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تتكون عملية الإدارة, كما يتم تطبيقها على التسويق, من تخطيط برنامج تسويقي, وتنفيذه,   
ً ويمثل التخطيط تقرير المنظمة الآن, لما ستقوم بتحقيقه لاحقا, بما في ذلك توقيت .وتقييم أدائه

ًويوفر التخطيط اتجاها عاما للمنظمة, ويتمثـل الغـرض مـن ا. القيام بذلك وكيفيته لتخطـيط ً
وفي . في مطابقة موارد المنظمة بفرص السوق المتوفرة على المد الزمنـي الطويـلالاستراتيجي 

التخطـيط الاسـتراتيجي عـلى : جميع المنظمات يجب أن تتوافر ثلاثـة مـستويات مـن التخطـيط
مستو المنظمة, والتخطيط التسويقي الاسـتراتيجي, والتخطـيط التـسويقي الـسنوي, ففـي 

ستراتيجي على مستو المنظمة, تقوم الإدارة بتعريف مهمة المؤسسة أو رسـالتها, التخطيط الا
وتقييم بيئة التشغيل الخاصة بها, وتحديد أهـدافها عـلى المـد البعيـد, ووضـع اسـتراتيجيات 

إن هذا المستو من التخطيط يرشد عملية التخطـيط في المجـالات . عريضة لتحقيق الأهداف
 . في ذلك مجال التسويقالوظيفية المختلفة, بما

أما بالنسبة  للتخطيط التسويقي الاستراتيجي, فإن ذلـك يتطلـب القيـام بعـدة خطـوات   
أساسية مثل إجـراء تحليـل للموقـف, وتطـوير أهـداف التـسويق, وتحديـد الموقـف والميـزة 
التفاضلية والتنافسية, واختيار الأسواق المستهدفة, مع قياس طلب السوق, وتـصميم المـزيج 

ًواعتمادا على خطط التسويق الاستراتيجية, فإنه يتم وضع خطة التـسويق الـسنوية . التسويقي
. لأنشطة التسويق التي سوف يتم القيام بها خلال العام لكـل منـتج وفـرع رئـيس في المنظمـة

ــافة إلى  ــة, بالإض ــط التنفيذي ــاليب والخط ــلى الأس ــسويق ع ــسنوية للت ــة ال ــشتمل الخط وت
ويقوم  بإعداد هذه الخطة المدير التنفيذي المسؤول . تيكات أو التحركاتالاستراتيجيات والتك
 .عن الفرع أو المنتج

وفق هذا المنتج النظمي والتطبيقي يأتي الكتاب الذي بين أيديكم ليسلط الضوء على أبـرز   
مفاهيم التخطيط التسويقي وتطبيقاته, حيث حرصـنا عـلى تـضمينه مجموعـة مـن ممارسـات 

 . في مجال التخطيط التسويقيالأعمال الفضلى




