
أشكال البيع

مقدمة

التسويق يعد المحرك الرئيسي
لكافة عمليات البحث والتعزيز
والبيع التي يتعرض لها المنتج

الخاص بمشروعك

التسويق هو تلبية احتياجات
الجمهور المستهدف بشكل مربح

أنواع المنتجات القابلة
للتسويق

البضائع والخدمات

الأحداث والخبرات

الشخصيات والأماكن

الممتلكات والمؤسسات

المعلومات والأفكار

المُسوق هو الشخص الذي يتطلع
ويسعى للحصول على عملية شراء
من طرف آخر يدعى العميل

المحتمل

أنواع الأسواق

الأسواق المادية

من شركة لشركة

من عميل لعميل

من شركة لعميل، والعكس

من حكومة لشركة

من حكومة لعميل

الأسواق الافتراضية

الأسواق المدمجة

الفرق بين احتياجات المستهلك،
ومتطلباته، ودوافعه

دوافع المستهلك حالة من الشعور بالحرمان، تتولد
لدى المستهلك، قد تكون مادية، أو

اجتماعية، أو شخصية

احتياجات المستهلك
شعور بالنقص لدى المستهلك تجاه
شيء ما، تختلف عن الدوافع في
كونها غير أساسية في حياة الفرد،
كما أنها تتغير بشكل مستمر

ومطرد

متطلبات المستهلك الاحتياجات التي تتولد لدى الفرد،
مدفوعة بالقوة الشرائية، ورغبته

في الشراء

مهام مدير التسويق

التحليل

التخطبط

التنف

يذ

التحكم

الخطة

التسويقية

أهمية الخطة التسويقية

حجر الأساس الذي يستند عليه
المسوقون من أجل الوصول إلى

أهدافهم المختلفة

التحليل المناسب للوضع التسويقي
والسوق يساعدنا في تحديد الاستراتيجية
التسويقية والأهداف التي نسعى

للوصول إليها

تساعدنا بشكل كبير في تحديد
شكل السوق، شكل المنافسة،
الجمهور المستهدف، احتمالات
النجاح المتواجدة والمخاطر التي
قد تواجه المشروع، وموقعه داخل

السوق بين منافسيه

علوم تسويقية ذات صلة بالخطة
التسويقية

بحوث السوق

سلوك المستهلك

بحوث منافذ التوزيع

الاتصالات التسويقية المتكاملة

التسويق الدولي

بحوث التسويق المتطورة

خطوات الخطة التسويقية

مقدمة

ملخص عن الخطة التسويقية

تحليل الموقف

الأهداف

الاستراتيجيات

STP

استراتيجية المزيج التسويقي
المستخدمة

الهدف الأساسي من الخطة
التسويقية

كتابة ملخص عن كافة خطوات
الخطة التسويقية بأكملها، بحيث
تسهل على كل من يهتم معرفتها

بشكل سريع

تحليل الموقف

تقسيم الشرائح،
والاستهداف،

والتموضع

الأهداف

والاستراتيجيات

يقوم تحليل الموقف على تحليل
كافة الجوانب المتعلقة بالمنتج
الجديد الذي تقترب من إطلاقه،
وبالشكل الذي يساعدها على
تسويقه بالشكل الذي يحقق لها

الربح المرجو

يتكون من 4 عمليات تحليلية
مختلفة

SWOT تحليل

PESTEL تحليل

تحليل السوق

تحليل المنافسة

تحديد هوية وأسماء المنافسين

تحديد أسماء المنتجات التي تنتجها
الشركات المنافسة

تحديد المزايا الحصرية لكل سلعة
من السلع

أهمية عملية التحليل بالنسبة
للشركة وللمنتج

تساعدك على تحديد نقاط القوة
التي تتمتع بها شركتك لتساعدك
على استغلال فرص النمو

المحتملة المتاحة، أو الابتعاد عن
المخاطر

تساعدك على وضع وتحديد
الأهداف والاستراتيجيات الصحيحة

لشركتك ومنتجك

حجم السوق

معدل نمو السوق ومقدار ازدياد
الطلب فيه

الموديلات والمنتجات الجديدة في
هذا السوق، ومقدار توجه الجمهور

لها

عوامل سياسية

السياسات الحكومية

جماعات التأييد أو الضغط

عوامل اقتصادية

معدل نمو الناتج الإجمالي المحلي

معدلات التضخم الاقتصادي

معدلات البطالة

عوامل اجتماعية وثقافية

الدخل السنوي للشريحة
المستهدفة من السلعة، والنسبة
المئوية لهذه الشريحة من إجمالي

المجتمع

عادات وتقاليد الأشخاص ذوي
الصلة بالسلعة

عوامل تكنولوجية

الاكتشافات والاختراعات
التكنولوجية الجديدة التي تم

تصميمها

سرعة انتشار التكنولوجيا

معدلات تقادم التكنولوجيا

الإنترنت وتكنولوجيا المعلومات

عوامل قانونية

قانون حماية المستهلك

قانون حماية المنافسة

قانون التعاقد

عوامل بيئية الشركات التي تقوم بالتأثير على
البيئة

Strengths عوامل القوة

المهارات أو المميزات الخاصة
التي تتمتع بها المؤسسة أو

ً الشركة والتي تلعب دوراً أساسيا
في تمكنها من تحقيق أهدافها

Weaknesses نقاط الضعف

الجوانب السلبية في الشركة
والتي تعوقها عن الوصول إلى

أهدافها

Opportunities الفرص

أي تغير إيجابي في البيئة المحيطة
بعمل المؤسسة والذي يساعدها

على تحقيق أهدافها

Threats المخاطر

أي تطور سلبي في البيئة المحيطة
بعمل المؤسسة والذي يتسبب في
منعها من الوصول لأهدافها

الفرق بين الـ ـGoals، والـ
ـObjectives، والاستراتيجيات،

والتكتيكات

الفرق بين تحليل الموقف
والأهداف

الفرق بين الأهداف التشغيلية
والأهداف التسويقية

المعايير الخاصة بالأهداف
SMART الصحيحة

أنواع الاستراتيجيات

نصائح يجب اتباعها في وضع
الاستراتيجيات

يجب ألا تقوم باستخدام الحالات
الأربعة لاستراتيجية النمو في وقت

واحد

حال رغبت في استخدام أحد
الاستراتيجيات التنافسية فيجب
عليك أن تستخدمها لمنتج واحد
فقط، وليس لكل المنتجات التي

تقدمها الشركة

استراتيجيات النمو

إجبارية لخطة التسويق

الطريقة التي تقوم مختلف
الشركات بالاعتماد عليها من أجل

تحقيق أهدافها التوسعية

هناك 4 طرق مختلفة تساعدك
لتتمكن من تحقيق النمو، فيما
يسمى بمصفوفة أنسوف، وهم

استغلال المنتج الحالي للشركة فياستراتيجية اختراق السوق
توسيع حصتها من السيطرة البيعية
في نفس السوق عن طريق

تحويل غير العملاء إلى عملاء

رفع معدلات استهلاك العملاء
الحاليين

استخدام منتج جديد في نفساستراتيجية تطوير المنتج
السوق المستهدف من أجل تحقيق

النمو، والمنتج يكون

منتج جزئي: مثل منتج المياه
الغازية كوكازيرو

منتج كامل: مثل ماركة المياه
المعدنية داساني

استراتيجية تطوير السوق
التوسع في مجموعة من الأسواق
الجديدة باستخدام المنتج الحالي
للشركة، بغرض تحقيق النمو،
والأسواق تكون عبارة عن

تغطية لمنطقة جديدة

تصدير لبلد آخر

شريحة غير مغطاة من الجمهور
المستهدف

استراتيجية التنوع

استخدام منتج جديد في سوق
جديد، من أجل تحقيق النمو،

وتنقسم إلى

تنوع ذو صلة: أقوم فيها باستخدام
خبراتي الحالية من أجل إنشاء

وتكوين مشروع جديد

تنوع غير ذي صلة: عندما لا تتواجد
أي صفات مشتركة بين المنتج
القديم والمنتج الجديد

تعتبر هذه الاستراتيجية طارئة إلى
حد كبير، وبالتالي لا يفضل في
الكثير من الأحيان استخدامها
لاحتوائها على المخاطر

استراتيجيات التنافس

غير  إجبارية لخطة التسويق

خطة طويلة المدى تقوم الشركة
بالاعتماد عليها من أجل اكتساب
ميزة تنافسية على منافسيها في

السوق

تهدف هذه الاستراتيجية إلى توليد
عائد متفوق من الاستثمار

استخدام هذا النوع من
الاستراتيجيات يعتبر هاماً للغاية في
ً المجال الذي يشهد تنافساً شديدا

لتكوين استراتيجية تنافسية يجب
عليك اتباع أحد الطرق الثلاثة

التالية

استراتيجية ريادة التكلفة

بحث مدى إمكانية تقديم منتج
معين بأرخص سعر ممكن في
السوق، بغض النظر عن الجودة
التي يتمتع بها هذا المنتج

الشركات الصينية هي الأشهر من
يتبع هذه الاستراتيجية

استراتيجية التميز أو الاختلاف
تقديم منتج أصيل ذي جودة عالية،
بغض النظر عن تكلفة إنتاجه أو
السعر الذي سوف يطرح به في

السوق

تحديد شريحة صغيرة جداً مناستراتيجية التركيز
الجمهور المستهدف في السوق،

والتركيز عليها

Speci�c  محددة

Measureable قابلة للقياس

Attainable يمكن تحقيقها

Relevant واقعية

Time Based محددة بجدول زمني

الأهداف التشغيلية
الأهداف التي ترتبط بالعملية

التشغيلية للشركة من حيث رغبة
الشركة في زيادة عدد الفروع،
المعدات أو الموظفين

الأهداف التسويقية

الأهداف التي ترتبط بشكل
أساسي بزيادة المبيعات، الأرباح،
الحصة في السوق، الوعي بالمنتج

والعائد من الاستثمار

الأهداف التسويقية الأكثر أهمية

زيادة درجة الوعي

زيادة المبيعات

زيادة حصة الشركة

زيادة الأرباح

تحليل الموقف: تحليل الوضع
الحالي للشركة أو المنتج

الأهداف: شيء ما نرغب في
تحقيقه في المستقبل القريب

Goal
الهدف طويل المدى، والمسعى
الأساسي والنهائي الذي تضعه،
وكل الجهود الممكنة في سبيل

الوصول له

Objectives
باعتبارها أهدافاً محددة ومصغرة،
حيث يعتبر تحقيقها وسيلة أساسية
لقياس مدى إمكانية الوصول إلى

الهدف طويل المدى

الطريقة المستخدمة للوصول إلىالاستراتيجية
Objectivesالـ

التكتيك

يركز بشكل أساسي على أهداف
قصيرة المدى، لها خطة وخطوات
ومدة محددة، وهو المكون
الأساسي للاستراتيجية

التقسيم

تقسيم السوق إلى مجموعة
مختلفة من الشرائح، بغرض

معرفة الطريقة المناسبة لإرضاء
احتياجات كل شريحة منهم،

باستخدام المنتج المخصص لذلك

مرحلة تقسيم السوق تعتبر نتيجة
طبيعة للاختلافات الكبيرة بين

الناس

هناك 4 متغيرات رئيسية تؤثر في
تكوين مرحلة تقسيم السوق

المتغيرات الديموجرافية

السن

الجنس

العرق

المستوى الاجتماعي

حجم العائلة

الدين

المتغيرات الجغرافية

المنطقة أو الإقليم

الطقس أو المناخ

مثال: كل السيارات في ولاية
كاليفورنيا يجب أن تحتوي على
مكيف للهواء بسبب الطقس الحار

المتغيرات النفسية

السمات أو الصفات الشخصية

أسلوب الحياة

مثال: سيارات الجيب شيروكي
تركز بشكل أساسي على شريحة
الجمهور المستهدف التي تفضل

القيام بالمغامرات

المتغيرات السلوكية

حجم الاستخدام

نسبة التحسس نحو سعر المنتج

المميزات المتوقعة للمنتج

متطلبات التقسيم للشريحة
المستهدفة من الجمهور

قابلة للقياس

يمكن الوصول لها

جوهرية وأساسية

متفاوتة ومتباينة

تفاعلية

الاستهداف

المرحلة الثانية بعد مرحلة تقسيم
الشرائح

يقوم تقييم كل شريحة من
الشرائح المستهدفة في السوق،
 مع اختيار شريحة أو أكثر منهم
بغرض استهدافها بالمنتج الخاص

بالشركة

أنواع الاستهداف

الاستهداف المتباين

الاستهداف غير المتباين

الاستهداف المركز

شركة تقوم بإنتاج مجموعة كبيرة
من المنتجات، والتي يمكنها أن
تلبي قدراً كبيراً من احتياجات
شرائح مختلفة من الجمهور

المستهدف

L’Oreal مثال: شركة

المنتج يستهدف كل شرائح
الجمهور في السوق

السوق بأكمله عبارة عن شريحة
واحدة

الشركة تصنع منتجاً واحداً فقط،
يسعى لإرضاء احتياجات شريحة
واحدة فقط من الجمهور

المستهدف

التموضع

الطريقة التي تستخدمها من أجل
تثبيت تواجد منتجك في عقل

المستهلك

تأتي هذه المرحلة عقب انتهاء
مرحلة الاستهداف

معايير التموضع

الخرائط الإدراكية

إعادة التموضع يعني قيام صاحب
الشركة أو المنتج بتطوير تموضع
جديد له ليكون بديلاً عن التموضع

القديم

مثال: سجائر مارلبورو كانت
مخصصة للنساء، ثم أعادت

التموضع لمنتجها لتخصص الدعاية
على الرجال

من المستحسن أن تطور تموضع
منتجك في السوق من خلال
الاعتماد على أكثر من ميزة

تنافسية واحدة

بواسطة الفوائد

بواسطة فئة المستخدمين

باستخدام مناسبة

بواسطة  المنافس

التموضع الهجين

الاختبار الذي يمكنك أن تخضع له
مرحلة التموضع التي قمت بها
لمنتجك من أجل معرفة المدى
الذي وصلت له رسالتك لدى

المستهلك



المنتجات والخدمات

المنتج

هو أي شيء يمكن أن يتم طرحه
في السوق بغرض جذب الانتباه،
بالشكل الذي يرضي رغبة أو حاجة

معينة عند المستهلك

أشكال المنتج

مادي أو ملموس

خدمات أو أحداث

أماكن أو مؤسسات

أفكار أو أشخاص

تصنيفات المنتج

المنتجات الميسرة: يمكن شراؤها
بسهولة، سعر منخفض، يتم الإعلان
لها بشكل شامل، يمكن الوصول
إليها من عدد كبير من الأماكن،
مثل الحلويات والجرائد

منتجات التسوق: يتم شراؤها
بصورة أقل، سعرها مرتفع، يمكن
الوصول إليها في أماكن أقل،
يتواجد فيها عنصر المقارنة بين
المنتجين، مثل محلات الملابس

المنتج المتخصص: الطلب عليه
يكون بشكل خاص، سعره مرتفع،
يتمتع بخصائص فريدة، لا يمكن
شراؤه إلا من عدد قليل من

الأماكن، مثل ساعات الروليكس

المنتج غير المطلوب: اختراع جديد،
لا يكون مطلوباً بدرجة كبيرة بين
المستخدمين، يحتاج إلى قدر كبير
من الإعلانات عنه، يتم الاستعانة
بطريقة البيع الشخصي من أجل
بيعه، مثل منتجات التأمين على

الحياة

الخدمة

شكل من أشكال المنتج يتم
عرضها بشكل غير ملموس، ولا
ينتج عن شرائها أو الاستفادة منها
أي امتلاك لأي شيء مادي

نوعيات مقدمي الخدمات

البنوك

الفنادق

إعداد وتنظيم الضرائب

خدمات صيانة المنازل

خصائص الخدمة

غير قابلة للانفصال: لا يمكن
للخدمات أن تنفصل عن مقدميها،
سواء بشكل كلي أو جزئي

غير قابلة للتخزين: لا يمكن القيام
بتخزين الخدمات من أجل

استخدامها أو بيعها في وقت لاحق

القابلية للتغير: جودة الخدمات
المقدمة تتوقف على هوية مزوديها

غير ملموسة: لا يمكن للمستهلك
أن يرى، أو يشعر، أو يسمع
بالخدمة قبل الشراء

دورة حياة المنتج

الاضمحلال

النضج والتشبع

النمو

التقديم

التطوير

الانتقادات الموجهة لدروة حياة
المنتج

من الصعب للغاية أن يتم تحديد
وقياس كل مرحلة من مراحلها

ليس على كل المنتجات أن تمر

بكل المراحل أو بنفس ترتيبها

يمكن للقرارات الاستراتيجية أن
تغير من سير دورة حياة المنتج

تختلف دورة الحياة بشكل كبير
باختلاف أنواع المنتجات

جاذبية السوق

الحجم

نسبة النمو

هامش صافي الربح التاريخي

المتطلبات التكنولوجية

التأثير الاجتماعي والقانوني

المكانة التنافسية

حصة السوق وجودة المنتج

سمعة العلامة التجارية

شبكة التوزيع

الفعالية الترويجية

الطاقة الإنتاجية

مستوى البحث والتطوير

فريق الإدارة

مصفوفة بوسطن

BCG مصفوفة

أنواع التصفيات

Cash Cow البقرة المنتجة

أقوى منتجات الشركة

درجة بطيئة من النمو وحصة سوق
مرتفعة

وحدات أعمال استراتيجية ناجحة

مصدر ثابت للأرباح بالنسبة
للشركة

Star المنتج النجم

درجة مرتفعة من النمو وحصة
مرتفعة في السوق

تحقيق أرباح كبيرة للشركة

يحتاج إلى استثمار ضخم من أجل
مواصلة التطور

Question المنتج مجهول التصنيف
Mark

درجة نمو كبيرة في الإنتاج وحصة
منخفضة في السوق

يحتاج إلى استثمار كبير من أجل
زيادة حصته في السوق

Dogs

نسبة نمو وحصة منخفضة في
السوق

احتمالات منخفضة لتحقيق الأرباح

الانتقادات الموجهة لها

تعتمد في تكوينها على بعدين فقط
من أبعاد السوق: درجة النمو،

وحصة السوق

تفترض وجود علاقة بين الربحية
والحصة السوقية

التسعير

هو القيمة النقدية التي يتم تحديدها
للخدمة أو المنتج، من جانب
الشخص المسؤول عن عملية

التسويق

العوامل المؤثرة على تكلفة
التصنيع التي تؤثر على تسعير

المنتج

التكلفة الثابتة لا تتغير كثيراً باختلاف حجم الإنتاج،
مثل الإيجار

التكلفة المتغيرة تتغير باختلاف حجم الإنتاج، مثل
المواد الخام المستخدمة في

عملية التصنيع

التكلفة الإجمالية مجموع التكلفة الثابتة والمتغيرة
ً معا

العوامل المؤثرة على عملية
التسعير

عوامل داخلية

أهداف الشركة

تكلفة التصنيع

الأهداف التسويقية

المزيج التسويقي المستخدم

تكاليف التصنيع

الاعتبارات المؤسسية

عوامل خارجية

العملاء

المنافسين

طبيعة السوق ومقدار الطلب

طبيعة المنافسة

مرونة السعر

المرونة في نسبة الطلب على
المنتج قياساً على أي تغير يطرؤ

على سعره

العوامل المؤثرة على مرونة
السعر

أهمية المنتج في السوق

درجة تواجد المنافسين

درجة الاختلاف أو الابتكارية الخاصة
بالمنتج

المناهج المستخدمة في القيام
بعملية التسعير

الكشط

وضع سعر مرتفع للمنتج الجديد من
أجل التمكن من تحقيق أكبر قدر
ممكن من الإيرادات من السوق

المستهدف

اختراق السوق

تعتمد على وضع سعر منخفض
لمنتج جديد، وذلك بغرض اختراق
السوق بصورة أكبر وأعمق

تساعد على جذب قدر كبير من
المشترين للسلعة

سعر التكلفة مضافاً إليها هامش
ربح معين

تعتمد على حساب وتحديد نقطة
التعادل الخاصة بالمنتج، ثم إضافة
هامش ربح يتراوح بين 5 إلى %20

من هذه التكلفة

التسعير النفسي
يعتمد على التركيز على بعض
الجوانب النفسية لدى المستهلك،
بدلاً من الاعتماد على الجانب

المادي فقط

التسعير الكسري يعتمد على وضع سعر للمنتج
ً يحتوي على كسور مثل 9.90 بدلا

من 10

التسعير الراقي
بيع منتجاتك الراقية المبتكرة ذات
الجودة العالية بسعر مرتفع؛ حتى
تتمكن من تلبية كافة الخصائص
التي تتمتع بها شريحتك من
الجمهور المستهدف

تسعير المنتجات الداعمة بيع منتج إضافي لا يمكن الاستغناء
عنه بالنسبة لاستخدام المنتج الآخر

الأساسي

تسعير المنتجات الاختياربة الإكسسوارات التي تأتي برفقة
المنتج الأساسي

تسعير المنتجات الداعمة المنتجات التي يعتبر استخدامها
أساسياً ولازماً بالنسبة للمنتج

الرئيسي

التسعير الوحشي
يعتمد على القيام بوضع سعر شديد
الانخفاض للمنتج الخاص بك،
بغرض دفع المنتجات المنافسة

للخروج من السوق

التسعير التسويقي
الأحداث والمناسبات الخاصة

التسعير بخسارة لجذب الزبائن

التسعير المجزأ
بيع المنتج الخاص بك بأكثر من
سعر مختلف، على الرغم من كون
تكلفة التصنيع الخاصة بهذا المنتج
ثابتة وفقاً للتوقيت أو للشخص أو

للمكان

التسعير الدولي

كيفية وضع استراتيجية تسعير
المنتج في الخطة التسويقية

تحديد نقطة التعادل

تحديد مصاريف التوزيع

تحديد سعر المنتج للمستهلك

تحديد طريقة التسعير المستخدمة

الميزانية الترويجية

هي وضع ميزانية للأنشطة
الترويجية المختلفة التي تقوم بها

لمنتجك

تحدد بها المبلغ الذي سوف تقوم
الشركة بإنفاقه على الأنشطة

الترويجية لمنتجاتها

تقنيات وضع الميزانية الترويجية

أسلوب المهام

وضع جدول يضم كافة المهام أو
الأنشطة الترويجية التي ترغب في
القيام بها لمنتجك، ثم تقوم بتوقع
تكلفة كل نشاط من تلك الأنشطة

الترويجية للسنة المقبلة

تتمتع بمرونة عالية

يمكن استخدامها مع المنتجات
القديمة والجديدة

نسبة من مبيعات العام الماضي

تقوم فيها باستخدام نسبة من
مبيعات العام الماضي من أجل
تصميم ووضع ميزانية ترويجية

للعام الجديد

لا يمكن استخدامها مع المنتجات
الجديدة

الأسلوب التنافسي

تعتمد بشكل أساسي في وضعك
للميزانية الترويجية الخاصة بك
على المبلغ الذي سوف يقوم
منافسك بإنفاقه على منتجه في

ميزانيته الترويجية

ليس أسلوب فعال لوضع ميزانية

ترويجية

نفس الميزانية السابقة

نقوم بوضع نفس الميزانية
الترويجية التي قمت بوضعها في
العام الماضي، ولكن مع مراعاة
معدلات التضخم بين العام الحالي

والماضي

كل ما يمكنك توفيره
وضع ميزانية ترويجية مرنة وقادرة
على التعامل مع أي مبلغ يمكنك
توفيره للأنشطة الترويجية الخاصة

بمنتجك

الأدوات الترويجية

الإعلان

إعلانات العصابات: ضع الإعلانات
في أماكن غير متوقعة

الإعلانات الواقعية: إعلانات
المعلومات

إعلانات المقارنة بين حالة المنتج
قبل وبعد، أو مع المنتج المنافس

إعلانات الرسوم المتحركة

إعلانات التخويف

البيع الشخصي

ترويج المبيعات

ترويج المبيعات التجارية: إقناع
تجار التجزئة بالإعلان عن
المنتجات، وإعطاء المنتجات
مساحة أكبر لعرضها في المحل

ترويج مبيعات المستهلك: زيادة
المبيعات على المدى القصير أو
المساعدة في بناء حصة طويلة

الأجل في السوق

العلاقات العامة

التسويق المباشر

التوزيع

هو قنوات التوزيع المستخدمة لنقل
البضائع إلى الجمهور المستهدف

قنوات التوزيع هي مجموعة من
المؤسسات المترابطة والمسؤولة
عن جعل المنتجات متوفرة

للاستخدام للجمهور المستهدف

أهداف عملية التوزيع

التوصيل

التخزين

المعرفة المحلية

التسويق للمنتج

عرض المنتج للبيع

أنواع قنوات التوزيع

قنوات المستهلكين

شركة تبيع لشركة

القنوات المتعددة

اختيار قنوات التوزيع

قنوات التوزيع المباشر: النوع
الفعال

ينتقل المنتج من المصنع
للمستهلك بشكل مباشر

قنوات التوزيع غير المباشر: النوع
السلبي

يتم الاستعانة بالموردين للقيام
بنقل المنتج من المصنع للمستهلك

الوسطاء وأنواعهم

الوسيط هو الطرف الذي يقوم
بدور الوساطة بين الشركة
المصنعة وأسواق المستخدم

النهائي

أنواع الوسطاء

تجار التجزئة
يقومون ببيع المنتج مباشرة إلى

المستهلكين

تجار الجملة

يقومون بتخزين المنتجات من
الصُناع المحتملين، لبيعها إلى

وسطاء آخرين

الوكيل أو السمسار
وكيل لديه الرخصة القانونية للعمل
نيابة عن الشركة صاحبة المنتج

التاجر

حقوق استغلال العلامة التجارية
Franchisees

عادة ما يقوم صاحب الامتياز
بإعطاء ممنوح الامتياز حق أو أكثر
من حقوق استخدام العلامة
التجارية الخاصة به، تحت اسم
وإشراف مباشر من صاحب

الامتياز

أنواع قنوات التوزيع

قناة توزيع متعددة المستوياتالتقليدي
يعمل فيها الأعضاء بشكل مستقل

العمودي
يعمل جميع أفراد منظومة التوزيع
والبيع في إطار واحد على
مستويين مختلفين أو أكثر

الأفقي
تقوم شركتان أو وسيطان أو أكثر
بالموافقة على العمل معاً في

نفس القناة

طرق لضمان تحقيق الدمج
الرأسي لقنوات التسويق

نظام التسويق الرأسي للشركات
في هذا النظام، يمكن لعضو واحد
في القناة أن يمتلك كافة العناصر
والخطوات والعمليات الخاصة بكل
الأعضاء والمستويات الأخرى

نظام التسويق الرأسي بالتعاقد
في هذا النظام، يتم ضمان
الشراكة والتعاون بين جميع
أطراف القناة التسويقية، عن

طريق موافقات وعقود رسمية بين
جميع أطراف ومراحل تلك القناة

استراتيجيات التوزيع

تعني ببساطة عدد الوسطاء و/أو
منافذ التوزيع التي ينبغي تغطيتها

في منطقة معينة

أنواع استراتيجيات التوزيع

التوزيع المكثف

تقوم الشركة باستخدام مجموعة
كبيرة من وسطاء البيع في منطقة

ما

الهدف الأساسي هو إعطاء
الشركة القدرة على عمل تغطية
واسعة وعميقة للسوق، بالإضافة

لزيادة المبيعات والأرباح

تركز على المنتجات الاستهلاكية

التوزيع الانتقائي

تقوم الشركة بتعيين عدد قليل من
وسطاء البيع في منطقة ما

تحاول تلك النوعية من
استراتيجيات التوزيع الجمع بين
التحكم الجيد في قناة التسويق،
بالإضافة إلى إعطاء صورة راقية
عن المنتج، وتحقيق عائدات وأرباح
مرتفعة من بيع كل وحدة من

وحدات المنتج

تركز على المنتجات ذات القيمة

التوزيع الحصري

تقوم الشركة صاحبة المنتج بانتقاء
عدد بالغ الصغر من الوكلاء ومنافذ

البيع في المنطقة

تسعى لإعطاء المظهر الراقي
لمنتجها، بالإضافة لتحقيق مبدأ
التحكم في القناة التسويقية،
وتحقيق أكبر قدر ممكن من
الأرباح، رغم قلة مقدار كم
المبيعات من المنتج

تركز على المنتجات شديدة التميز

العوامل التي تؤثر على اختيار
استراتيجية التوزيع

العملاء

خصائص المنتج مثل القابلية للتلف

طريقة التوزيع التي يتبعها
المنافسون

الخصائص الخاصة بالمورد

الأهداف التنظيمية والموارد

طبيعة السوق المستهدف

مستوى الخبرة المطلوبة عند
التعامل مع العملاء

التكاليف والربحية الخاصة ببدائل
القناة

الاعتبارات القانونية والتنظيمية

الميزانية

الفرق بين سلسلة الإمداد وقناة التوزيع

سلسلة الإمداد هي العملية التي
تبدأ بالمورد وتنتهي بالمستهلك

قناة التوزيع هي العملية التي تبدأ
بصانع المنتج وتنتهي بالمستهلك


