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الملخص:

إن نظرية التسويق متماسكة بيّد أن ممارستها تتباين وفقاً لتغيّر الظروف. لقد تناول البحث اثنا عشر خطأً أو مكامن ضعف أو خطراً (سمها ما شئت)، جميعها تصب في مجال التسويق كممارسة.

حاول الباحث وضع أسلوب أو حل لكل خطأ من الأخطاء الجسيمة يراه الباحث مناسباً لمعالجة المشاكل التسويقية التي تواجه منظمات الأعمال العربية، وهي حلول من شأنها تحويل هذه الأخطاء إلى وصايا أو حلولاً في الممارسة التسويقية والتي بدورها سوف تحقق إنتاجية تسويقية وربحية عاليتين.

وتأسيساً على ما تقدم فقد تم صياغة مشكلة البحث في الآتي:

· ما هي الدلالات أو الإشارات التي تؤشر لنا بأن الشركة قد ارتكبت خطأً ينتج عنه خطراً تسويقياً محدداً يؤثر في نشاطها التسويقي؟

· ما هي أفضل الحلول أو الآليات الواجب اتباعها من قبل الشركة لكي تتمكن من معالجة المشاكل الناجمة عن الأخطاء أو المخاطر التسويقية؟
هذا وقد توصل البحث إلى جملة من التوصيات أبرزها الآتي:

1. تقوم الشركة بتجزئة السوق واختيار أفضل القطاعات السوقية وتطوير موطئ قدم في كل قطاع سوقي مختار.

2. تقوم الشركة بخرطنة حاجات الزبائن وادراكاتهم وتفضيلاتهم وسلوكياتهم كما تعمل على حفز أصحاب المصلحة في الشركة على التمسك بمبدأ خدمة الزبائن وارضائهم.
3. تمارس الشركة رقابة محكمة على المزيج السلعي والخدمي.
4. ترسيخ إدارة العلاقة مع العميل (Customer Relationship Management).
5. خلق حالة من التوازن بين أهداف الشركة وعملائها من جهة والمجتمع برمته من جهة أخرى.
أولاً :
مقدمـــة : 


يشير خبراء التسويق الى أن التسويق في وقتنا الحاضر يعاني من بعض المظاهر والآليات ليست كما يتصورها البعض . ولكن ليس في نظرية التسويق (Marketing theory ) بل في ممارسات التسويق (Marketing practices)  ، حيث تحتاج كل سلعة أو خدمة جديدة في السوق الى دعم يستند على خطة تسويقية (Marketing plan) تحقق بدورها عائداً جيداً يغطي كل مايتعلق باستثمار الوقت والنقود (Time and Money).

ويتساءل ( 3 :2001 Doug) ، لماذا تفشل 75 بالمئة من السلع والخدمات وكذا الأعمال عند طرحها في السوق ؟ يحدث هذا الفشل بالرغم من أن معظم الشركات تقوم ببحث السوق ، إختبار وتطوير الأفكار والمفاهيم ، تحليل الأعمال ، إختبار وتطوير المُنْتَج ، إختبار السوق ، وبناءً على هذه الاجراءات يتم البدء بتنفيذ العمل التجاري الجديد .

يفترض التسويق لقيادة إستراتيجية الاعمال بنجاح ، يتوجب على  المسّوقين القيام بالبحث عن الفرص الجديدة (New opportunities) وإقتناصها بدقة لصالح الشركة وذلك بالاعتماد على بناء وتطبيق المثلث الذهبي التسويقي المتمثل بـ : التجزئة Segmentation)) ،الإستهداف Targeting) ) ووضع المُنْتَج في ذهن المستهلك Positioning)) ، بهدف قيادة الأعمال الجديدة بالإتجاه الصحيح . وكذلك يتطلب من المسّوقين توليف أو مواءمة عناصر المزيج التسويقي السلعي (4P`S) المتمثلة بالمُنْتَج والسعر والترويج والتوزيع أو المزيج التسويقي الخدمي (7P`S) حيث تضاف ثلاثة عناصر (3P`S) جديدة تتمثل بمقدم الخدمة (Provider) والدليل المادي (Physical evidence) وعمليــات تقديم الخدمة (Process) مع استراتيجية المكونات الثلاثة التي يطلق عليها كوتلــر فــي كتبــه بـــ (STP) .

أما المرحلة الأخيرة المطلوبة من المسّوقين فهي القيام بعملية تنفيذ الخطة  ومراقبة النتائج. وعليه فإذا كانت النتائج منحرفة عن الخطة، فهــذا يعني أن هناك ضعفاً في عملية تنفيذ الخطة، وعدم ترابط بين عناصر المزيج التسويقي، وسوء إستعمال في مكونات: التجزئة، الإستهداف والتموضع (STP)، أو عدم المقدرة على بحث السوق، الشكل  (1) يوضح هذه الآلية.


	










                                      التغذية العكسية



وتأسيساً على ماتقدم يمكننا القول بأن المخاطر التسويقية تظهر في منظمات الأعمال الصناعية والخدمية في حالة عدم قدرة الإدارات التسويقية على تنفيذ الاجراءات التسويقية الصحيحة وبشكل خاص الإرتباك في تفعيل عناصر المزيج التسويقي  . 

وفـــي بعض الحالات يتم التعامل مع عنصر واحد من عناصر المزيج التسويق الا وهو الترويج على حساب العناصر الأخرى . وهنا تكمن المخاطر الناجمة عن سوء فهم وادراك للنشاطات التسويقية التي تعمل على شكل نظام متكامل (Integrated system) من قبل منظمات الاعمال الصناعية والخدمية. 

ثانياً :
مشكلــة البحــث : 

تكمن مشكلة البحث في التساؤلات التالية : 

1. ماهي الدلالات أو الاشارات التي تؤشر لنا بأن الشركة قد إرتكبت خطأً ينتجْ عنه خطراً تسويقياً محدداً يؤثر في نشاطها التسويقي ؟ 

2. ماهي أفضل الحلول الواجب اتباعها من قبل الشركة لكي تتمكّن من معالجة المشاكل الناجمة عن الأخطاء أو المخاطر التسويقية ؟
ثالثاً :
أهــداف البحــث : 




	· 
	1. 
	الشركة لا تركز على السوق ولا تسيّر من قبل عملائها .

	· 
	2. 
	الشركة لا تفهم عملائها المستهدفين .

	· 
	3. 
	ينبغي على الشركة أن تكون أقدر على تحديد منافسيها ومراقبتهم .

	· 
	4. 
	لم تتمكن الشركة من التعامل مع أصحاب المصلحة من حيث بناء علاقات مجدية معهم .

	· 
	5. 
	الشركة ليس بوضع يمكنها من البحث على فرص جديدة .

	· 
	6. 
	عملية التخطيط التسويقي في الشركة قاصرة .

	· 
	7. 
	سلع وخدمات وأفكار الشركة في وضع مُشتّتْ

	· 
	8. 
	تتسم مهارات الإتصالات في الشركة وكذا بناء الصنف Brand-Building  بالضعف .

	· 
	9. 
	تفتقر الشركة للتنظيم اللازم لاداء نشاطاتها التسويقية بفاعلية وكفاية .

	· 
	10. 
	لم تستثمر الشركة القدرات التكنولوجية المطلوبة بشكل أقصى .

	· 
	11. 
	لم تستطعْ الشركة تفعيل فلسفة أخلاقيات التسويق  .

	· 
	12. 
	لم تتمكن الشركة من المواءمة مع آليات التنمية المستدامة  .

















قول شائع في أسبانيا : حتى تتمكّن من التغلب على الثور يجب أن تكون ثوراً









































التوصيات:

توصل الباحث إلى جملة من التوصيات أبرزها الآتي:

1- تقوم الشركة بتجزئة السوق واختيار أفضل القطاعات السوقية وتطوير موطئ قدم في كل قطاع سوقي مختار.

2- تقوم الشركة بخرطنة حاجات الزبائن وادراكاتهم وتفضيلاتهم وسلوكهم كما تعمل عن حفز أصحاب المصلحة في الشركة على التمسك بمبدأ خدمة الزبائن وارضائهم.
3- تصرف الشركة منافسيها الرئيسي وكذا مكامن القوة والضعف لديهم.
4- تبني علاقات شراكة مع أصحاب المصلحة في الشركة وتكافؤهم مكافأة مجزية.
5- تقوم الشركة بتطوير نظم لتحديد وتشخيص الغرض وتقييمها واختيار أفضلها.
6- تقوم الشركة بإدارة نظام التخطيط التسويؤقي الذي يؤدي بدوره إلى وضع خطط طويلة وقصيرة الأمد.
7- تمارس الشركة رقابة محكمة على المزيج السلعي والخدمي.
8- تبني الشركة أصناف قوية باستخدام أفضل أدوات الترويج والاتصال من حيث التكلفة والفاعلية.
9- تقوم الشركة ببناء قيادة تسويقية وتغرس روحية الفريق الواحدة في مختلف إداراتها.
10- تقوم الشركة بشكل متواصل باستثمار التكنولوجيا التي تعطيها ميزة تنافسية في السوق.
11- يتطلب من الشركة اتباع أساليب أخلاقية في مجالات جودة المنتج، تسعيره، ترويجه وتوزيعه.
12- تفعيل دور جمعيات حماية المستهلك والحفاظ على الآثار والبيئة وصولاً إلى تنمية مستدامة (Sustainable Development).
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الشكل ( 1 ) : آليـات التسويـق








يهدف البحث الى تسليط الضوء على الأخطاء التي تواجه النشاطات التسويقية للشركة وكالآتي : 





أولاً : الشركة لا تركّز على السوق





( الأخطاء )





  (ضعف في تحديد الفئات السوقية .


   (لا توجد أولوية كافية للفئات السوقية .


(  لا وجود لمديرين متخصصين بدراسة الفئات السوقية .  








( الحلول )





   (تبنّي تقنيات متقدمة في التجزئة ، مثل تجزئة المنفعة ، تجزئة القيمة ، تجزئة الولاء . 


( اعطاء أولوية للفئات الاكثر أهمية والتي تحقق أعلى ربحية . 


 (التخصص في القوى البيعية للشركة . 








أولاً : الشركة لا تركز على زبائها





( المخاطر )





(  يفكر معظم العاملين بأن عمل التسويق والمبيعات هو لخدمة الزبائن وإرضائهم . 


 ( لا يوجد برنامج تدريبي يعزز أو يعلم العاملين على اسلوب التعامل مع ثقافة المستهلك  .


( لا توجد حوافز تشجع او تحفـــز العاملين للتعامل مع الزبون بأنه في محل الاحترام والترحيب والخصوصية وبشكل دائم ومستمر . 








( الحلول )





( تطوير هيكل تنظيمي واضح للشركة يضع رغبات وحاجات الزبائن في القمة .


( العمل على تثقيف العاملين بطريقة التعامل مع الزبون وخلق علاقات طيبة مبنية على المودة والاحترام والثقة .


( العمل على ادامة العلاقة مع الزبائن باستخدام وسائل الاتصال الحديثة ( الهاتف ، الفاكس ، البريد الالكتروني) والرد على استفساراتهم والاستجابة بالسرعة الممكنة وبالوقت المحدد 








ثانيا : الشركة لا تفهم زبائنها المستهدفين





( المخاطر )








( لا توجد دراسة قامت بها الشركة حول زبائنها منذ ثلاث سنوات مضت .


( لم يشترْ الزبائن مُنْتَجات الشركة على أساس المعدل المتوقع ، بالمقابل مُنْتَجات المنافسين تباع بشكل أفضل .


( عدد لا بأس به من الزبائن يرجعون الى الشركة ويقدمون شكاوى حول طبيعة المُنْتَجات وجودتها.








( الحلول )








( القيام ببحوث المستهلك بمفاهيم وأطر حديثه .


( استعمال أكثر لتقنيات تحليلية ( احتياجات ، ادراكات ، تفصيلات الزبـــون ) .


( تأسيس قوي للزبون وتكوين جماعة من الاعضاء والوسطاء والمجهزين.


( ترسيخ لإدارة العلاقة (CRM) مع الزبائن باستـخدام قواعد البيانات عبر البرامجيات .


(Database customers)





ثالثاً : ينبغي على الشركة أن تكون قادرة 


على تحديد منافسيها ومراقبتهم





( الأخطاء )





(  الأفراط في التركيز الخاطئ على المنافس القريب وإغفال للمنافس القوى البعيد ، اضافة الى الارتباك في استخدام التكنولوجيا .


(  ضعف في نظام المعلومات التسويقي ، إضافة الى ضعف كبير نظام الذكاء التسويقي .


 (Marketing intelligence system) .








( الحلول )





(  أنشاء مكتب متخصص في الذكاء التسويقي وجميع المعلومات / يشرف عليه أحد الخبراء التسويقين .


(  التعاون والتنسيق مع بعض الأشخاص العاملين لدى بعض المنافسين  .


( الاستفادة والاستغلال الأمثل للتكنولوجيا الحديثة التي قد تضر مصالح الشركة في حالة إهمالها .


(  تقديم عروض تنافسية مشابه للمنافسين .





رابعاً : لم تتمكن الشركة من التعامل مع أصحاب المصلحة في بناء علاقات مجدية معهم





( الأخطاء )





( العاملون في الشركة ليسوا سعداء .


( لم تستطعْ الشركة جذب افضل المجهزين في السوق.


( لم تستطعْ الشركة التعامل مع افضل الموزعين والوسطاء .


( المستثمرون غير راضين على نتائج تشغيل الشركة  .








( الحلول )





( التحول من التفكير السلبي الى التفكير الايجابي .


( ادارة العاملين بشكل افضل ومشاركتهم باتخاذ القرارات الهامة.


( بنـاء علاقات طيبة مع المجهزين .


( بناء علاقات طيبة مع الموزعين والوسطاء .


( ادارة الاستثمار بشكل أفضل لتحقيق عائد معقول (ROI).








خامساً : الشركة ليس بوضع يمكنها من البحث


 على فرص جديدة





( الحلول )





( وضع نظام جديد قادر على محاكاة الأفكار الجديدة .


( استخدام أنظمة ابداع وابتكار لاستغلال والاستفادة من الأفكار الجديدة المطروحة من قبل المشاركين في تطوير المُنْتَجات .











( الأخطاء )





( لم تتمكن الشركة من تحديد وإقتناص الفرص الجديدة في السوق خلال الخمس سنوات الأخيرة .


( فشل الأفكار الجديدة المتعلقة بالابداع والابتكار خلال السنوات الاخيرة  .











سادساً : عملية التخطيط التسويقي 


في الشركة قا صرة





( المخاطر )





( عدم وضوح في مكونات خطة التسويق ، وارتباك في التنفيذ .


( ضعف في وسائل التنفيذ لمحاكاة الاستراتيجيات البديلة المتعلقة بالأطر المالية والفنية  .


( ضعف الخطط في مواجهة النشاطات المحتملة الوقوع أو الطارئـــة  .











( الحلول )





( التحليل الاستراتيجي المعتمد على تحليل لنقاط القوة والضعف والفرص المتاحة والمخاطر ( التهديدات ) (SWOT) ، الأمور الرئيسية ، الأهداف الاستراتيجية ، التكتيك ، الموازنات والرقابة  .


( نسأل المسوقين ماهي التغييرات الممكنة في حالة زيادة أو تخفيض الموازنة 20% (موازنة مرونة)  .


( تقديم المكافآت والحوافز عند تحقيق نتائج جيدة واداء تسويقي أفضل .











سابعاً : سلع وخدمات وأفكار الشركة


 في وضع مُشتّتْ





( الحلول )





( الحاجة الى إنشاء نظام للحفاظ على السلع والخدمات التي تحقق الربحية ، وتحسين أو الغاء البعض منها والذي لا يحقق مردود جيد .


( تقديم عروض للخدمات في مستويات أسعار مختلفة  .


( يتوجب على الشركة تحسين اجراءات البيع الأفقي والعمودي 


(Cross selling and 


up selling ) .  











( الأخطاء )





( تمتلك الشركة عدّة مُنْتَجات دون عائد مقبول ، وتبذير في أوجه الإنفاق المختلفة . 


( تقدم الشركة عدّة خدمات الى زبائنها بدون مقابل  .


( ضعف الشركة في تنفيذ البيع الأفقي أو المقطعي (Cross selling) للسلع والخدمات .











ثامناً : تتسم مهارات الإتصالات في الشركة 


وكذا بناء الصنف بالضعف





( الحلول )








( تحسين إستراتيجات بناء الصنف وقياس النتائج  .


( تفعيــل المبالغ المخصصة لأغراض الترويج بوسائله المختلفة المرئية والمقروءة والمسموعة  .


( التقويم المستمر لأثر العائد في الاستثمار وتحديد متطلبات الصرف مقدماً لكل وسيلة من وسائل الاتصال :


( الاعـلان .


( تنشيط المبيعات .


( العلاقات العامة  .


( البيــع الشخصي والتسويق المباشر


Marketing). (Direct 





 .











( الأخطاء )








( عدم وضوح معالم السوق المستهدفة للشركة  .


( لا يتسم الصنف الخاص بالشركة (Brand) بالتميّز قياساً بالاصناف الاخرى  .


( الموازنة المخصصة  لأغراض الترويج تكاد  تكون نفسها سنوياً . 


( ضعف التقييم لأثر العائد في الاستثمار (ROI) قياساً ببرامج الترويج المختلفة . 











تاسعاً : تفتقر الشركة للتنظيم اللازم لاداء نشاطاتها التسويقية بفاعلية وكفاية .





( الأخطاء )





( الإرتباك الواضح في اداء  ادارة التسويق في الشركة (*)(CMO) .


( الإفتقار الى المهارات التسويقية التي يحتاجها طاقم البيع والتسويق  .


( ضعف واضح في التعاون والتنسيق بين قسم التسويق والأقسام الأخرى في الشركة  .











( الحلول )





( تفعيل دور ادارة التسويق في الشركة  .


( تحسين وتطوير النشاطات التسويقية مع الأقسام الأخرى للشركة  .


( بنــاء مهارات جديدة في قسم التسويق :


(CRM(*) and Database         Marketing .              


( PRM .


( Direct  Marketing .


( CCC = company      contact center    (customer).         


( IMC= Integrated             Marketing            communications . 


( PA = Profitability Analysis .        





	

















(*) CRM = Customer Relationship  Management .   	  


      PRM = Partners Relationship       Management.


        





(*) CMO= Chief Marketing Officer .





عاشراً : لم تستثمر الشركة القدرات التكنولوجية المطلوبة بشكل أقصى 





( الحلول )








( استعمالات وتطبيقــات أكثر للانترنت وتفعيل للويب (الموقع الالكتروني ) .


( تحسين لانظمة أتمتة المبيعات ، (POS) ، الانترانت والاكسترانت  .


( تفعيل لنماذج دعم القرارت التسويقية في مجال عناصر المزيج التسويقي (Marketing-Mix) .


( المواءمة مع حالة التطور التقني وبالذات التسويـــق الالكتروني (E-marketing).


( القضاء على الروتين في تنفيذ النشاطات التسويقية عن طريق :  


( التدريب الالكتروني عبر      الخط (online) .


( بحوث السوق الالكترونية .


    (E-Market Research).


( الاستقطاب الالكتروني 


(E-Recruitment)    . 











( الأخطاء )








( نظام أتمتة مبيعات الشركة أصبح قديماً  .


( لم تدخل نشاطات الشركة في سوق الأتمتة   .


( ضعف في نماذج دعم القرارات التسويقية  .


( ضعف في آليات وأنظمة التسويق الالكتروني  .


( قصور واضح في استخدام الأنظمة التكنولوجية  .











إحدى عشر : لم تستطعْ الشركة تفعيل فلسفة أخلاقيات التسويق





( الحلول )





( خلق حالة التوازن بين أهداف الشركة وأهداف ورغبات الزبائن . 


( تنفيذ آليات التسويق لتحقيـــق منفعة متبادلة لكلا الطـرفين على أساس التكلفة / السعر والسعر /القيمـــة .


(   إتباع أساليب اخلاقية في مجالات : 


جودة المُنْتَج ، تسعيره ، ترويجه ، وتوزيعه  . 








( الأخطاء )





( ارتفاع أسعار المُنْتَجات.


( بروز ممارسات التضليل (الخداع والتحايل )  .


( انتاج المُنْتَجات الضارة وغير الآمنة  .


( التقادم المخطط أو المبرمج 


( ضعف مستوى الخدمات المقدمة للمستهلكين  .


( ممارسات تسويقية تنافسية غير عادلة . 


( دخول الوسطاء الوهمين بين الشركة وعملائها  .


( سلع وخدمات اجتماعية قليلة.











إثنا عشر : لم تتمكن الشركة من المواءمة مع 


آليات التنمية المستدامة





( الأخطاء )





( عدم الإهتمام بالمواطنين من قبل المنظمات العالمية  .


( ضعف في حماية وتحسين الحياة البيئية للناس.


( إفتقار المواد الغذائية الى أبسط مستلزمات الغذاء السليم ( المواد الكيماوية والهرمونات والسمنه ... الخ )  . 











( الحلول )





( التوجه نحو إيجاد الحلول للمشاكل البيئية والاجتماعية  .


( استخدام التطور التكنولوجي لفائدة المجتمع  .


( تفعيل دور جمعيات حماية المستهلك والحفاظ على الآثار والبيئة .


( تجنب التلوث البيئي . 


( التسويق الأخضر


   (Green Marketing) 


    (البيئة ، الشركة ،المستهلك ،     المجتمع )  . 
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