشبع رغباتهم وتحقق للمؤسسة
الربحية خلال فترة زمنية مناسبة.

مراحلة عملية التسويق:مراحلة عملية التسويق:

المرحلة الأولى: دراسة وتحليل
market analysis السوق

المرحلة الأولى: دراسة وتحليل
market analysis السوق

المرحلة الثانية: بحث السوق
market research

المرحلة الثانية: بحث السوق
market research

المرحلة الثالثة: تحديد الاستراتيجية
التي ستدخل بها السوق

strategy(الشريحة، الاستهداف،
التمركز)

المرحلة الرابعة: تحديد الخليط
التسويقي.

Law of قانون القيادة والريادة
Leadership

Law of قانون القيادة والريادة
Leadership

يجب أن تكون الأول لا الأفضل.يجب أن تكون الأول لا الأفضل.
في هذا القانون تخلق فئة تكون
فيها أنت الأول، وتتجنب الدخول
في صراع تسويقي مع الشركات
الأخرى �التي قد تملك قدرة مادية

أكبر منك.

لماذا الأول خيرا من الأفضل؟لماذا الأول خيرا من الأفضل؟

ً لأن من الأسهل الوصول للعقل أولا
عن إقناع مستهلك بأن سلعتك

أفضل من السلعة التي وصلت إليه
ً أولاً. والمستهلكون لا يفضلون كثيرا
الانتقال من منتجات الشركة
الأولى في السوق إلى منتجات

شركة جديدة حتى لو كانت أفضل.

كيف تكون صاحب الريادة في
السوق؟

التسويق "معركة التصورات"
وليس "معركة المنتجات".

التسويق "معركة التصورات"
وليس "معركة المنتجات".

Law of Category قانون التصنيفLaw of Category قانون التصنيف

إذا لم تتمكن من أن تكون الأول
ً في التصنيف، ابدأ تصنيفاً جديدا
تكون أنت الأول فيه، الأمر ليس

مستحيلاً كما تعتقد.

مع طرح منتج جديد.. السؤال هو:
كيف سيتمكن منتجك الجديد من
أن يكون الأول في هذه المنافسة؟
�بصيغة أخرى: ما هي الفئة التي
سيقوم منتجك بإيجادها واحتلال

المركز الأول فيها؟

فكر بمنطق الفئات، ابحث عن فئة
أو تصنيف تكون فيه الأول، لأنك
عندما تصبح الأول في فئة ما، �
يمكنك الترويج لنفسك بدون

منافس.

Law of Mind قانون الذهنLaw of Mind قانون الذهن

هذا القانون يقوم بالتعديلات
المطلوبة في قانون الريادة، إذ
يؤكد على أن تكون الأول في ذهن
الناس أفضل �من أن تكون الأول

في السوق.

Law of قانون الإدراك والتوقعات
Perception

Law of قانون الإدراك والتوقعات
Perception

يتوقف النجاح أو الفشل في
التسويق على توقعات وإدراك
المشترين للمنتج، فما يتوقعه

المشترى من منتجك هو الذي يحدد
نجاحه أو فشله.

ما يراه بعض المتخصصين في
التسويق أن المنتج هو بطل الخطة
التسويقية وأنه يحقق الفوز أو

الخسارة �على أساس قوة ومزايا
المنتج - هو خطأ.

النجاح في العملية التسويقية يعتمد
فقط على دراستك لكيفية تشكيل
التصورات عند الناس وتركيز
البرامج التسويقية على هذه

التصورات.

تغيير وجهات النظر داخل الذهن
يحتاج لدراسة وخبرة، والأمر ليس
سهلاً لأن العملاء دائماً يفترضون �
أنهم على حق، ونادراً ما يقتنع
الناس أن تصورهم ووجهة نظرهم

خاطئة.

من السهل أن ترى قوة الإدراك
وتأثيره على المنتج، العملاء
ينظرون إلى المنتج في حد ذاته

في البداية �ولا يعقدون المقارنات.

The Law of قانون التركيز
Focus

The Law of قانون التركيز
Focus

أقوى الأساليب التسويقية وأكثرها
تأثيراً هو أن يكون لك مقولة مؤثرة
وباقية في ذهن الناس، وبالطبع �
لن يحدث هذا إلا عن طريق برنامج
كامل متكامل لإيصال هذه الكلمة

إلى ذهن المشترين دائماً.

ً يمكن للشركات أن تنجح نجاحا
باهراً إذا ركزت على كلمة تسويقية
واحدة بسيطة، تستطيع بها امتلاك
الأذهان وعقول العملاء، وهذا هو

قانون التركيز

وعلى الرغم من أن هذه الكلمات
ثابتة في الأذهان والعقول، ولكن لا
شيء يدوم إلى الأبد، فهناك وقت
يجب �أن تقوم الشركات بتغيير
هذه الكلمات، وهذه المهمة ليست

سهلة.

Law of Exclusivity قانون التفردLaw of Exclusivity قانون التفرد

لا يمكن لشركتين امتلاك نفس
المقولة الراسخة في ذهن العملاء.
لا يمكن لشركتين امتلاك نفس

المقولة الراسخة في ذهن العملاء.

من الفشل أن تستخدم نفس
الكلمات أو نفس الشعار الذي نجح

منافسك في استخدامه.

على الرغم من قصص الكوارث
لعديد من الشركات التي لا تزال
تنتهك قوانين التفرد، فكن على
يقين بأنك لن تستطع �تغيير ما تم
تثبيته في عقول الناس ببساطة.

Law of The  قانون الترتيب
Ladder

أن تكون الأول في أذهان العملاء
هذا هو هدفك التسويقي الأساسي،
ولكن إذا فشلت في تحقيقه فهذا لا
يعني أن المعركة انتهت؛ لأنك إذا
كنت العلامة التجارية التي تحتل
المرتبة الثانية أو حتى المرتبة

الثالثة، فلديك بعض الاستراتيجيات
للقيام بها.

يجب أن تدرك جيدا أن لمنتجك
درجة معينة عند العملاء يحددونها
وفقا لإدراكهم وترتيب أولوياتهم،
فيجب عليك �أن تستسلم لهذا
المنطق وتوظف إمكانياتك

واستراتيجيتك التسويقية على هذا
الأساس.

في كل فئة يوجد منتج أساسي
يحتل القمة، ومنتج آخر يحتل
المرتبة الثانية، ومنتج في المرتبة

الثالثة وهكذا..

Law of Duality قانون الثنائيةLaw of Duality قانون الثنائية

على المدى الطويل يتحول السوق
إلى ماراثون تتسابق فيه علامتين/

شعارين تجاريتين اثنين فقط.

على المدى الطويل يتحول السوق
إلى ماراثون تتسابق فيه علامتين/

شعارين تجاريتين اثنين فقط.

عند ظهور منتج جديد في فئة ما
تتعدد درجات السلم التنافسي،
ولكن مع مرور الوقت يصبح السلم
تدريجياً متكون من درجتين فقط لا

غير.

يكون اللاعبان الرئيسيان الذي
يدور بينهما الصراع عادة العلامة
التجارية الأقدم والموثوق فيها،
والأخرى المغرورة �التي تطمح
للوصول لدرجة كبيرة في أذهان

العملاء.

Law of The قانون المخالفة
Opposite

Law of The قانون المخالفة
Opposite

إذا أردت أن تصبح الثاني في
السوق، فقدم كل ما هو مخالف
لما تقوم به العلامة المسيطرة
على السوق، بمعنى أدق ركز على
مواطن الضعف والخلل، وعالجها
لتكون نقاط القوة في منتجك،
وبعبارة أخرى �"لا تحاول أن تكون

الأفضل، ولكن كن مختلفاً".

عند النظر إلى العملاء ستجد
نوعين: النوع الأول يريد أن يشتري
من المنتج الأول في السوق،
والنوع الآخر لا يريد �أن يشتري
منه، فيجب على الشركة رقم 2 أن
تهتم بالفئة الأخيرة لتصبح هي أول

اختياراتهم.

Law of Division قانون الانقسامLaw of Division قانون الانقسام

مع مرور الوقت ينقسم كل تصنيف
إلى تصنيفات أصغر، فالسيارات
كانت تصنيف واحد عند بداية
إنتاجها، ولكن مع مرور الوقت
أصبح هناك السيارات الصغيرة،
وسيارات الدفع الرباعي،

والسيارات الفاخرة، والسيارات
الاقتصادية.. إلخ.�وهذا أعطى
فرصة كما ذكرنا في قانون
التصنيف لظهور شركات قائدة

جديدة في كل تصنيف.

أكبر خطأ تقع فيه الشركات أن
تأخذ اسماً تجارياً ناجحاً في فئة ما،

وتدخل به في فئة جديدة تماماً.

أكبر خطأ تقع فيه الشركات أن
تأخذ اسماً تجارياً ناجحاً في فئة ما،

وتدخل به في فئة جديدة تماماً.

Law of قانون المدى البعيد
Perspective

Law of قانون المدى البعيد
Perspective

لا تكون كل نتائج الجهود التسويقية
فورية، فبعض هذه الجهود تتراكم
آثارها بمرور الوقت، وتحتاج لفترة
زمنية طويلة حتى تظهر آثارها
سواء السلبية أو الإيجابية، ويجب
التفكير في المستقبل على قدر

مساوى للحاضر.

فالتسويق أحياناً نتائجه قصيرة
المدى تكون عكس نتائج المدى

الطويل  تماماً.

Law of Line قانون الامتداد
extension

Law of Line قانون الامتداد
extension

هناك ضغوط كثيرة تدفعك نحو
إصدار منتجات جديدة تستفيد من
نجاح المنتج الحالي.. لا ترضخ لها.

هناك ضغوط كثيرة تدفعك نحو
إصدار منتجات جديدة تستفيد من
نجاح المنتج الحالي.. لا ترضخ لها.

يدعو هذا القانون الشركات إلى أن
تتجنب التوسع في خطوط إنتاجها
بشكل مستمر، بدون أي جهد

واعي من جانب الشركة.

تركيز الشركات على منتج واحد هو
شيء مربح، أما في الوقت الذي
تتجه فيه الشركة فيه لتعدد
المنتجات تبدأ في الخسارة.

نجاح الاسم أو المنتج الأساسي لا
يعني أنك قد تنجح في المنتجات
الأخرى، ويعتمد النجاح فيه على
هل أنت رائد �في المنتج الجديد؟

نجاح الاسم أو المنتج الأساسي لا
يعني أنك قد تنجح في المنتجات
الأخرى، ويعتمد النجاح فيه على
هل أنت رائد �في المنتج الجديد؟

انطلاق أي علامة تجارية لا يحتاج
ً لقوتك المادية فقط، ولكن أيضا
الفكرة والمضمون، ولكي تنجح
هذه العلامة التجارية لا تنسي
(قانون الريادة) في الفئة الذي
ستنوي الدخول فيها، وفتح

العلامات التجارية يتطلب أن تكون
القائد للفئة، �أو حتى المنافس
الأكبر لقائد هذه الفئة، وهذا يتطلب
شجاعة الشركات بأن يقوموا

بعرض البديل في سوق متعطش.

عليك أن تضحي بشيء لتحصل
على شيء آخر.. قانون الكون أنه

لا أحد يحصل على كل شيء.

عليك أن تضحي بشيء لتحصل
على شيء آخر.. قانون الكون أنه

لا أحد يحصل على كل شيء.

لو أردت أن تكون ناجحاً اليوم،
عليك أن تضحي بشيء ما، وهناك
ثلاثة أشياء يمكن التضحية بهم: �
عدد المنتجات، السوق المستهدفة،

والتغيير المستمر.

الخط الكامل للإنتاج هو الخسارة،عدد المنتجات (خط الإنتاج):عدد المنتجات (خط الإنتاج):
إذا أردت النجاح، عليك أن تحد من

خط إنتاجك ولا تقوم بتوسعته.

الخط الكامل للإنتاج هو الخسارة،
إذا أردت النجاح، عليك أن تحد من

خط إنتاجك ولا تقوم بتوسعته.

السوق المستهدفةالسوق المستهدفة

من قال إنه عليك جذب الجميع
لمنتجك؟ خذ كوكاكولا كمثال

لشركة قوية ترسخت في الأذهان
وعقول العملاء بشكل كبير بأنها
الرائد والقائد لفئتها، في

الخمسينيات باعت كوكاكولا 5
أضعاف ما تبيعه بيبسي.

التغيير المستمرالتغيير المستمر

من قال إنه عليك تغيير
استراتيجيتك كل عام في وقت
مراجعة الميزانية؟ إذا حاولت
متابعة التقلبات والمنعطفات في
السوق عليك التمسك بمسارك،
وأفضل طريقة للحفاظ على
مكانك هو ألا تقوم بتغييره.

Law of Candor قانون الصراحةLaw of Candor قانون الصراحة

كلما اعترفت بشيء سلبي جاءك
رد الفعل إيجابي. بشكل أبسط:
اذكر شيئاً سلبياً في المنتج والعملاء
يعرفونه جيداً، �ثم حوله إلى شيء

إيجابي.

من المتعارف عليه أن الشركات
تفضل أن تكون كل رسائلها

التسويقية إيجابية، كما أنها لا تحب
الاعتراف بارتكابها �خطأ ما، ولكن
هذا القانون يهدم هذه الطريقة
تماماً، حيث يقول إن واحدة من
أقوى الطرق فعالية للوصول إلى
أذهان العملاء هو الاعتراف بوجود
شيء سلبي، ثم ببعض التطوير يتم
تحويله إلى شيء إيجابي، فالأكثر
صواباً هو الاعتراف بالخطأ الذي

ارتكبته.

ومما يدعم صحة هذا القانون أن
العملاء بكل عام يصدقون الشركة
التي تعترف بأمر سلبي، في حين
يتشككون سريعاً �في أي رسالة

تسويقية إيجابية.

Law of قانون الخطوة الواحدة
Singularity

Law of قانون الخطوة الواحدة
Singularity

في كل موقف.. هناك خطوة
واحدة فقط تعود عليك بنتائج هامة
ومؤثرة، المهم هنا ليس في تعدد
الجهود والاستراتيجيات المتبعة،
ولكن أن تقوم بالتركيز على موضع
ونقطة واحدة، وتضع كل جهدك

فيها.

الكثير من العاملين في مجال
التسويق يعتقدون أن النجاح يكون
نتيجة مجموع الكثير من الجهود
الصغيرة المنفذة بشكل جيد،

ويعتقدون أيضاً أن بإمكانهم اختيار
الكثير من الاستراتيجيات ليتبعوها

ليحققوا النجاح المطلوب.

الحرب بشكل أقوى ليست سر
نجاح التسويق، فسواء كنت تحاول
بجهد أو بشكل سهل، فالاختلافات

طفيفة وليست كبيرة

التاريخ يعلمنا أن الشيء الوحيد
المجدي في التسويق هو الضربة
الواحدة القوية وغير المتوقعة
أحيانا بدلا من الجهود العديدة

والخافتة وضعيفة التأثير.

Law of قانون الفجأة
Unpredictability

Law of قانون الفجأة
Unpredictability

ما لم تكن أنت من يضع خطط
المنافسين فلا يمكنك التنبؤ

بالمستقبل.

عدم القدرة على توقع رد فعل
المنافسين هو أحد الأسباب

الرئيسية لفشل التسويق، فما لم
تتضمن خطط �توقع لردود فعل
المنافسين فاحتمال الفشل كبير.

معظم خطط التسويق قائمة على
افتراضات في المستقبل، ومع ذلك
فإن خطط التسويق القائمة على
ما سيحدث �في المستقبل عادة

ما تفشل.

يجب أن تراعي أيضاً أن ننظر
للخطط قصيرة المدى وطويلة
المدى من منظور تسويقي وليس
فقط من أجل تحقيق الربح المادي

حتى نضمن نجاح الخطة.

Law of Success قانون النجاحLaw of Success قانون النجاح

النجاح يقود إلى الغرور، ولكن
الغرور يقود للفشل، فالغرور هو
العدو الأكبر للتسويق الناجح، �

والمطلوب بالفعل هي الموضوعية.

النجاح يقود إلى الغرور، ولكن
الغرور يقود للفشل، فالغرور هو
العدو الأكبر للتسويق الناجح، �

والمطلوب بالفعل هي الموضوعية.

عندما ينجح الناس، فإنهم يميلون
إلى فقدان الموضوعية، وغالباً ما
يضعون حكمهم الخاص بما يريده

السوق.

النجاح في كثير من الأحيان هو
العنصر القاتل للنجاح الذي تحققه
الشركات، فالشركات تفترض في
بعض الأحيان �أن اسم الشركة هو
السبب الرئيسي لنجاح العلامة

التجارية؛ لذلك يبحثون عن منتجات
أخري لوضع اسم العلامة التجارية

عليها ويقومون ببيعها.

Law of Failure قانون الفشلLaw of Failure قانون الفشل

عليك أن تتوقع الفشل وتنتظره
وتقبله.

أفضل استراتيجية للتعامل مع
الفشل هو الاعتراف به في وقت

مبكر ومحاولة تقليل الخسائر.

أفضل استراتيجية للتعامل مع
الفشل هو الاعتراف به في وقت

مبكر ومحاولة تقليل الخسائر.

Law of Hype التضخيم أو المبالغةLaw of Hype التضخيم أو المبالغة

في هذا القانون عادة ما يكون
الموقف عكس ما تعكسه وسائل

الإعلام والجرائد.

عندما تكون ناجحا فأنت عادة
تكتفي بعدد قليل من التصريحات
والظهور الإعلامي، ويتولى منتجك
الموجود بين أيدي العملاء القيام
بالدعاية المطلوبة، عندما تسير
الأمور على ما يرام لن تجد دعاية
كثيرة تقول إن كل شيء بخير،
عندما تحتاج للدعاية الموجهة
للتأكيد على أن كل شيء في
أحسن حال، فأنت وقتها واقع في

المشاكل.

Law of قانون التسارع
Acceleration

المشاريع والاستراتيجيات الناجحة
لا تبنى على ظواهر عرضية مؤقتة
"موضة"، بل تبنى على توجهات

وتفضيلات الناس.

الموضة مثل الموج في المحيط،
Trend والاتجاه السائد أو الشائع
مثل المد والجذر، تحدث �الموضة
الكثير من الضجيج والتغيرات،
والاتجاه السائد يحدث قليلاً من
ً الضجيج، الموضة مرئية جدا
ً وواضحة، ولكنها تتجه صعودا

وهبوطاً بشكل سريع جداً، والاتجاه
السائد والشائع غير مرئي، ولكنه

قوي جداً على المدى الطويل.

تقع أغلب الشركات في خطأ
اعتبار الموضة كمرادف للتوجه أو
التفضيل، ولكن الظواهر العارضة
هي أحداث ذات عمر قصير، يمكن
لها أن تكون مربحة، لكنها لا تمكث
ً بما يكفي لتنفع الشركة، خصوصا

أنها مكلفة وباهظة الثمن.

وبالتالي لكي تربح في العملية
التسويقية يجب أن تركب موجة
جديدة في تفضيلات الناس
وأذواقهم، موجة تستمر لفترة
طويلة؛ لأن الشركة التي تستثمر
لتستفيد من تغير طارئ ومؤقت
في رغبات المستهلكين "الموضة"،
فإنها تخاطر بشدة، إذ تحتاج لبعض
الوقت حتى تتماشى مع الموضة،
وأغلب الظن أن الموضة ستكون
قد تغيرت مرة أخرى حين تنتج

الشركات خصيصا لها.

Law of قانون الموارد
Resources

لن تنجح بدون موارد وأموال
تستطيع استخدامها من أجل تنفيذ

أفكارك التسويقية.

التسويق ما هو إلا معركة تجري
داخل عقل المستهلك المحتمل،
أنت تحتاج لإنفاق الأموال لتدخل
إلى العقول، وتحتاج لإنفاق المزيد

لكي تبقى داخل هذه العقول.

في مجال التسويق الأغنياء في
كثير من الأحيان يمكنك الحصول
على ثروة أكثر، لأن لديهم الموارد
المادية التي تمكنهم من دفع
أفكارهم داخل أذهان العملاء.


