
الفصل الرابع

خطط التسويق 

(المخطط التسويقي)

1- تقديرات العرض والطلب
تشمل تفاصيل الدراسة التسويقية لتقدير جانبي العرض و الطلب الحصول على البيانات التالية
  :
· بيانات عن السلع البديلة:
·  كمية الإنتاج، 
· حجم الاستهلاك المتوقع، 
· تحديد الطاقة الإنتاجية المناسبة للمشروع. 
· سعر البيع بالتجزئة والجملة. 

· بيانات عن درجة النشاط التجاري: 
· عدد المؤسسات التي تعمل في مجال التوزيع حسب المناطق.،
·  عدد المؤسسات التي تعمل في مجال التوزيع حسب نوع المنتجات. 

· عدد المؤسسات التي تعمل في مجال التوزيع. 

· بيانات عن النقل والمواصلات: 
· مختلف الوسائل المتوفرة في الدولة 
· إجمالي البضاعة المنقولة يوميا 
· نوعية(النقل) وسعر نقل البضائع. 

· إمكانيات النقل الجوي للداخل والخارج. 

· بيانات عن التجارة الخارجية: 
· الصادرات بالقيمة و الكمية والنوع  
· بيانات عن إمكانيات التصدير . 

· الواردات بالقيمة والكمية والنوع وأهم الدول المصدرة للتعرف على إمكانيات إحلال الإنتاج المحلي محل الواردات.  
·   مصادر الحصول على الخامات والمواد الأولية التي يحتاج إليها المشروع المقترح. 

· سلوك المستهلكين: 
· معلومات عن المستهلك، من خلال المسح الميداني وتصميم استبيان.
· عادات الاستهلاك
· توجهات السياسات الحكومية:
·  القيود المفروضة على الأسعار المحلية 
· السياسات التجارية من حصص الاستيراد والتصدير، 
·  نظام التعريفة الجمركية على الواردات والصادرات .. 
أولا: تقديرات الطلب
بعد تقسيم السوق إلى قطاعات وتحديد السوق المستهدف لتحديد القطاعات التي تتوفر يركز عليها المشروع يأتي تقديم حجم طلب الكلي 
، وتقدير حجم المبيعات المتوقع ، والذي تعتبر الأساس الذي يضمن حصول منتج المشروع على نصيبه من السوق. وينبغي أن يشتمل تحليل الطلب التاريخي على السنوات الخمس الماضية موزعة كلما أمكن حسب المناطق. 
أما إذ كان المشروع يعتزم الاقتصار على تسويق المنتج في منطقة معينة فيجب التركيز على هذه المنطقة مع إعطاء صورة عامة عن الطلب في البلد. أما بالنسبة للطلب المستقبلي فيجب تقدير حجم ذلك الطلب طوال الفترة التي تشمله الدراسة موزع وفق كل قطاع أو منتج، على أن يشار إلى النماذج المستخدمة في التوصل إلى التقديرات والافتراضات التي بنيت عليه
. و يتطلب تقدير حصة المشروع من السوق القيام  بتقدير : 
 
· حجم الطلب الكلي 
· حجم العرض الكلي 
· حجم الفجوة السوقية وتصنيف المشروع
2- تقدير العرض الكلي:



يتطلب تقدير العرض الكلي التفرقة بين حالتين حتى يمكن تحديد الفجوة التسويقية و بالتالي تقدير حجم إنتاج المرتقب للمشروع، والحالتان هما:  
أ)-  حالة تقديم منتج جديد للأسواق: و هي حالة عدم وجود شركات قائمة فعلا تنتج نفس المنتج أو بدائل أو ما يماثل السلعة ، كما لا يوجد مشروعات توسعية أو مزمع إنشاؤها فلا يوجد معروض حالي أو متوقع.، و في هذه الحالة فإن تقدير الطلب يكون على النحو الآتي: 
	طلب الكلي المقدر= حجم الإنتاج المتوقع =  الفجوة التسويقية  


 ب)- حالة إنتاج منتج قائم فعلا: فيتحدد الإنتاج المتوقع بناء على تحديد الفجوة التسويقية 
و الأخيرة تتحدد بناءا على تقدير العرض الكلي. حيث يكون لدينا المعادلة الآتية:
	تقدير العرض الكلي = إجمالي الإنتاج الحالي+ إجمالي الكمية المستوردة+ الطاقة التوسعية للمصانع القائمة في سنة التقدير + الإنتاج المتوقع لمشروعات جاري تنفيذها + الإنتاج المتوقع لمشروعات مزمع إدراجها بالخطة + مخزون الطوارئ أن وجد. 

   


3- تقدير الفجوة التسويقية:  

تشمل الفجوة التسويقية الفرق بين الطلب الكلي المتوقع للمنتج محل الدراسة والعرض الكلي المتوقع لنفس الفترات الزمنية
، و تتحدد الفجوة التسويقية بالعلاقة التالية:
	الفجوة التسويقية = الطلب الكلي المتوقع- العرض الكلي المتوقع.   


و النتيجة قد تكون بالزيادة أو النقص أي وجود فائض في العرض عن الطلب أو العكس وجود عجز في العرض الكلي المتوقع مقارنة بالطلب الكلي المتوقع ، وعند هذه النتيجة تظهر الفرصة أو الفجوة التسويقية المتاحة أمام المشروع المقترح و التي يتحدد على أساسها حجم الإنتاج التقديري، و بظهور هذه الفجوة تؤكد الجدوى التسويقية للمشروع .
4- المبيعات المتوقعة وحصة المشروع من السوق
 ينبغي بيان تفاصيل الكميات المتوقع بيعها شهريا وسنويا إلى أن يتم بلوغ كامل الطاقة الإنتاجية الممكن تحقيقها وتقدير الحصة التي يتوقع المشروع الاستحواذ عليها في السوق سنويا بناء على تقديرات مبيعاته والحجم المتوقع للطلب على أن يوضع هذا التقدير وفق لكل منتج (أو منتجات) وقيمته ولكل قطاع استهلاكي ولكل سوق أو منطقة
.
المبيعات المتوقعة شهريا
	الشهر
	جانفي
	فيفري
	مارس
	أفريل
	ماي
	جوان
	جويلية
	أوت
	سبتمبر
	أكتوبر
	نوفمبر
	ديسمبر

	الكمية المباعة
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	سعر بيع الوحدة
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	قيمة المبيعات
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


في حالة وجود أكثر من منتج يجب تقدير
	لشهر
	جانفي
	فيفري
	مارس
	أفريل
	ماي
	جوان
	جويلية
	أوت
	سبتمبر
	أكتوبر
	نوفمبر
	ديسمبر

	قيمة المبيعات الإجمالية
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


2- نماذج التنبؤ بالطلب وتقديره.
تصنف الطرق المستخدمة في إعداد التنبؤ بالطلب إلى نوعين رئيسين هما:
أ)- الأساليب الغير كمية: هي أساليب  شخصية أو وصفة، وتعتمد على الخبرة و المهارة الأفراد
 و تقديرات رجال.البيع
 ب)- الأساليب الكمية: وتبنى أساسا على تحليل البيانات التاريخية، باستخدام الأساليب الإحصائية كالمتوسطات الحسابية وغيراها من المؤشرات الإحصائية
، والجدول التالي يوضح الأساليب المختلفة لتقدير الطلب:
نماذج التنبؤ و تقدير الطلب 
	نماذج الخبرة والتقدير الشخصي
	النماذج الاقتصادية
	النماذج الرياضية والاحصائية

	· طريقة دلفي
· معدلات الاستهلاك السائدة
	· متوسط استهلاك الفرد.
· المرونة السعرية
	· تحليل السلاسل الزمنية.
· تحليل الانحدار و الارتباط


2- استراتيجيات المزيج التسويقي  .
إذا كان اختيار المشروع والإبداع في فكرته احد عوامل نجاح المشروع المقاول، فان تسويق منتجاته هو العامل الحاسم في استمراره، والأسلوب الذي سيختاره للتسويق سيتحدد في ضوء نوعية السلعة التي ينتجها ، وكذالك حجم سوقها، وهو ما يستلزم من المقاول بحث السوق جيدا، وجمع معلومات عن السلع المنافسة، وأسعارها وقنوات توزيعها، وبرامج الترويج لها، ثم الخروج ببرنامج تسويقي لمشروعه، وتقديم منتج يرضى العملاء في حدود الطاقات الإنتاجية المتاحة والممكنة لملشروع
. . وباستخدام استراتيجيات المزيج التسويقي يمكن  للمقاول التحكم في عناصر المزيج التسويقي ( المنتج ، السعر، التوزيع، الترويج) بما يخدم أهداف المشروع، وهذا شرح مختصر لمختلف استراتيجيات المزيج التسويقي: 
.
أولا: إستراتيجية المنتج:
يعبر المنتج عن مجموعة من الخصائص الملموسة وغير الملموسة والتي تقدم منفعة او مجموعة منافع الوظيفية آو النفسية او اجتماعية او جمعها للزبون . 
  و تمثل إستراتيجية المنتج الأساس الذي يعتمد عليه وضع الاستراتيجيات الأخرى للمشروع وهي تعبر عن النشاط الخاص باختيار نطاق المزيج التسويقي (تشكيلة المنتجات ) في ضوء احتياجات السوق ووجود المنافسة وبما تحقق أهداف المشروع.  وترتبط سياسة المنتج بأنشطة أخرى مكملة كالتغليف والتمييز ، والتبيين و الضمان
1- التمييز: 
يعد طريقة تمكن المؤسسة من تميز عرض منتجاتها من المنافسين باستخدام أسماء الإشارات ،رموز،تصميم، أو مزيج عنها ، والتي يميز المنتج أو الموزع له عن المنتجات المنافسة له. ويرتبط بالتميز المفاهيم التالية 
أ)- العلامة Brand: اسم أو  حرف أو رمز، ... يميز المنتج عن المنتجات المنافسة في السوق، وهي تتكون من المفاهيم الآتية:
· اسم العلامة :جزء من العلامة يمكن تلفظه  مثل( GM. BMW)، أو كلمات (HONDA )أو أرقام 55 
· ماركة العلامة: هو ذلك الجزء من العلامة الذي يظهر على شكل رموز، تصميم، ألوان، صورة، ثم يمكن إدراكه من  خلال النظر، ولا يمكن التعبير عنه بالنظر مثل النجمة الثلاثية لسيارة مرسيدس
· العلامة التجارية:
لتسجيل العلامة لدى الجهات الرسمية لأجل الحماية من التقليد  
· الاسم التجاري: هو الاسم الذي تعتمده المؤسسة المزاولة نشاطها .يهتم تسجيله رسميا 
والاختبار الجيد للعلامة يمكن ان يساهم في نجاح المنتج وعملية اختيار أفضل اسم للعلامة وهو عملية مهمة وصعبة فهي تبدأ بنظرة بعناية نحو المنتج ومنافعه والسوق المستهدفة ، وإستراتيجية التسويق المقترحة 
  
2- التغليف: 



تعد عملية التغليف الطريقة الأرخص والأسرع لتكييف السلعة وجعلها أكثر ملائمة لمتطلبات السوق المستهدفة فالوظائف الأساسية للغلاف هما الحماية والترويج؛ فبقدر ما تكون الحماية مهمة، فإن التغليف مذلك يمثل أحد مكونات السلعة الرئيسية أو مظهرها الخارجي، كما أن الاختلاف بين البيئات التسويقية في خصائصها الاجتماعية والثقافية والبيئية بما في ذلك الطقس والمناخ يجعل من الضروري الاهتمام بسياسة التغليف.
 و هناك ثلاثة أنواع من الأغلفة
  : 
· الغلاف الأولي
· الغلاف الثانوي
· غلاف الشحن
3- التبيين: 
هو تدوين جمع المعلومات على الغلاف الخارجي للمنتج، والتي تساعد على اتخاذ قرار الشراء
هدفه هو تعريف المستهلك بطريقة استخدام المنتج والأسلوب الأفضل الذي يجب إتباعه من اجل الحصول على أكبر استفادة، وذلك من خلال توضيح جملة من المعلومات الأساسية تتعلق بإرشادات ونصائح الاستخدام ومكونات المنتج وتاريخ صنعه ومدة صلاحيته وبلد المنشأ والمؤسسة المنتجة والمسوقة.
4- الضمان 
تعني الضمانات التي يقدمها المنتجون مسؤولياتهم عن العيوب التي قد تظهر في بعض الوحدات المباعة، وهي تحدد الالتزامات التي يقطعها المنتج أو البائع على نفسه إذا اكتشفت هذه العيوب في السلعة، وقد يقضي الضمان بالتزام البائع أو المنتج بإحلال سلعة جديدة مكان السلعة المعيبة أو إعطاء قطع الغيار أو حتى الثمن كله أو إصلاح العطب.
 
ثانيا: إستراتيجية التسعير : 
السعر هو مبلغ من المال  يدفعه الزبون من أجل الحصول على منافع امتلاك أو استخدام السلعة أو الخدمة، ، ، وتهدف عملية التسعير إلى تحقيق الهداف  المشروع الآتية: 
  
· ضمان بقاء المشروع في السوق
· تعظيم ربح المشروع 
·  تحقيق معدل عائد مناسب على استثمارات المشرع 
· حصول  المشروع على حصة سوقية 
·  تقديم منتجات ذات جودة عالية وبأسعار مرتفعة.
1- استراتيجيات التسعير
  
أ)- التسعير على أساس التكاليف
  التصميم الجيد  للمنتج                       تحديد تكاليف المنتج                    تحديد السعر  بالتكلفة
  
   إقناع  المشتري
ب)- التسعير على أساس القيمة: 

                         تقديم حاجات الزبون وعروض القيمة






وضع سعر مستهدف لتلبية القيمة المدركة








تحديد الكلف لعروض القيمة
   تصميم المنتج لتسليم القيمة المرغوبة وبالسعر المناسب 
ج)- التسعير المستند على أسعار المنافسين
د)- تسعير المنتجات الجديدة
· إستراتيجية قشط السوق
· إستراتيجية التغلغل في السوق
ثالثا: استراتيجية الترويج 
1- عوامل نجاح العملية الترويجية 
تهدف  العملية الترويجية إلى الاتصال مع مختلف المشترين والمتحملين والعمل على جذبهم ، عن طريق الإعلان او البيع الشخصي آو وسائل الدعاية (صحف، مجلات ........وغيرها)
.، و تعتبر الخطة الترويجية أحد العناصر المهمة في المحيط التسويقي، وهي تعتبر عن صور الاتصال المختلفة التي يوجهها  صاحب المشروع إلى العملاء والمستهلكين لتعريفهم بالمنتج أو الخدمة، والتأثير عليهم وإقناعهم باتخاذ لقرار الشراء وتكراره. وعليه فإن المقاول صاحب المشروع   مطالب بإعداد إستراتيجية الترويج لمنتجه من خلال القيام بأنشطة الترويج، ويعتمد نجاح العملية الترويجية على عاملين أساسيين هما: 
· تحديد الهدف من الحملة الترويجية
· تحديد الجمهور المستهدف بالحملة الترويجية
2- عناصر المزيج الترويجي
· البيع الشخصي
· الاعلان 
· تنشيط المبيعات
· وسائل أخرى: خدمات ما بعد البيع، منح الضمان، العلامات التجارية. 
.
رابعا: إستراتيجية التوزيع و تصميم هيكل التوزيع
يقصد بالتوزيع  تلك الطرق التي تمكن من وصول المنتوج إلى المستهلك من خلال هيكل التوزيع.
حيث يتضمن تصميم هيكل التوزيع الخطوات الآتية: 
1-  تحديد طول قناة التوزيع المناسبة، وذلك باختيار سياسة التوزيع الملائم لطبيعة السلعة، وهنا تتم المفاضلة بين أسلوبين للتوزيع هما:
أ)- سياسة التوزيع المباشر: عن طريق قيام المنتج بتوزيج منتجه مباشرة للمستهلك 
و دون وسيط عن طريق منافذ تابعة للمشروع أو عن طريق البيع المباشر لرجال البيع
ب)- سياسة التوزيع غير المباشر:  يتم عن طريق تاجر الجملة وتاجر التجزئة مقابل تحديد هامش ؤبح   مناسب له، أو عن طريق الوكلاء مقابل عمولة بيع متفق عليها.
ويمكن  بيان اختلاف طول قنوات التوزيع من خلال الشكل الآتي: 
· قناة مباشرة: المنتج   [image: image1.emf] 

    المستهلك الأخير 
· قناة قصيرة: منتج [image: image2.emf] 

تاجر التجزئة [image: image3.emf] 

  مستهلك أخير
· قناة طويلة:منتج[image: image4.emf] 

 تاجر الجملة  [image: image5.emf] 

 تاجر التجزئة[image: image6.emf] 

 مستهلك أخير
· قناة طويلة جدا:منتج[image: image7.emf] 

 تاجر الجملة [image: image8.emf] 

تاجر نصف الجملة[image: image9.emf] 

تاجر التجزئة[image: image10.emf] 

مستهلك أخير.
2-    تحديد مستويات قناة التوزيع 
هناك عدة عوامل تتحكم في مستويات قناة التوزيع منها الآتي:
· طبيعة السلعة
· العرف السائد في هيكل توزيع لسلعة مماثلة
· قوى السوق المتحكمة في هيكل التوزيع في السوق
· التشتت الجغرافي  لجمهور المستهلكين
· مستوى الخدمات التي يقدها الوسطاء
· هيكل المنافسة في السوق
· القوانين والتشريعات الحكومية
· مدى توافر المعلومات في السوق
.. 
3- تحديد نوعية الموزعين 
تحديد نوعية الموزعين تجار الجملة أو تجار التجزئة، ثم تحديد عدد هؤلاء الموزعين والذي يتوقف على أساس  المفاضلة بين سياستين التوزيع المختلفة والتي من اهمها الآتي: ى 
أ)- التوزيع الشامل: جعل المنتج في متناول أكبر عدد من منافذ التوزيع المتخصصة، وهذا النوع يحقق العديد من المزايا هي: 
· تيسير  الوصول إلى المنتج 
· زيادة المبيعات
· تعريف المستهلك بالمنتج
· زيادة فرص الشراء
ب)- التوزيع المحدد :  توزيع المنتج على عدد محدود من الموزعين يتم اختيارهم بكفاءة حيث لا يسمح لغيرهم بشراء المنتج وتوزيعه
ج)- التوزيع الوحيد:  وهي عملية قصر توزيع المنتج على موزع واحد فقد في منطقة محددة
.. 
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