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 ملخص
ي والتكنولوجي وحتى الاجتماعي والسياسي التي حدثت في ظل العولمة الاقتصادية حثّت التغيرات العميقة على المستوى الاقتصاد

منظمات الأعمال على تبني استراتجيات جديدة تسمح لها بالقيام بردود فعل مرنة وسريعة تجاه محيطها التنافسي المتطور باستمرار، هذه 
أصبح يعتبر العامل الحيوي في نجاح الشركات ومنه في نجاح الإستراتجية  الاستراتجيات بنيت في أغلبها على الفكر التسويقي الحديث، والذي

 .العامة للشركة التي تمثّل بدورها مصدر جميع الاستراتجيات بما فيه الإستراتجية التسويقية
يقة تتم بها هذه المجهودات هذه المجهودات بأسلوب فعال، وأفضل أسلوب أو طر  بطرق متعددة، المهم أن تتمّ  فالأهداف التسويقية يمكن أن تتمّ 

ويغطي التسويق . ، الذي يسمح بتخصيص الإمكانيات التسويقية بطريقة تحقق السيطرة الكاملة على فرص البيع في السوقهي التسويق الاستراتجي
نجاح تطبيق الإستراتجية التسويقية في إطار الاستراتجي استراتجيات تفصيلية لكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي، والتي يعتبر التكامل فيما بينها ضمانا ل

ها يرقى إلى التخطيط التسويقي المتكامل، لذلك فالتسويق الاستراتجي يحظى بأهمية بالغة في جعل ممارسة نشاط التسويق للشركات بجميع قدراتها وأبعاد
 .فيما يتعلق بتطوير عروض القيمة والعلامة التجاريةمستوى الممارسات العالمية التي تفرضها التغيرات العميقة للعولمة الاقتصادية خاصة 

تناول هذا البحث شرح وتحليل أهمية تطوير مفهوم  وبهدف إقناع الممارسين والمهتمين بأهمية تبني المفهوم الحديث للتسويق،
التسويق  إستراتجية، محددات كل من مفهوم التسويق الاستراتجي وأهميتهالتخطيط الاستراتجي في مجال التسويق، من خلال التطرّق إلى  

، مع إظهار أهمية ممارسة التسويق الاستراتجي في التسويق النموذجية استراتجيه ،الشركة وإستراتجيةالتسويق  إستراتجيةالناجحة، العلاقة بين 
 .مة والعلامة التجاريةتطوير عروض القيب أو فيما يتعلقالشركات سواء بالنسبة لزيادة الفرص التسويقية أو في زيادة نمو الشركات 

 .التسويق الاستراتجي، التخطيط الاستراتجي، الإستراتجية التسويقية، عروض القيمة، العلامة التجارية :الكلمات الدالة
Abstract 

Through the current economic globalization and the deep and sensitive changes in the technological 

and economic area and even the social and political as well, all business organizations found her self forced 

and obliged to adopt a new strategies with the aim of being able to reach the right decision to ensure the 

continuation, survival, and growth and good position and competitiveness in this changeable enviroment 

therefore the overall objective of this study is to determine the importants role of the practice 

of strategic marketing in achieving competitive advantage for the business organizations, 

Key words: The strategic marketing, The strategic planning, Strategic marketing, Offers 

value, Brand mark. 

 تمهيد
المختصين  عالتبادلات، وبالطببدرجات مختلفة بالانفتاح على الأسواق وبعولمة في ظل العولمة الاقتصادية  منظمات الأعمال تهتم أغلب

 فعلوويهم ،في الخووار العموول تريوود تعموول في ظووروف عولمووة الأسووواق و  منظموواتهمه الظوواهرة مووا دامووت في التسووويق لا يمكوونهم البقوواء منعووزلين عوون هووذ
دراسووة و  الوودو ،المحلووي و  في الميوودان الشووركاتالاهتمووام بمعرفووة المقوودرة المخصصووة في هووذا الاتجوواه وتحديوود الأسووواق المؤهلووة لتمثوول أهووداف عموول 

ومعرفوة كيفيوة فورز  الميودان،وذلك بتحديود مصوادر المعلوموات في هوذا  ،ات هذه الأسواقالأسواق والعمل فيها يتطلب توضيح ومعرفة خصوصي
 الإسوووتراتيجيةللأسوووواق المسوووتهدفة وتكييووولا المخطوووط الاسوووتراتيجي العوووالمي موووع الخيوووارات  المنوووتجوتحديووود فوووترة تقووود   الدوليوووة،المحليوووة و الأسوووواق 
ونشواط  ،في ظل العولمة الاقتصواديةحدود الأخطار التي قد تظهر في الأسواق في  لا تستطيع التحكم هذه المنظمات معظم أنذلك  ،الداخلية

بالعديوود موون العراقيوول مثوول معوودل التبووادل وعوودم اسووتقرار الحكومووات ووجووود العوائووق الحمائيووة، وارتفوواع تكوواليلا  االتسووويق غالبووا مووا يكووون مقيوود
 .على منظمات الأعمال صبح أمرا حتمياأفالخطر مفروض وباستمرار ووضع طريقة مناسبة للتسويق  التكيلا،
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 إشكالية الدراسة
في من الاسوتراتيجيات الوتي تعتمودها منظموات الأعموال سوواء بالنسوبة لزيوادة الفورص التسوويقية أو في زيوادة يعد التسويق الاستراتجي 

هاااو دور التساااويق  ماااا: اسوووة كموووا يلووويإشوووكالية هوووذه الدر نموهوووا أو فيموووا يتعلوووق بتطووووير عوووروض القيموووة والعلاموووة التجاريوووة، وعليوووه جووواءت 
 الاستراتجي في تطوير عروض القيمة والعلامة التجارية لمنظمات الأعمال؟

 ما هي أهمية التسويق الاستراتيجي؟السابقة، تمت صياغة ال الإشكالية علىوبناءا 

 ماذا يقصد بخطة التسويق الاستراتيجي؟ وماهي مضامينها؟ -

 ستراتيجيات المختلفة للمزيج التسويقي؟ماهي الا -

 ما دور التسويق الاستراتيجي في تطوير عروض القيمة والعلامة التجارية؟ -

 فرضيات الدراسة
 :الأسئلة السابقة، تم وضع الفرضيات الموالية على وبناءا

 .للتسويق الاستراتيجي الفعال عدة مزايا وفوائد على منظمات الأعمال -

 .هي خطة يتم تصميمها لدخول أسواق جديدة وجلب عملاء جدداتيجي خطة التسويق الاستر  -

كون المزيج التسويقي يتكون من المنتج، السعر، الترويج والتوزيع، فإن الاستراتيجيات المختلفة للمزيج التسويقي تتمثل في  -
 .استراتيجية المنتج، استراتيجية السعر،استراتيجية الترويج وستراتيجية التوزيع

 دراسةلأهداف ا
 :إلى دراسةال هدف هذته

 .عناصر الخطة التسويقية الاستراتيجية وأنواعهاو ، التعريلا بماهية التسويق الاستراتيجي ومضامينه -

 .التعريلا بمختللا الاستراتيجيات المختلفة للمزيج التسويقي، مع تحديد مختللا مراحل إعداد الاستراتيجية التسويقية -

 .في منظمات الأعمال في تطوير عروض القيمة والعلامة التجارية إظهار أهمية التسويق الاستراتيجي -

 أهمية الدراسة
تسووتمد هووذه الدراسووة أهميتهووا موون كوووون الفكوور التسووويقي الحووديث أصووبح يعتووبر العامووول الحيوووي في نجوواح منظووات الأعمووال ومنووه نجووواح 

فيهووا الاسووتراتيجية التسووويقية، وكووذا موون خوولال إظهووار أهميووة ممارسووة الاسووتراتيجية العامووة لهووا، والووتي تمثوول بوودورها مصوودر جميووع الاسووتراتيجيات بمووا 
 .التسويق الاستراتيجي في منظمات الاعمال سواء بالنسبة لزيادة الفرص التسويقية وتطوير عروض القيمة والعلامة التجارية

 منهج الدراسة
الاسوتراتيجي وتطووير عوروض القيموة والعلاموة التجاريوة،  تم اعتماد المونهج الوصوفي التحليلوي في تحديود العلاقوة موا بوين كول مون التسوويق

 .وذلك من خلال الاطلاع على مجموعة من المصادر والمراجع المكتبية المتطرقة إلى الموضوع
 خطة الدراسة

 :وتم تقسيم الدراسة إلى أربعة محاور، وهي
 الإطار النظري للتسويق الاستراتجي :المحور الأول
 (إستراتجية التسويق)ويق الاستراتجي خطة التس :المحور الثاني
 عناصر المزيج التسويقي:المحور الثالث
 أهمية التسويق الاستراتجي في تطوير عروض القيمة والعلامة التجارية في منظمات الأعمال :المحور الرابع
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 الإطار النظري للتسويق الاستراتجي: المحور الأول
 لرئيسية لمنظمات الأعمال ووظيفة أساسية من وظائفها إلى جانب وظائلا الإنتا يمثل النشاط التسويقي أحد أوجه النشاطات ا

متغيرات متفاعلة مما يمثل في مجموعها المكونات الأساسية للمزيج و  يشتمل النشاط التسويقي على عدة عناصرو  غيرها،و  التمويلو 
على هذه الأخيرة أن تحدد وتقيم  بنظمات الأعمال، ولذا جكما يقع على عاتق التسويق مسؤولية تحقيق نمو في عائد الربح لم  .التسويقي

وتختار الفرص السوقية، وان تضع الاستراتيجيات لتحقيق التميز والسيطرة على السوق المستهدف، وهي مهمة التسويق الاستراتيجي ضمن 
 .النشاط التسويقي

 مفهوم التسويق الاستراتجي وخصائصه: أولا

التسويق تنفيذ أنشطة الاستراتجي، سيتم باختصار الإشارة إلى مفهوم التسويق بشكل عام، حيث يمثل  وقبل التطرق مفهوم التسويق
التي توجه تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي لإشباع حاجات العملاء وتحقيق  منظمة الأعمال
السوق، أي  ئلا المختلفة الخاصة بالمبيعات والتوزيع والإعلان وتخطيط الإنتا  وأبحاث بشكل عام يشمل التسويق الوظاو . أهداف المؤسسة

للاتصال بالمستهلكين وتقدير احتياجاتهم والتعرف على آرائهم في السلع التي تنتجها وتبيعها لهم ثم  المنظمةالوظائلا التي تقوم بها كل 
 .إنتاجهاالسوق التي تبيع فيها المؤسسة ترجمة هذه الآراء إلى إنتا  يرضي رغباتهم وبذلك تتسع 

 :ويلاحظ في هذا المجال وجود اتجاهات مختلفة في تحديد مفهوم التسويق الاستراتجي، وذلك كما يلي :مفهوم التسويق الاستراتجي -0

نه أساس إلى التسويق الاستراتجي بأنه فلسفة وتركيز واتجاه وتأكيد على تحديد الفرص التسويقية إضافة لأ Linghamفيشير 
 1.للتخطيط التسويقي والنمو المشترك للمنظمة

إلى أن التسويق الاستراتجي يعرف من خلال الأعمال المسؤولة عن التميز، توقع وإرضاء متطلبات الزبون وثم  Parryفي حين يشير 
تصميم وتطوير ) المزيج التسويقي  الربحية، وبالتا  فإنه يمثل فلسفة ومجموعة من التقنيات التي تخاطب تلك الأمور من خلال تطوير

 2(.الخ وكذلك الخدمات ما بعد البيع...المنتجات، التسعير، التوزيع، الترويج كالإعلان وتنشيط المبيعات والعلاقات العامة

المنافسين  ذلك التسويق الذي يتعلق بفحص السوق لتعزيز حاجات الزبائن المحتملين، موقع السوق وإستراتجية" 3 بأنه Ruthكما يعرفه 
 ".ويحاول تطوير الإستراتجية التي ستمكن المنظمة من الكسب أو تحقيق الميزة التنافسية في السوق

وعليه فالتسويق الاستراتجي يمثل نظرة المنظمة بشكل عام وإدارة التسويق بشكل خاص إلى المدى البعيد من خلال دراسة السوق، 
ذا فالتسويق الاستراتجي يمثل نظرة شمولية لما ستكون عليه المنظمة في المستقبل البعيد، وانقيادا لذلك ل. الزبون والمنافسة وكذلك البيئة المحيطة

 .تقوم إدارة التسويق بتحديد ووضع الاستراتجيات أو الخطط التسويقية الإستراتجية اللازمة للوصول لتحقيق هذه النظرة الشمولية

 4:، والمتمثلة فيما يليخصائص التسويق الإستراتيجييلا السابقة، تستنتج بعض ومن خلال التعار  :التسويق الاستراتجي خصائص -8
 .الإنتا  في ظل وجود نظام تسويق إستراتيجي يضبط بطلب السوق -
 .ومنتجاتها سلع والخدمات منظمات الأعمالالتسويق الإستراتيجي سياسة إبداع وتغيير مستمر في  -
 .يالتسويق الاستراتيجي وسيلة التمييز التنافس -
 .ظمةالترابط مع جميع وظائلا المنو  التكامل -
 .توقع ردود فعل المنافسين والإحباط ضدها -
 .التكيلا مع الظروف البيئية وخاصة الخارجية -
 .أهدافها الرئيسيةو  المنظمةتنمية أكبر البدائل للوصول إلى مهمة  -
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 .النظرة الشمولية للمتغيرات التي تتم التعامل معها -
 .لظروف المتغيرة بصفة عامةالمرونة في التكيلا مع ا -
 .ظمةالحاجة إلى قدر كبير من المعلومات أغلبها خار  نطاق المن -
 .ية المرتدة بالمعلوماتغذتوفير الت -

 مضامين التسويق الاستراتجي: ثانيا

ون كمفتاح إن الهدف الرئيسي للتسويق الاستراتجي هو تحسين أداء المنظمة من خلال تطوير طرق التسويق وجعل إشباع ورضا الزب
لكن جب أن تبنى عليها إستراتجية التسويق الفاعلة، فالتسويق الاستراتجي يحمل تصورات مأخوذو من الفكر الاستراتجي للإدارة الإستراتجية و 

ومن أهم . بتأطير ومضمون يقع ضمن تصورات الإدارة التسويقية، وسيتم فيما يلي تحديد كل من مضامين وعناصر التسويق الاستراتجي
 5:المضامين الأساسية للتسويق الاستراتجي ما يلي

ويتم ذلك من خلال الدراسة المعمقة لحاجات ورغبات الزبائن في مختللا الأسواق التي تعمل بها المنظمة، ومحاولة ترجمة  :قيمة الزبون تعظيم -0
 .لولاء للمنظمةذلك في منتجات عالية الجودة تحقق ما يطمح إليه هذا الزبون، وبالتا  يحقق له الرضا وا

إن التوجه الاستراتجي ضمن منظور التسويق الاستراتجي للمنظمة جب أن يكون نحو خدمة الزبون من  :الاستراتجي لإدارة علاقات الزبون التوجه -8
أن توجه نحو إدارة خدمة  خلال إقامة إستراتجية علاقة الزبون، فمثل هذا التوجه يتطلب أن تكون جميع فعاليات وأنشطة المنظمة في كل المستويات جب

تفاظ بالزبون وبالتأكيد الزبائن من إشباع لحاجاتهم والاستجابة لتفضيلاتهم ومن ثم تحقيق الرضا والولاء لديهم للتعامل مع المنظمة، الأمر الذي يقود إلى الاح
 .النجاح، وبهذا يتم توسيع العلاقة بين المنظمة وزبائنها

ين مضامين التسويق الاستراتجي صياغة الإستراتجية الموجهة إلى السوق، والتي تهدف إلى تزويد ومن ب :التوجه بالسوق إستراتجية -0
 المنظمة بقيم عالية عن المستهلكين، وذلك من خلال فهم الزبائن، المنافسين والبيئة التنافسية، تطوير عمليات تساعد المنظمة على دراسة

لى خلق والاحتفاظ بالميزة التنافسية والاهتمام بالتكنولوجيا والانترنت، واللتان تسمحان المستهلكين والمنافسين والمصادر التي تساعد ع
 .بدعم العمليات التسويقية

يتطلب التوجه الطويل الأجل للتسويق الاستراتجي اهتمام أكبر بالبيئة، فالتغيرات البيئية المحتملة في الفترات  :الطويل الأجل التوجه -0
ت القصيرة، بمعنى آخر في الفترات القصيرة يمكن أن يفترض المرء بأن البيئة ستبقى مستقرة ولكن ذلك ليس محتملا الطويلة أكثر من الفترا
وتتطلب المراقبة الملائمة للبيئة مدخلات ذكاء استراتجي، والذي يختللا عن بحث التسويق التقليدي في أنه يتطلب . في الفترات الطويلة
 .تحقيقا أكثر عمقا

 وأسباب تنامي دوره في ظل العولمة الاقتصادية ة التسويق الإستراتيجيأهمي: ثالثا

ا يلي تتظافر مجموعة من العوامل التي تزيد وتنمي من أهمية ودور التسويق الاستراتجي لمنظمات الأعمال في ظل العولمة الاقتصادية، وسيتم فيم
 .اب تنامي دور التسويق الاستراتجيالتطرق إلى أهم هذه العوامل سواء ما تعلق منها بالأهمية أو أسب

لفوائد تذكر االإستراتيجي الفعال حصول المنظمة على العديد من المزايا و  سويقيترتب على إعداد الت: التسويق الاستراتجي أهمية -0
 6:ما يليأهمها في

مها، والقيود والتهديدات التي المتاحة أما يلةف على البيئة التي تعمل فيها والكشلا عن الفرص البدعلى التعرّ  ظمةمساعدة المن -
 .تؤثر على عملها

 .والبيئة التي تعمل فيها ظمةتحقيق التوازن بين المن -
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 .المستقبلو  الحاضرو  تحليل خصائص السوق الذي تعمل فيه في الماضيو  على تحديد ظمةمساعدة المن -
 .تمل حدوثها، مما يتيح الفرصة للاستعداد لمواجهتهاالكشلا عن المشكلات التسويقية المحو  مساعدة رجال التسويق على التنبؤ بالمستقبل -
 .مساعدة رجال التسويق على التعرف على الآثار المستقبلية لقراراتهم الحالية -
 .بالمقارنة بمنافسيها ظمةالضعلا في المنو  تحليل مواطن القوةو  مساعدة الإدارة على تحديد -
 .اختيار أسسها وتحديد أهداف أكثر واقعيةو  ةتقييم الفرص التسويقيو  تحليلو  على قياس ظمةمساعدة المن -
 .من جهة أخرى ظمةبين أنشطة وعمليات المنو  تحقيق التكامل والترابط بين أنشطة وعمليات التسويق من جهة، وبينها -
 .التخلص من أو تطوير وحدات الأعمال سيئة الأداءو  تسهيل مهمة الرقابة على أنشطة التسويق -

قة التي يحققها التسويق الاستراتجي، فإنه يلعب دورا بالغ الأهمية في خلق الفرص التسويقية وزيادة نمو بالإضافة إلى المزايا الساب
 :وذلك كما يلي. منظمات الأعمال

نجاح النظمة في تأدية وظائفها المختلفة يتم تقييمه في النهاية من طرف  :دور التسويق الاستراتجي في خلق الفرص التسويقية -
منتجات المنظمة المعنية من إشباع لحاجات  هالذين يشكلون الأسواق أو السوق المستهدفة، وذلك من خلال ما تحقق ائيينالنه المستهلكين

ورغبات المستهلكين قياسا بإشباع منتجات المنظمات المنافسة الأخرى، طبقا لذلك كان لابد لمدراء التسويق أن يساهموا في وضع وتطوير 
السوق، فضلا عن الإستراتيجية التسويقية التي /اء كانت الإستراتيجية الشاملة للمنظمة أو إستراتيجية المنتجالاستراتيجيات المختلفة،سو 

بأنها حاجة  marketing opportunityوتعرف الفرص التسويقية . يكون مدير التسويق مسؤولا مسؤولية كاملة عن وضعها وتطويرها
جاذبية  د كبيرا تستطيع بموجبه أن تحقق ربحا عن طريق إشباعها لتلك الحاجات، وتعتمورغبة المشتري التي تجد فيهما الشركة احتمالا

الفرصة التسويقية على عدة عوامل مثل عدد المشترين المحتملين وقوة الشراء لديهم وحرصهم على الشراء، وتوجد الفرصة التسويقية عندما 
 7:يإشباعها وتوجد ثلاثة مصادر رئيسية لفرص السوق وهيحدد المسوق مجموعة معقولة الحجم ولها احتياجات لم يتم 

 .عرض سلعة ما بكمية قليلة  -

 .عرض سلعة وخدمة موجودة بطريقة جديدة وراقية -

 .عرض سلعة أو خدمة جديدة -

 يتحمل التسويق والتسويق الاستراتيجي مسؤولية كبيرة لتنمية الأداء العا : دور التسويق الاستراتجي في زيادة نمو الشركة -
المهارة والقوة الدافعة الرئيسية للتسويق هي إدارة الطلب وتحديد التأثير على مستوى وتوقيت ومكونات الطلب سعيا وراء تحقيق  نللشركة، إ

فالتسويق الاستراتجي يتضمن مجموعة من الخطوات التي تسمح بالرفع من مستوى الطلب على منتجات أو خدمات .أهداف الشركة، ولذا
 .ك بالمحافظة على زبائن المنظمة واستقطاب زبائن جددالمنظمة، وذل

هناك العديد من الأسباب التي أدت إلى تنامي الدور الذي  :تنامي دور التسويق الاستراتجي في ظل العولمة الاقتصادية أسباب -8
ادية واشتداد درجة المنافسة سواء على يلعبه التسويق الاستراتجي في منظمات الأعمال خاصة مع التطورات التي فرضتها عليها العولمة الاقتص

 8:المستويات المحلية أو الدولية، ومن هذه الأسباب ما يلي

تزداد في الوقت الحاضر وفي العديد من القطاعات كنتيجة للنمو الكبير الذي تشهده  إن معركة الحصة السوقية:الحصة السوقية -
 .سوى التسلح بأسلحة جديدة لزيادة حصتها ومنها التسويق الاستراتجيالكثير من المنظمات، وبالتا  فهذه المنظمات لا تمتلك 

التأكيد على التسويق الاستراتجي مسألة اختيارية بل أصبح اختيارا أساسيا للتوجه الاستراتجي في  يعدفلم  :الرؤيا الإستراتجية -
بتنظيم أعمالها وفقا لتوجه التسويق الاستراتجي، منظمات الأعمال في الوقت الحاضر، وهذا ما انعكس على قيام معظم منظمات الأعمال 

 .الذي أصبح يعد أداة أساسية لمعالجة الكثير من المشاكل التي تواجهها منظمات الأعمال في الوقت الحاضر وفي المستقبل
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ل لكثير من بعد ا نادت التحولات في بيئة أو هيكل قنوات التسويق إلى العديد من المشاك :التحول في هيكل قنوات التسويق -
الصناعات الجديدة، فقد أصبحت الطرق التقليدية للتوزيع غير منظمة، ووجدت منظمات الأعمال نفسها تواجه العديد من المشاكل، وعليه 

ك من فالتوجهات التي يتضمنها التسويق الاستراتجي قادرة على التغلب على الكثير من المشاكل التوزيعية التي تعاني منها هذه المنظمات، وذل
 .يةخلال بناء إستراتجية توزيعية فعالة وقادرة على معالجة الكثير من المشاكل من خلال لإقامة شبكة من قنوات التسويق الحديثة والالكترون

لى ولغرض التغلب ع. تشهد الأسواق الحالية في ظل العولمة الاقتصادية تزايد حدة المنافسة على الصعيدين المحلي والدو  :شدة المنافسة -
على  المنافسة العالمية فإن اعتماد التسويق الاستراتجي كنهج عمل يساعد منظمات الأعمال على مواجهة كافة التحديات المختلفة، ويعد التأكيد

 .صياغة إستراتجية تسويقية أمرا مهما وضروريا من أجل النجاح والتفوق على المنافسين

 (تجية التسويقإسترا)خطة التسويق الاستراتجي : المحور الثاني
إن المهمة الأساسية للإدارة الإستراتجية هي إعداد خطة زمنية طويلة الأجل تحقق معدل نمو مناسب، كما تحقق معدلا مرتفعا 
للعائد على الاستثمار بالحصول على مركز تسويقي وتنافسي متين، وتعتبر خطة التسويق الاستراتجي أحد مخرجات عملية التخطيط 

ذي يقصد به تلك العملية التي تتضمن وضع مجموعة من الأهداف الممكنة التنفيذ على ضوء تأثير مختللا العوامل على الاستراتجي، وال
 .، النتائج ومراقبة هذه النتائجالأعمالالمشروع، أي أن التخطيط الاستراتجي يعد مركزا للقرارات، التخطيط، 

 (التسويق إستراتجية) ماهية التخطيط الاستراتجي التسويقي : أولا

إن التخطيط الاستراتجي التسويقي أو خطة التسويق الإستراتجية لم تعد تخص فقط منظمات الأعمال الكبيرة ذات الأعمال 
المتعددة، بل أصبحت تمس جميع أنواع منظمات الأعمال مهما كان حجمها أو مستوى أنشطتها، لأن هذه الخطة ستساعد على فهم 

 .وسيتم فيما يلي التطرق إلى كل من تعريلا الإستراتجية التسويقية وأنواعها. وبالتا  فهي أساس نجاحهاالمنظمة لأعمالها وزبائنها، 

 9:ويمكن تعريفها كما يلي :الإستراتجية التسويقية مفهوم -0

 .الخطة التي يتم تصميمها وتفصل بالتحديد طريقة الدخول إلى السوق الجديد وطريقة جذب عملاء جدد -
 .سمح للمنظمة أن تشغل مصادرها المحدودة في فرص مناسبة لزيادة المبيعات وللوصول إلى تحقيق ميزات تنافسيةهي العملية التي ت -
ذلك البرنامج المتبني من طرف المنظمة الموجهة بالسوق في ظل سياسة إبداعية "كما عرفها جون جاك لومبان على أنها  -

 ".سينللمنتجات وللخدمات للمستهلكين وبقيمة أكثر من المناف
خطة طويلة الأجل لتنمية المزيج التسويقي الذي يساعد على تحقيق أهداف المنظمة من خلال "وعرفها إسماعيل السيد على انه  -

 ".إشباع حاجات السوق المستهدف

ات المربحة ومن خلال التعاريلا السابقة يستنتج أن الإستراتجية التسويقية هي منطق التسويق الذي تأمل به المنظمة أن تحقق العلاق
من خلال تجزئة السوق واستهدافه وتحديد موقعه، حيث تحدد المنظمة أي العملاء  تستهدفهم وكيلا؟ وتعرف إجما  السوق وذلك بعد 

 .تقسيمه إلى قطاعات أصغر وتختار منها الواعدة أكثر

 10:وتتمثل فيما يلي: أنواع الاستراتجيات التسويقية -8

وتساعد هذه الإستراتجية في تحديد هوية الخطة التسويقية  :يمية وإستراتجيات السوق المحليةالإستراتجيات القومية والإقل -8-0
 .هل هي قومية أم أنها مزيج من خطط على المستوى القومي والإقليمي والمحلي

 .نتج او تقوم بالترويج له أو تخزينهإن القرارات الإستراتجية التي جب التفكير فيها هي متى تقوم بالإعلان عن الم :الإستراتجيات الموسمية -8-8
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التكتيكات هي تلك الخطة التشغيلية أو التنفيذية، والتي يمكن النظر إليها كحلقة وصل بين صياغة  :التكتيكات التنافسية -8-0
 .وتنفيذ الإستراتجية

بما يخدم ( تج، السعر، التوزيع، الترويجالمن) يمكن التعبير والتحكم في عناصر المزيج التسويقي  :إستراتجيات المزيج التسويقي -8-0
 .أهداف المنظمة

ويفترض هذا النموذ  وجود ثلاثة استراتجيات يمكن أن تحقق من خلالها المنظمة ميزة  :للإستراتجيات العامة Porterنموذج  -8-5
 :وهي أكيدةتنافسية 

جين تكلفة في قطاع الصناعة من خلال الاستثمار وهي الإستراتجية التي تضع المنظمة كأقل المنت :إستراتجية قيادة التكلفة -
 .الأمثل للموارد والإنتا  وفق معايير نموذجية والبيع بالأسعار الرائدة في السوق

 .من خلال البحث عن التمييز أو الإنفراد بخصائص استثنائية مثل الأسعار الشخصية وخدمات ما بعد البيع :إستراتجية التمييز -
تند هذه الإستراتجية على أساس اختيار مجال تنافسي محدود في داخل قطاع الصناعة، حيث يتم التركيز تس :إستراتجية التركيز -

 .على جزء معين من السوق وتكثيلا العمل في هذا الجزء لإبعاد الآخرين ومنعهم من التأثير على المنظمة في حصة هذا الجزء

 مكونات الإستراتجية التسويقية: ثانيا

 11:ة التسويقية من العناصر المواليةوتتكون الإستراتجي

فالخطة جب أن تحدد بدقة المهمة الأساسية للنشاط التسويقي، ويتمثل ذلك في الغرض الرئيسي الذي أنشئت من أجله : المهام الأساسية -0
اتجية التسويقية لابد أنت تحدد المنظمة، كذلك جب أن تحدد المهام الأساسية بالنسبة لكل وحدة من وحداتها، وضمن إطار هذه المهام فإن الإستر 

 .طبيعة الأنشطة التسويقية التي تزاولها والقيود التي ينبغي مراعاتها في هذا الصدد

وتشير هذه الأهداف إلى مجموعة النتائج التي يتعين على إدارة المنظمة تحقيقها في المستقبل، : الأهداف التسويقية الرئيسية للمنظمة -8
ف بشكل يمكن معه قياسها، وتكون هذه في صورة العائد الما  من كل نشاط من أنشطة المنظمة، معدل نمو وجب أن توضع هذه الأهدا

 .معين أو حصة سوقية معينة   الخ

ويتضمن ذلك عبارات واضحة حول الاتجاهات المستقبلية في القطاعات الإستراتجية في  :افتراضات معينة حول البيئة المحيطة -0
 .د للعوامل الرئيسية التي يمكن أن تؤثر على سير أعمال المنظمة وحريتها في مواجهتها والتصدي لهاالسوق، كما تشمل تحدي

فالإستراتجية التسويقية جب ، تنطوي على تقييم واقعي لمجالات القوة والضعلا بالنسبة للعوامل التي  :تقييم القوة التنافسية للمنظمة -0
 .في ظل الظروف المتوقعة في السوقتؤثر على قدرة المنظمة على تحقيق أهدافها 

تقييم الفرص الممكنة في ظل المعطيات التي يفرزها تحليل البيئة لتقييم موقلا المنظمة، وجب أن يتم ذلك بالنسبة لكل مجال من مجالات  -5
لمنظمة تحديد مصادر التهديد النشاط وعلى مستوى كل خدمة من الخدمات التي تقدمها المنظمة لعملائها، وضمن هذا الإطار ينبغي على إدارة ا

 .ت المنشودةالمحتمل مواجهتها أثناء محاولتها انتهاز الفرص، حتى يمكن تحديد أساليب التصرف والتحركات التي ينبغي القيام بها وصولا إلى الإنجازا

الأهداف الواجب تحديد إستراتجيات العمل الخاصة بكل نشاط من أنشطة المنظمة والخاصة بكل قطاع من قطاعات العملاء و  -6
 .تحقيقها في مجال كل نشاط

فالتحديد الواضح لمثل هذه التغيرات . التغيرات الإستراتجية المتوقعة في عوامل البيئة الخارجية للمنظمة والتي يمكن التحكم بها من قبل إدارتها -7
التغيرات ومحاولة توظيلا الموارد والطاقات المتاحة  وحسابها بشكل دقيق من شأنه أن يساعد في وضع الخطط وبرامج العمل المناسبة للتصدي لهذه

 .لدى المنظمة في الاتجاه الذي يمكنه من تحقيق أهدافه بأحسن الوسائل وأقل التكاليلا
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 مراحل تخطيط التسويق الاستراتجي: ثالثا

سة التسويق الاستراتيجي إلا لا يمكن لمنظمات الأعمال ومهما كانت قدراتها التسويقية والنجاحات التي تحققها في الأسواق ممار 
ذه بعد القيام بالإعداد الجيد لإستراتيجية التسويق والتخطيط الاستراتيجي للتسويق الاستراتيجي وتنفيذ الخطة الإستراتيجية التسويقية وه

  :الخطوات تتمثل فيما يلي

 ذلك شأن المحاسبيين والمهندسين والعلماء في مللمسوقين طريقة تفكير خاصة بهم، شأنه:التحضير لإعداد الإستراتيجية التسويقية -0
 12:وعادة ما ينظر المسوقين إلى عملية إدارة التسويق على أنها تتكون من خمس خطوات أساسية يمكن عرضها كما يلي

R STP  MM  I C 
 :حيث تعني

- R ،بحوث السوق (Research): لسوق مثل الرجل الأعمى، وهي نقطة البداية بالنسبة للتسويق فبدون بحوث تدخل الشركة ا
إذا كانت العائدات  ةويتضمن بحث السوق الجيد بحوثا في فرص السوق وإعداد التقديرات المالية بناء على الإستراتيجية المقترحة موضح

 .المفضلة ماتهستحقق أهداف الشركة، وتقود البحوث الشركة إلى معرفة أن المشترين في سوق يختلفون عادة في احتياجاتهم وتصورهم واختيار 
- STP، الاستهداف وتثبيت صورة المنتج-تجزئة السوق (segmentation  والاستهدافtargeting  وتثبيت صورة المنتج

positioning طالما انه من المحتمل أن تكشلا البحوث عن شرائح العملاء المختلفة جب على الإدارة أن تقرر الشريحة التي  :(في ذهن العملاء
يها أن تستهدف تلك الشرائح التي يمكنها أن تقدم لهم خدمة متميزة ويمكن أن تختار الشرائح المستهدفة بتعقل بناءا على التأكد تتعقبها جب عل

جب على الشركة أن تثبت صورة منتجاتها بحيث يعرف عملائها المستهدفون الفوائد .من قدرتها بالمقارنة مع متطلبات النجاح في كل شريحة
 .اتها المعروضة للبيع ويعني تثبيت صورة المنتج في أذهان العملاء ذلك المجهود الذي يرسخ أهم فوائد المنتج في أذهان العملاءالرئيسية لمنتج

بالإضافة إلى الفوائد الهامة جب أن يعرض البائعون أسبابا إضافية للمشترين المحتملين فيما يخص بالدوافع التي تجعلهم يشترون 
إن العلامة لا يتم تثبيتها في ذهن العملاء عن طريق ذكر جانب واحد من ميزة أساسية واحدة فيها بل ذلك يتم  علاماتهم وبضاعتهم، 

اشترى  االإجابة على سؤال العميل؛ لماذ ا، إنهعرض قيمة العلامة التجاريةيسمى تثبيت صورة العلامة التجارية الكاملة . كعملية متكاملة
 .العلامة التجارية؟

- MM ،تسويقمزيج ال (Marketing Mix):  بحيث جب على مسوقي الشركة أن ينتقلوا بعد ذلك إلى مرحلة التسويق التكتيكي وجهزون
، ويعني ما يعرضه السوق المنتج: p's4بالأربعة أدوات المزيج التسويقي الذي يدعم ويوصل تثبيت صورة المنتج في أذهان العملاء تعرف هذه الأدوات 

، ويعني سعر المنتج بالإضافة إلى الرسوم الأخرى السعر.لتغليلا ومجموعة الخدمات التي يتحصل عليها المشتري عند شراءه للمنتج،نفسه خاصة المنتج وا
، ويعني الترويج.، ويعني الترتيبات التي تعمل لجعل المنتج في متناول المشتري ووصوله إلى السوق المستهدفالتوزيعمقابل التوصيل والتصريح المكان و

 .وفوائده اطات الاتصال مثل الإعلان وترويج المبيعات والبريد المباشر وإعلانات التنوير والإغراء أو تذكير السوق المستهدف بخصوص تواجد المنتجنش
- I التنفيذ،(Implementation). 
- C الرقابة ،(Control) :لناجحة هي الشركات ا تالنقطة الأخيرة في عملية إعداد إستراتيجية التسويق هي الرقابة، فالشركا

التي المتعلمة أنها تجمع التقنية الراجعة من السوق وتراجع وتقييم النتائج وتقوم بالإصلاحات التي يتم تصميمها لتحسين أدائها، إن الشركة 
تجزئة السوق أو  تفشل في تحقيق أهدافها ربما تتعلم أن ذلك الخطأ يقع من عوامل مزيج السوق الأربعة أو ربما بطريقة أساسية أكثر على

 .الاستهداف أو تثبيت صورة المنتج في أذهان العملاء
تخطيط يعكس  نظاممن خلال الاعتماد على  مخطط تسويق الوحدة إعدادإن نظام إعداد الإستراتيجية التسويقية يتطلب :التخطيط لإستراتيجية التسويق -8

ومدى التعاون بين المخططين واندما   الإستراتيجيةبيات وبعض المزايا تبعا لاعتماد النظرة وجود بعض السل إلىيعرض نظام التخطيط  االمقرر، ممدائما شخصية 
 :ذلكيوضح  وا في عملية التخطيط والجدول الم نظمةوظائلا الم
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 مزايا وعيوب تشكيل المخططات: 30الجدول رقم 

 المزايا العيوب
روف المفاجئة ظلل القدرة على الاستجابة ضانخفا -

 .والتغيرات المحتملة، والاضطرابات
 .اتخاذ القرارات المرونة في ضانخفا -
 .بسبب البيروقراطية في الخطة نقص في التحفيز -
 .لا يمكن توقع كل شيء -

 .يعطي نظرة لتوجيه العمليات- -
 .الأهدافيسمح بالاتفاق حول  -
 .والأهدافيوضح الهدف والوسيلة  -
 .بالنتائج الأعمالامتلاك قياسات تسمح بربط  -
 .تاجعة القرار يسمح بمرا -
 .تقليل خطر الوقوع في الخطاء -
 .التدقيق والافتراضالاختبار،فكرة  إدخال -
 .الربط بين مختللا المتدخلين -
 .الرفع من القدرة على التوقع -

 (بتصرف) Blackwell publishers, inc.1997., marketing managementM.Czinkota et al ,: المصدر

سيناريوهات  إعدادو ضمان نظرة واضحة للأهداف وللأخطار وللوسائل على مختللا الأسواق  الأساسية لهذا المخطط هو فالميزة
 والأسواقالتي تعالج حقيقة الزبائن  نظمةوهو لا يستطيع تعويض المخططات العامة للم فعالة،معلومات جزئية  أنظمةبديلة بالاعتماد على 

 13.لهاالتسويقية  والأعمالوالمنافسين 

المنظمة  لإستراتيجيةالمنطق الداخلي  ينطلق منالتسويق  لإستراتيجية النموذ  القاعدي إن:راتيجية التسويقنموذج لإعداد إست -0
 السهلة للأسواقتحديدا ها تعريفيتضمن؛حيث  زبائن– أسواق–التكنولوجيا :العلاقةمن خلال  الاستراتيجياتيعتمد على تعدد الذي 

 أسواقبناء قطاعات بالقيام بمستوى أو  لتقطيع السوق يسمح  ،(ممكنةتطبيقات /نولوجيةتك)بالاعتماد على الثنائية  نظمةالبلوغ للم
بعدها يتم القيام بمستوى ثاني من التقطيع  الكلي،ثم اختيار القطاعات المستهدفة أي القيام بالتقطيع  الممكنة،متجانسة في داخل السوق 

 .الجزئياخل القطاعات وفي اختيار الزبائن المستهدفين أي التقطيع د أوبناء مجمعات زبائن متجانسة فيما بينها  إلىيقود 

تشكيل قطاعات الأسواق المتجانسة يسمح بتشكيل العرض القاعدي لكل قطاع بدلالة متطلبات الزبائن ومزايا المؤسسة ف
 نظمة،ئن الذين لهم قيم نسبية للمالعرض القاعدي للزبا بتكييلامجموعات زبائن متجانسة يسمح  لقطاع، فتشكيوالوضعية التنافسية لكل 

 .استراتيجيات الزبائن ورغباتهم مما يؤثر على القرارات الخاصة ذات الاتجاه التجاري في المؤسسة  إتباعمما يبرر 

 عناصر المزيج التسويقي: المحور الثالث
يقية بهدف إشباع حاجات ورغبات يعرف المزيج التسويقي على أنه الخطط والسياسات والعمليات التي تمارسها الإدارة التسو 

وهذه العناصر . المنتج، السعر، الترويج والتوزيع: وهي لويتكون المزيج التسويقي من أربعة عناصر، سيتم التطرق إليها بالتفصي. المستهلكين
 .تهجب أن تتفاعل معا لتحقيق الهدف التسويقي الأساسي وهو إيصال السلعة للمستهلك النهائي حسب حاجاته ورغبا

يحتا  المستهلك لتلبية مختللا رغباته واحتياجاته إلى العديد من المنتجات وتحتا  تلك المنتجات إلى العديد من و :المنتجات إستراتيجية -0
انات التي ضمالأنشطة لتحافظ وتوفر لها الحماية، وتمكن من تمييز بين تلك المنتجات، وتعريفه بمكونات المنتج، وكيفية استعماله وحفظه إضافة إلى ال

 :هي أربعةو  وفيما يلي نيتم تناول أهم هذه الأنشطة .يقدمها الموزع للمشتري

يتم تمييز السلع عن طريق أسماء وكلمات أو صور ورسوم أو مزيج منها، ويهدف تعريلا السلع أو المنتجات التي و  :التمييز -0-0
 14:من المصطلحات التي تستخدم للتمييز بين المنتجات، ومنها ما يلي وهناك العديد. تقدمها المؤسسة للتمييز عن منتجات باقي المنافسين
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 .وهو مجموعة من الكلمات أو الحروف أو الأرقام أو مزيج منها يمكن التلفظ بها: الاسم التجاري -

 .وتأخذ رمز أو صورة أو تصميم فريد بحيث يمكن التعرف إليها بالنظر دون النطق بها: العلامة التجارية -

 .وهي اسم أو علامة تميز لها حماية قانونية فهي تعتبر أساس تغيير قانوني :تجاريةالماركة ال -

تعتبر إستراتيجية التعبئة والتغليلا الامتداد الرئيسي لتكوين المنتجات بل أن الاهتمام بالتعبئة أهم بكثير من و  (:التعبئة)التغليف  -0-8
جعلها أكثر أمانا، كما أنه يؤثر بشكل مباشر على اتجاهات و  شر استخدام المنتجالاهتمام بمحتويات المنتج ذاته، فيمكن للتغليلا أن يب

 :تتمثل أهمية التغليلا فيو  بالتا  يؤثر في قراراتهم الشرائيةو  المستهلكين،
 اللون والقابلية للاستخدام مرةو  سهولة استخدام العبوة مرة أخرى حيث يمكن أن يعود تأثير تصميم العبوة من حيث الشكل  -

 .أخرى بعد استهلاك محتوياتها

 .يعد التغليلا أداة للشهرة والتمييز -

 .يساهم التغليلا من سيطرة المؤسسة على قطاعات سوقية جديدة -

المثبتة على غلاف المنتج وموضحا له نوعية المنتو  و  وهي تلك المعلومات التي يزود بها المستهلك أو المستعمل الصناعي: البيان -0-0
 15:تظهر أهمية البيان فيو  يفية استعماله وفترة الاستعمال،وشكله وجودته وك

 .الخداعو  حماية المستعمل أو المستهلك الصناعي من الغش -

 .حماية من الأخطار الناتجة عن استعمال المنتو  -

 .يساعد المستهلك أو المستعمل الصناعي على كيفية استعمال المنتو  -

 .الاستفادة منه أطول مدة ممكنةو  العناية بهو  هتمام بالمنتو يساعد المستهلك أو المستعمل الصناعي على الا -

 .يقلل من حالات مردودات المبيعات ذلك لأن المشتري يتخذ قرار الشراء بعد قناعته بالمنتو  على البيانات المعروضة -

 قد تظهر في بعض يعني الضمان الذي يقدمه المنتجون أو الوسطاء للمستهلكين مسؤوليتهم عن العيوب التيو  :الضمان -0-0
 .الوحدات المباعة وضمان أداء المنتج بطريقة مرضية، أو في ما يتعلق برضا المستهلك في أداء المنتج

و ".هي تلك الفلسفة أو الدليل العلمي الذي تم تصميمه لتحديد قرارات التسعير"ويقصد بسياسة التسعير : إستراتجية التسعير -8
 :ع استخدامها فيما يلييمكن ذكر السياسات التسعيرية الشائ

تزداد أهمية التسعير بصفة خاصة عند قيام المنظمة بتسعير منتجاتها لأول  :(سياسة التسعير الرائد)تسعير المنتجات الجديدة  -8-0
سعير الحداثة، فكلما كانت السلعة مبتكرة كلما زادت مرونة المنظمة في تو  يعتمد تسعير المنتجات الحديثة على درجة الجودةو  مرة،

 :منتجاتها، وعادة تبنى معظم المؤسسات فلسفة تسعير منتجاتها الجديدة على إستراتيجيتين أساسيتين هما

تعتمد هذه الإستراتيجية على تحديد سعر مرتفع للسلعة الجديدة حيث توجه و 16 (:السعر الكاشط)إستراتيجية كشط السوق  -8-0-0
رة على دفع سعر السلعة أو الخدمة مقابل الحصول عليها، وبعد ما تشبع هذه الفئة تقوم هذه السلعة إلى الفئة الأولى في السوق القاد

 .رغبات التي تلي الفئة الأولى في السوق وهكذا يتم التخفيض باستمرار لكسب فئات جديدةو  بتخفيض السعر قليلا لتلبي حاجات

ستراتيجية على أساس تحديد أسعار منخفضة لسلعها من أجل تقوم هذه الإو (:السعر الكاسح)إستراتيجية التمكن من السوق  -8-0-8
وتتطلب هذه الإستراتيجية إنتا  أكبر كمية ممكنة من الوحدات مع تحقيق حصة سوقية كبيرة،  17.الحصول على حجم كبير من السوق

  :ويفضل استخدام هذه الإستراتيجية في الحالات الموالية
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 .على السلعة مرنا الطلبعندما يكون  -
 .المبيعات، فينخفض متوسط التكلفة الكليةو  تسويقية ناشئة من زيادة الإنتا و  كان في مقدرة المؤسسة الحصول على وفرات إنتاجية  إذا -
 .منافسة شديدة وسريعة عند نزول سلعته في السوق التسويقإذا توقع رجال  -

 :ومن الفوائد المرجوة من وراء إتباع هذه الإستراتيجية التسعيرية ما يلي -
 .منتجاتها وتحقيق حصة سوقية كبيرةو  بالمؤسسةعرفة السوق م -

 .لم يتم دخولها وقطاعات جديدة لم توجه إليها أي جهود تسويقية جديدةفتح أسواق  -

 .المحتملين عن دخول سوق السلعة لشعورهم أن الأسعار منخفضة جدا المنافسينامتناع بعض  -

 .تسمح بتحقيق حصة سوقية كبيرة بأقصى سرعة ممكنة -

تخفيض تكلفة الوحدة الواحدة إلى أدنى حد ممكن وذلك بإنتا  أكبر عدد ممكن من الوحدات، هذا ما يؤدي بتقسيم تكاليلا  -
 .الأعباء الثابتة على تلك الوحدات

. جيعني تحديد أسعار مختلفة لمنتج معين ولا تستند تلك الأسعار إلى الاختلافات في تكاليلا المنتو  :سياسة التمييز السعري -8-8
 :ويمكن أن يقوم التمييز السعري على أحد الأسس الموالية

يختللا الطلب على المنتج من فترة لأخرى حيث ينتج عنه اختلاف في السعر، فمثلا منتجات التي تستهلك : التمييز على أساس الزمان -
 .في مواسم فترات معنية يكون الطلب عليها في تلك الفترة مرتفع وبهذا يرتفع سعرها والعكس

 .تتمثل أهداف هذه السياسة في وضع أسعار مختلفة لمنتج معين وهذا لوجود اختلافات طفيفة مثل اللونو: التمييز على أساس المنتوج -
 فيو  يكون تحديد الأسعار على أساس مكان السلع المعروضة، فالسلعة المعروضة في المدن الكبرىو: التمييز على أساس المكان -

 .تكون أسعارها مرتفعة مقارنة بنفس المنتج المعروض في الأماكن الريفية أو المحلات الصغيرةالمراكز التجارية الفخمة 

 :يمكن التطرق إلى استراتيجيات التوزيع والترويج من خلال ما يلي :التوزيع والترويج استراتجيات -0

لمورد إلى المستهلك أو المستعمل باستخدام يعرف التوزيع على أنه عملية إيصال المنتجات من المنتج أو ا: إستراتجية التوزيع -0-0
 18 :ويمكن تحديد ثلاثة أنواع من إستراتيجيات التوزيع. منافذ التوزيع

ويستخدم التوزيع الشامل عادة في المنتجات الميسرة واسعة الانتشار مثل المياه الغازية، حيث تعتمد المنشأة على  :إستراتيجية التوزيع الشامل -
سعة الانتشار في تروجها والتي لا تحتا  عادة إلى جهود بيعية خاصة لإتمام العمليات البيعية ويمكن توزيعها من خلال آلات البيع الجهود الإعلانية وا

حة دون نافذ المتاومتاجر التجزئة الصغيرة والسوبيرماركت والمطاعم فضلا عن أماكن أخرى، لذا يعرف التوزيع الشامل بأنه القيام بتوزيع المنتجات لدى الم
يسعى تطبيق هذه الإستراتيجية إلى الحصول على مركز متميز للسلعة لدى متاجر التجزئة، حيث لا يبذل المستهلك أي و  تمييز في منطقة جغرافية محددة،

 .تاحةجهد في الحصول على السلعة، وحيث توجد منتجات المنظمة جنبا إلى جنبا بشكل مستمر أمام عيني المستهلك في كافة المنافذ الم

  .عينةويمكن إتباع أيضا هذه الإستراتيجية في التوزيع على تجار الجملة حيث يتم توفير المنتجات لدى كافة تجار الجملة المتخصصين في منطقة م

 يعني التوزيع الانتقائي قيام المؤسسة بتحديد عدد معين من المتاجر في المنطقة الواحدة، تقومو  :إستراتيجية التوزيع الانتقائي -
الإنتاجي و  بالتعامل في منتجات المنظمة دون المتاجر الأخرى، حيث يتم البحث عن المتاجر التي يمكن أن تعكس الجهد التسويقي

موقعها وما تتمتع به من سمعة في نفوس المتعاملين ، ويستخدم هذا النظام لتوزيع السلع التي تتطلب جمع و  للمنظمة من حيث إمكانياتها
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لا العلامات، وتكون أسعار السلع هذه أعلى بكثير من أسعار السلع الميسرة، وفي الغالب تكون هذه السلع معمرة  المعلومات عن مختل
 .غيرهاو  كالسيارات، الثلاجات، الغسالات

 التيو  قطع الغيارو  يعتبر هذا النظام مرغوبا من قبل المستهلكين على اعتبار أن السلع التي يتم شرائها تحتا  على خدمات صيانة
 19.الرقابة على التوزيعو  يلتزم البائعون بتقديمها لهم، كما أن هذا النظام سيخدم لبيع السلع الصناعية لضمان درجة مقبولة من السيطرة

لا  يعتمد هذا النظام في التوزيع على منفذ توزيع واحد في منطقة جغرافية واسعة، ويستخدم هذا النظام لتوزيع سلع: إستراتيجية التوزيع الوحداوي -
بول يتكرر شراؤها والتي تستهلك على فترة زمنية طويلة ويتطلب استخدامها خدمات أو معلومات متخصصة ويستخدم هذا النظام لحفز الوسطاء على ق

سؤوليات كل طرف توزيع سلعة معينة خاصة إذا كانت السوق المتاحة أمام السلعة محدودة وعادة يتم التعامل مع الموزع الوحيد وفقا لعقود مكتوبة تحدد م
 .الآلاتو  سلع المعمرةوتتضمن الفهم المتبادل للعناصر المكونة لعملية التعاقد مثل المنطقة البيعية وشروط البيع والضمان، وعادة ما يلجأ إلى ذلك منتجوا ال

للمنظمة، والتي تم تصميمها تعتبر الإستراتيجية التروجية إحدى مكونات الإستراتيجية التسويقية العامة  :الترويج إستراتجية -0-8
. للاتصال بالسوق من خلال مجموعة من الأنشطة التي يتم ممارستها في إطار طبيعة نشاط المنظمة أو ما تقدمه للسوق من سلع وخدمات

 20:ويمكن التفرقة بين أربعة أنواع من الإستراتيجيات التروجية

ج إقناع تجار الجملة بالتعامل مع مجموعة السلع التي ينتجها مستخدما يحاول المنت ةفي ظل هذه الإستراتيجي :إستراتيجية الدفع -
عليه، بحيث يهدف إلى إقناعه بالحصول على كميات معينة من السلع لتصريفها، وبنفس الأسلوب  في ذلك جهود البيع الشخصي للتأثير

 .بدوره بالتأثير على المستهلك واستمالته للشراء يقوم تجار الجملة بالتأثير على تجار التجزئة للتعامل في هذه السلع والذي يقوم

في ظل هذه الإستراتيجية يحاول المنتج التأثير على الطلب في الأسواق واستمالة المستهلك لشراء السلعة مستخدما : إستراتيجية الجذب -
ففي هذه الحالة يقوم المستهلك بطلب   .في ذلك الإعلان واسع النطاق ويترتب على ذلك وجود طلب على السلعة بكميات كبيرة من المستهلكين

ق معظم السلعة من تاجر التجزئة والذي يطلبها بدوره من تاجر الجملة والذي يقوم بالاتصال بالمنتج لتصريلا السلعة بطلب كميات كبيرة منها وتنف
إقناع المشتري المحتمل بأن منتجاتهم تفوق كثيرا المنتجات الشركات التي تتبع هذه الإستراتيجية مبالغ طائلة على الإعلان وخاصة في التلفزيون، ويحاول 

 .المنافسة وينحصر دور البيع الشخصي في الاتصال بالموزعين وتسليم الطلبيات وضمان تسليمها في المواعيد المتفق عليها
هلك بأنه الأفضل على أن يقوم وتعتمد هذه الإستراتيجية على إقناع المست (:إستراتيجية الإيحاء)الإستراتيجيات اللينة في البيع  -

تفيد منها بشراء السلعة أو الخدمة محل الترويج ولا تشير هذه الإستراتيجية إلى عملية الشراء مباشرة ولكنها ترتكز على المنافع التي يمكن أن يس
لة التروجية في هذه الإستراتيجية، المستهلك من جراء استخدامه للسلعة، كما أن الأسلوب الضمني هو الأسلوب الذي يستخدم في إعداد الرسا

 .ويلاحظ أن تكرار الرسالة التروجية يوجد أيضا في هذه الإستراتيجية ولكن مع استخدام الأسلوب الضمني للإستراتيجية السابقة

قناع هو وهي إستراتيجية تتبنى على أن الأسلوب العدائي القوي في الإ (:إستراتيجية الضغط)الإستراتيجية العنيفة في البيع  -
 الأسلوب الأمثل لإقناع الأفراد في قضية المؤسسة وسلعتها وخدمتها وتعريفهم بالمنافع الحقيقة لتلك المنتجات، بحيث يتكرر هذا الأسلوب
في كافة أساليب الترويج المستخدمة، وقد أقدمت الكثير من المؤسسات على إتباع هذا الأسلوب دفعهم في ذلك حدة المنافسة ومن أمثلة 

منتجوا التأمين وبائعوا السيارات والأدوات الكهربائية، وذلك من خلال استخدام أساليب المقارنة بين المنتجات الأخرى المنافسة : ذلك
 .والحث على الشراء الفوري

 أهمية التسويق الاستراتجي في تطوير عروض القيمة والعلامة التجارية في منظمات الأعمال: المحور الرابع
على نطاق واسع وجني ثروة كبيرة، فهناك خطوات عديدة  نالتسويق هو فن اختيار اسم علامة تجارية جيدة، والإعلا باعتبار أن

 .تأتي ضمن عمل اسم علامة تجارية قوية يمكن تصنيفها في مجموعتين؛ مجموعة تطوير عرض القيمة؛ ومجموعة إنشاء العلامة التجارية
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 21تطوير عرض القيمة:أولا

فوان اختيووار أن تكووون جيوودة في مجوال معووين يقلوول احتمووال أن تكووون  ،أن تقوورر مجووال التركيووز اعليهوفمحوودودة  نظمووةال المنظورا لأن أمووو 
خر فإذا اختارت خدمة السوق بتخفيض الأسعار فقد يكون ذلك على حساب العملاء الراغبين في منتجات ذات جوودة آجيدة في مجال 

 :ةهذه المرحلة بالخطوات التالي رعالية، وتم

جب أن تركز المنظمة على أن تكون هي مميز المنتج، وقائد التكلفة المنخفضة، والعميل ذي : صورة ذهنية واسعة اختيار -0
ولقد تحذر المنظمات من محاولة أن تكون جيدة في البدائل الثلاثة أعلاه، وهي ليست متميزة في أي منها، فإنها . الاحتياجات المتفردة

، ذلك أن ضوابط القيمة الثلاثة السابقة تتطلب نظم إدارية مختلفة ونظما يزة في إحدى هذه البدائلستخسر لصالح منظمات متم
فعادة ما لا يكون لديها المال الكاف للتميز في إحدى هذه المجالات، إضافة إلى إن كل إستراتيجية  .واتجاهات تكون في الغالب متضاربة

 .ي إلى ثقافة تنظيمية محتملة والى نظام إدارة مختللاتهدف إلى تثبيت الصورة الذهنية جب أن تنتم

تكون متميزة في احد ضوابط القيمة السابقة، أن تحقق مستوى ملائم  نيمكن أن تتبع المنظمة أربعة قواعد للنجاح وهي؛ أ اوعموم
بط المختارة حتى لا تخسر لصالح منافس في الأداء بالنسبة إلى احد الضابطين الآخرين، أن تحافظ على تحسين موقفها المتميز في احد الضوا

 .آخر، أن تكون أكثر ملائمة في الضابطين الآخرين طالما ظل المنافسون يرفعون توقعات العملاء فيما يختص بما هو الشيء الملائم

عملاء لتعبر إلى أن تذهب ابعد من تثبيت الصورة العريضة في ذهن ال منظمات الأعمالتحتا   :تثبيت صورة ذهنية معينة اختيار -8
فكثير من الشركات تعلن عن فائدة واحدة رئيسية لتثبيت الصورة الذهنية معتمدة على احتمالات  ،عن فائدة أكثر صلابة وعن سبب للشراء

ثر تكلفة،الأك لاعتمادا الأطول عمرا، الأكثر أمانا، الأسرع، الأحسن قيمة مقابل السعر، الأق رأداء، الأكث نجودة، الأحس الأرقىمثل؛ 
في سوق السيارات أن شركة  وكمثال على ذلك، يلاحظ. الأحسن مكانة، الأسهل استعمالا، والأكثر راحة رونقا،الأحسن تصميما وأسلوبا،
 VOLVOأحسن الأداء في القيادة، وتملك هونداي صورة الأقل تكلفة وتملك  BMWمكانة وتملك  الأرقىمرسيدس تملك الصورة الذهنية 

وتدعو حالة فولفو إلى الانتباه لأنها أدركت انه في أي دول من العالم يضع مشترو السيارات الأمان على رأس .كثر أماناالصورة الذهنية الأ
وأضافت شركة فولفو فائدة ثانية لتثبيت  ولاكتشاف هذه الرغبة المتفردة للعملاء تستطيع فولفو بيع سيارتها في كل أنحاء العالم، الأسبقيات،

هذه الميزة في بلاد مثل المكسيك حيث يهتم المشتري بطول  نظمةوهي أن سياراتها أكثر السيارات عمرا وتستعمل الم ،لسياراتهاالصورة الذهنية 
 .عمر السيارة أكثر من عنصر الأمان

 :ويمكن التمييز بين خمسة أنواع من تثبيت الصورة الذهنية للقيمة: تثبت الصورة الذهنية للقيمة اختيار -0

يمكن أن توجود دائموا منظموات متخصصوة في عمول أحسون نسوخة معدلوة للمنوتج وفورض سوعر عوال لتغطيوة : قابل أكثرأكثر بم -0-0
تكلفتووه العاليووة، فالسوولع الووتي تسوومى سوولع رفاهيووة تكووون ذات جووودة أفضوول وتصوونيع أفضوول وعمرهووا أطووول وأسوولوبها أفضوول مثوول سووويارات 

إن .المشوتري مكانوة اجتماعيوة وغالبوا موا يفووق السوعر الارتفواع الحقيقوي في الجوودةالمرسيدس فليس المنوتج رائعوا في حود ذاتوه، ولكنوه يكسوب 
 .تثبيت الصورة الذهنية المعتمد على مبدأ أكثر للأكثر يمكنه أن يعيش لأطول مدة طالما أن هناك مشترين أثرياء مستعدين للشراء

، في العلامات التجارية بتقديمها علامات "مقابل أكثر أكثر"أن تتصدى لمبدأ منظمات الأعمالاستطاعت : أكثر بنفس السعر -0-8
 .تجارية لها نفس الجودة والأداء ولكنها بسعر اقل بكثير من العلامات الأصلية

يبدو أن كل الناس يكونون سعيدين عندما يستطيعون شراء منتج نموذجي أو علاموة تجاريوة بسوعر أقول : نفس المنتج بسعر اقل -0-0
التخفيض لا تدعي أنها تقدم منتجات راقية ولكنها تستطيع أن تقدم علامات تجارية عادية مقابل تخفيضات  تمحلامن السعر العادي، ف

 عميقة معتمدة على القوة الشرائية العظيمة للمتسوقين
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رغوم ذلوك  م،ولكنهيشتكي بعض الناس من أن بعض المنتجات أو مقدمي الخدمات يزودونهم بأكثر مموا يحتواجون إليوه:الأقل بأقل كثيرا -0-0
جوووب عليوووه دفوووع السوووعر الأعلى،مثووول خووودمات الإطعوووام المقدموووة علوووى موووط الطوووائرة وتووودخل في الحسووواب ولا يسوووتطيع احووود رفضوووها، إلا أن بعوووض 

وهوي أكثور شوركات الطويران ربحيوة، سوعرا  southwestأصبحت تفكر في تحقيق هذه الإمكانية، فقد طلبت شركة طيران الجنوب الغربي  المنظمات
 .مقاعد بعينها، ولا تتعامل مع وكالات السفر ولا تحول الأمتعة إلى خطوط طيران أخرى زاقل كثيرا لأنها لا تقدم وجبات ولا تحج

" أكثر مقابول الأقول"بالطبع إن القيمة الرابحة لتثبيت الصورة الذهنية لدى الجمهور هي أن تقدم للعملاء الحاليين والمحتملين: أكثر بمقابل اقل -0-5
 .اكبر مجموعة من الألعاب مقابل اقل الأسعار toys RUsهذه هي الجاذبية للمحلات التجارية الأكثر نجاحا، فعلى سبيل المثال تقدم محلات 

لماذا جب علي أن اشتري :يتحتم على كل منظمة أن تكون قادرة على الإجابة على سؤال العميل:عرض القيمة الكلية تطوير -0
رات فولفو مثلا لا يقلا عند حد سلامة وطول عمر السيارة فقط انه يذكر فوائد ومواصفات أخرى توفرها منك؟ إن إجابة شركة سيا

اليلا السيارة، مثل الضمانات، ونطلق على هذه المزايا والمواصفات العرض المتكامل للعلامة التجارية،الآن يريد العميل المحتمل أن يقدر التك
إحدى تلك التكاليلا فقط،أما التكاليلا الأخرى فهي  ووتخزينه والاستغناء عنه،إن سعر البائع ه الكلية للحصول على المنتج واستعماله

ا المجهود والوقت والتكاليلا النفسية، بعد ذلك يختبر العميل المحتمل الفرق بين العرض المتكامل ومجمل كل من العروض المنافسة التي يضعه
 .ورد الذي يبدو انه يقدم العرض الأكثر جاذبية من حيث عرض القيمة الكليةأما العميل المحتمل فسيختار الم في الاعتبار،

 22بناء العلامة التجارية: ثانيا

 :إن فن التسويق هو بالقدر الكبير فن بناء العلامة التجارية، وبناء العلامة التجارية يتطلب الاهتمام بالعناصر الموالية

معانيها المختلفة وما تعد به فيجب أن يبنى عبر  اأم تيار اسم العلامة التجارية أولا،جب أن يتم اخ: اسم العلامة التجارية اختيار -0
نى مجهود تحديد هوية العلامة التجارية، وعند اختيار اسم العلامة التجارية، جب أن يكون متسعا مع عرض القيمة للعلامة، والعرض الذي يتب

ولبناء مجموعة من الارتباطات  .على الأقل لا يوحي بالجودة المتدنية أوتوحي بالجودة العالية لابد أن يحمل اسم علامة تجارية " أكثر لأكثر"مبدأ
 :الاجابية لعلامة تجارية جب على مفكر العلامة التجارية أن يضع في اعتباره خمسة أبعاد توصل المعنى المقصود وهذه الأبعاد هي

وية في ذهن المشتري إلى صفات مميزة معينة، حيث تشير سيارات المرسيدس جب أن تشير العلامة التجارية الق: الصفات المميزة -
على سبيل المثال إلى صورة سيارة أحسنت هندستها وتعمر طويلا وفرشها فخم وغاليوة الوثمن وسوتكون العلاموة التجاريوة ضوعيفة إذا لم تثور 

 .أية صفات مميزة

وعليه توحي سيارة المرسيدس بفكرة السيارة التي تعمل جيدا وممتعة في  ،واصفات فقطجب أن توحي العلامة التجارية بفوائد وليس الم: الفوائد -
 .نظمةتعكس العلامة التجارية التي تقرها الم أنفقيم الشركة جب  .القيادة ويفتخر الناس بشرائها

 .تعكس العلامة التجارية بعض صفات الشخصية أنجب  :الشخصية -

 .العلامة التجارية القوية أنماط الناس الذين يشترونهاجب أن تعكس : المستعملون للمنتج -

عموما تكون العلامة التجارية قوية عندما يتضمن اسمها صفات مميزة اجابية وعلى فوائد وعلى قيم الشركة والشخصوية والمسوتعملين للمنوتج 
 .أعلاه ذكرناه تيال بعادعلى الأ لتجارية التي تبنىمهمة الذين يخترعون الاسم التجاري هو ابتداع هوية العلامة افتلصق في ذهن المشتري، 

العلامات التجارية عدة أدوات لتقوية وإبراز صورة العلامة التجارية  مصممويستعمل : بناء هوية العلامة التجارية أدوات -8
 .وتعرض العلامات القوية كلمة تعبر عن الملكية أو شعارا أو لونا أو رمزا أو مجموعة من القصص
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 23تقييم فعالية العلامة التجارية: ثالثا

حيوية العلامة التجارية ومكانة ترى الوكالات العالمية المختصة في الإعلان أن للعلامات التجارية الناجحة خاصيتين أساسيتين هما 
 يازة فاي ذهان العميالتكاون متمللعلامة التجارية حيوية عنودما  نيكو ففكلتا الخاصيتين تتكونان من خاصيتين أخريين، العلامة التجارية، 

العلامة التجارية استخلصت تلك  مباستعمالها لتلك الأبعاد، ولتقييمألوفة في السوق المستهدف عن العلامات التجارية الأخرى وتكون 
 .الوكالات نتائج معينة لذلك

خصوووائص أو ف مضوووطربة، العلاموووة التجاريوووة الوووتي تكوووون مألوفوووة بدرجوووة عاليوووة إلا أنهوووا ذات مكانوووة منخفضوووة تعتوووبر علاموووة تجاريوووة -
 مواصووفات العلامووة التجاريووة تحتووا  إلى التطوووير قبوول الإعوولان عنهووا لأن الإعوولان المكثوولا يمكوون في الواقووع أن يعجوول بنهايووة العلامووة التجاريووة

 .ذات المكانة المنخفضة
 .لة إعلانية مكثفةذات الشعبية العالية ولكنها مألوفة بدرجة منخفضة تكون مرشحة بشكل رئيسي لحم التجاريةالعلامة  -
 .ذات الحيوية هي مرشح آخر للإعلان المكثلا التجاريةالعلامة  -
جوب أن يكوون معظوم .تكوون مألوفوة ، ولكويالتي يكون تمييزها وملاءمتها في حالة انحدار سوتبدأ في فقودانها المكانوة والسومعة التجاريةالعلامة  -

ن موودير لأغووير أن عملهووم لا جووب أن يتوقوولا عنوود هووذا الحوود  ،ورة الذهنيووة للعلامووة التجاريووةولين عوون العلامووة التجاريووة هووو بنوواء الصووؤ عموول الموودراء المسوو
ويتطلوب بنواء وتصوميم العلاموة التجاريوة شويئا أكثور  .العلامة التجارية يحتوا  إلى التأكود مون أن تجربوة العلاموة التجاريوة تتسوق موع الصوورة الذهنيوة للعلاموة

وموزعيهووا ووكلائهووا يمكوون أن  نظمووةوطالمووا أن كوول موووظفي الم حسوون إدارة كوول تعاموول مووع العلامووة بواسووطة العميوول، وهوووموون بنوواء الصووورة الذهنيووة للعلامووة 
 .يبقى التحدي الذي يواجه العلامة التجارية هو حسن إدارة كل التعامل مع كل العلامات التجارية  يؤثروا على تجربة العلامة التجارية ،
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 الخاتمة

حووتم علووى  االعالمي،ممووفووة علووى المسووتوى الاقتصووادي والتكنولوووجي وحووتى الاجتموواعي والسياسووي علووى المسووتوى حوودثت تغوويرات عميقووة مختل
ت العاملوووة في ظووول هوووذه التحوووولات تبوووني اسوووتراتيجيات جديووودة تسووومح لهوووا بالقيوووام بوووردود فعووول مرنوووة وسوووريعة تجووواه محيطهوووا التنافسوووي المتطوووور شوووركاال

ومنووه في  شووركاتالتسووويق يعتووبر العاموول الحيوووي في نجوواح ال وأصووبح غلبهووا علووى الفكوور التسووويقي الحووديث،الاسووتراتيجيات بنيووت في ا هباسووتمرار، هووذ
إذ يعتوووبر التكامووول بوووين عناصووور  ،تمثووول بووودورها مصووودر جميوووع الاسوووتراتيجيات بموووا فيوووه الإسوووتراتيجية التسوووويقية الوووتي للشوووركةالعاموووة  الإسوووتراتيجيةنجووواح 

ح تطبيقها في إطار التخطيط التسويقي المتكامل، لوذلك فوان للتسوويق الاسوتراتيجي أهميوة بالغوة في جعول ممارسوة الإستراتيجية التسويقية ضمانا لنجا 
قوة للعولموة نشاط التسويق للشركات بجميع قدراتها وأبعادها خاصة الشركات الدولية يرقى إلى مستوى الممارسات العالميوة الوتي تفرضوها التغويرات العمي

 .دورا هاما في تطوير عروض القيمة والعلامة التجارية لمنظمات الأعمال على المستوى المحلي والدو  الاقتصادية، كما يلعب

 :تم التوصل الموالية سبقوبناءا على ما 
الاسوووتراتيجي الفعوووال عووودة مزايوووا وفوائووود علوووى منظموووات الاعموووال، أهمهوووا الرفوووع مووون مسوووتوى الطلوووب علوووى منتجوووات أو  للتسوووويق -

على قياس وتحليل وتقييم الفرص التسويقية ظمة، والمساعدة المن بالمحافظة على زبائن المنظمة واستقطاب زبائن جدد خدمات المنظمة، وذلك
 .واختيار أسسها وتحديد أهداف أكثر واقعية

التسويق الاستراتيجي أو ما يسمى بالاسوتراتيجية التسوويقية الخطوة الوتي يوتم تصوميمها لودخول أسوواق جديودة وجوذب  خطةتمثل  -
العمليووة الووتي تسوومح للمنظمووة أن تشووغل مصووادرها المحوودودة في فوورص مناسووبة لزيووادة المبيعووات وللوصووول إلى تحقيووق  عموولاء جوودد، كمووا تمثوول

 .ميزات تنافسية

المختلفة للمزيج التسويقي في كل من استراتيجية المنتج، استراتيجية السعر، اسوتراتيجية الوترويج واسوتراتيجية  الاستراتيجياتتتمثل  -
، والوووتي يعتوووبر التكامووول فيموووا بينهوووا ضووومانا لنجووواح تطبيوووق الإسوووتراتجية . التوزيوووع، والوووتي تتضووومن كووول واحووودة منهوووا بووودورها عووودة اسوووتراتيجيات

 .التسويقية في إطار التخطيط التسويقي المتكامل

اتها وأبعادهوووا يرقوووى إلى يحظوووى بأهميوووة بالغوووة في جعووول ممارسوووة نشووواط التسوووويق لمنظموووات الأعموووال بجميوووع قووودر  الاسوووتراتجيالتسوووويق  -
 .مستوى الممارسات العالمية التي تفرضها التغيرات العميقة للعولمة الاقتصادية خاصة فيما يتعلق بتطوير عروض القيمة والعلامة التجارية

 :ولتحقيق المزايا من التسويق الاستراتيجي، يتطلب الامر توفر بعض المتطلبات منها
تجي هو تحسين أداء المنظمة من خلال تطوير طرق التسويق وجعل إشوباع ورضوا الزبوون كمفتواح، الرئيسي للتسويق الاسترا الهدف -

 .وهو ما يستوجب تبنى إستراتجية  تسويق فاعلة

تنظيم منظمات الأعمال لأعمالها وفقا لتوجه التسويق الاستراتجي، الذي أصبح يعد أداة أساسية لمعالجة الكثير من المشاكل الوتي  -
 .ات الأعمال في الوقت الحاضر وفي المستقبلتواجهها منظم

مون مصوممو العلاموات التجاريوة عودة  بناء العلامة التجارية، وبناء العلامة التجارية يتطلوب فنإن فن التسويق هو بالقدر الكبير  -
 .أدوات لتقوية وإبراز صورة العلامة التجارية
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