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لا  خاصة  وفرصًا  تحديات  والمنظمات  الشركات  احتياجات  يخدمون  الذين  المسوقون  يواجه 

يواجهها المستهلكون. وعملاء التبادل بين الشركات )business to business customers( يمثلون 

الولايات  في  التجارة  كليات  من  متزايد  عدد  وهناك  منفصلًا.  تحليلًا  يستحق  ومعقداً  مربحاً  سوقاً 

إلى  بالإضافة  مناهجها.  إلى  الأعمال  تسويق  أو  الصناعي  التسويق  تضيف  وأوروبا  وكندا،  المتحدة، 

أنَّ هناك الآن شبكة ضخمة من الباحثين في الولايات المتحدة وأوروبا منهمكون بنشاط في البحث 

من أجل تطوير النظرية والتطبيق في مجال تسويق الأعمال. ولقد اتسع كل من نطاق وجودة هذه 

البحوث بشكل كبير خلال العقد الماضي.

ويمكن إثبات الأهمية المتزايدة لهذا المجال باستخدام عدة عوامل:

أولاً-

لأن أكثر من نصف خريجي كليات التجارة يدخلون الشركات التي تتنافس في أسواق الأعمال 

ومقرر  خاص.  بشكل  مطلوبا  مكوناً  تبدو  الأعمال  تسويق  لإدارة  الشاملة  المعالجة  فإن  التجارية، 

تسويق الأعمال يوفر قاعدة مثالية لتعميق معرفة الطالب بالطبيعة التنافسية للسوق العالمي، وإدارة 

العلاقة مع العملاء، وعمليات اتخاذ القرارات متعددة النطاقات )cross-functional( وإدارة سلسلة 

المجالات  هذه  الصلة.  ذات  الأخرى  والمجالات   )e-Commerce( الإلكترونية  والتجارة  التوريدات، 

لدى مؤسسات إعداد فرق عمل الشركات وتخاطب  الرئيسة للمحتوى الدراسي تضرب وتراً حساساً 

.”AACSB بصورة مباشرة الأولويات التربوية التي أقرتها “ الجمعية الأمريكية لكليات التجارة

ثانياً-

يوفر مقرر تسويق الأعمال أداة مثالية لدراسة الملامح الخاصة لأسواق التكنولوجيا الحديثة ولفرز 

التحديات الفريدة التي تواجه واضعي استراتيجيات التسويق في هذا الميدان. وأسواق التكنولوجيا 

الحديثة تمثل قطاعاً ديناميا وسريع النمو في الاقتصاد العالمي، وهي ساحة قتال تشهد تنافساً عنيفاً 

أيضاً  الإلكترونية تصب هي  والتجارة  للتسويق.  التقليدي  المنهج  في  متواضعاً  اهتماماً  تنال  ولكنها 

سوق  في  الإلكترونية  التجارة  فرص  تقدر  الحقيقة،  وفي  الأعمال.  تسويق  مجال  في  مباشر  بشكل 

التبادل بين الشركات بأنها عدة أضعاف الفرص التي تمتلكها في سوق التجارة بين الشركة والعميل.

ثالثاً-

للبحوث  قوية  بنسلفانيا دفعة  الأعمال )ISBM( في جامعة ولاية  أسواق  دراسة  أعطى معهد 

في هذا المجال، وأصبح هذا المعهد مصدر معلومات رئيس بالنسبة للباحثين والممارسين، وتولى 
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دوراً نشطاً في تحفيز ودعم للبحوث حول القضايا الموضوعية لتسويق الأعمال. وبدورها، توسعت 

الدراسات المتمركزة حول مجال التبادل التجاري بين الشركات بشكل كبير في السنوات الأخيرة، وتقوم 

الدوريات المتخصصة في هذا المجال بجذب تيارٍ مستمرٍ من تسجيلات العضوية. إن العمل الشاق، 

بها:  الإشادة  تستحق  أمور  -هي  الأعمال  مجالات  محرري  وقيادة  لسنوات،  دامت  التي  والمساعي 

مثل )مجلة التسويق بين الشركات( )Journal of Business-to-Business Marketing(، ج. ديفيد 

 Journal of Business and( والصناعي”  التجاري  التسويق  “دورية  و  كوليدج)1(،  باروخ  .ليختنهال، 

Industrial Marketing(، “ويزلي ج. جونستون”، جامعة ولاية جورجيا)2(، و”إدارة التسويق الصناعي 

)Industrial Marketing Management(، “بيتر لابلاكا”، جامعة كونيكتو)3(.

وهناك ثلاثة أهداف وجهت عملية تطوير هذا الإصدار:

11 بين . التجاري  التبادل  وتسويق  للعملاء  السلع  تسويق  بين  الشبه  أوجه  على  الضوء  إلقاء 

الشركات، واستعراض نقاط الاختلاف بتفصيل عميق. ويتم إعطاء انتباه خاص لتحليل السوق، 

والسلوك الشرائي للشركات، وإدارة العلاقة مع العملاء، وإدارة سلسلة التوريدات، والتعديلات 

الناتجة المطلوبة في عناصر استراتيجية التسويق المستخدمة للوصول إلى الشركات الزبائن.

22 المواد . بعض  الأمر  يحتاج  وبينما  الأعمال.  لتسويق  وصفية  وليس  إدارية  معالجة  تقديم   

المواد  هذه  ملاءمة  مدى  فإن  الأعمال،  تسويق  لبيئة  الدينامية  الطبيعة  لتوصيل  الوصفية 

يرتبط بعملية اتخاذ قرار استراتيجية التسويق.

33 دمج التراث البحثي المتنامي داخل معالجة استراتيجية لتسويق الأعمال. في هذا الكتاب، .

وسلوك  والمشتريات،  للشركات،  الشرائي  السلوك  مجالات  من  الصلة  ذات  الأعمال  تستمد 

التوريدات، والإدارة الاستراتيجية، والعلوم السلوكية، وكذلك من  المنظمات، وإدارة سلسلة 

الدراسات المخصصة لمكونات استراتيجية تسويق الأعمال.

والكتاب منظم لتوفير معالجة كاملة وملائمة لتسويق الأعمال، بينما يقلل بقدر الإمكان التداخل 

مع المقررات الأخرى في منهج التسويق. ويقوم مقرر المبادئ الأساسية للتسويق )أو أي خبرة إدارية 

ذات صلة( بتوفير الخلفية المطلوبة لهذا الكتاب.

(1) Journal of Business to Business Marketing, j. David Lichtenhal

(2) Journal of Business and Industrial Marketing Wesley, j. Jonston

(3) Industrial Marketing Management, Peter Laplaca
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 )New to This Edition( الجديد في هذا الإصدار 

رغم الإبقاء على كل من الأهداف الأساسية، والمدخل الأساسي، والأسلوب الأساسي للإصدارات السابقة 

كما هي، تم إجراء عدة تغييرات وإضافات تعكس كلًا من التراث البحثي المتنامي والاتجاهات الناشئة 

والملامح  الأساسية  الأفكار  عشر  الحادي  الإصدار  يتضمن  وبالتحديد،  الأعمال.  تسويق  ممارسة  في 

المميزة الآتية:

استراتيجيات العلاقة مع العميل)Customer Relationship Strategies(: معالجة موسعة 	§

لمحركات نجاح تسويق العلاقة والأثر المالي لاستثمارات التسويق.

للصفات 	§ الموضحة  بالرسومات  وغنية  منظمة  مناقشة   :)Sustainability( الاستدامة 

التنافسية المميزة التي يمكن ضمانها عن طريق التركيز على الأولويات البيئية.

من 	§ جديد  مدخل    :)Global Marketing Strategies( العالمي  التسويق  استراتيجيات 

أجل وضع استراتيجيات للتعامل مع أي اقتصاد ذي سرعتين – أسواق متقدمة منخفضة النمو 

واقتصاديات ناشئة عالية النمو.

الوسائط 	§ مشهد  يؤثر  لكيف  مناسبة  معالجة    :)Social Media( الاجتماعية  الوسائط 

الاجتماعية المتطور على وسائل الاتصال بين الشركات متبادلة التجارة.

§	 Characteristics of High-Performing( الأداء  مرتفعي  المبيعات  موظفي  خصائص 

Salespeople(: معالجة جديدة للخصائص والعمليات التي تميز موظفي المبيعات الأرقى 

أداءً عن زملائهم، خاصة في التعاملات عالية الفرصة مع العميل.

يتضمن 	§  :)Other New Topics of Interest( أهمية  ذات  أخرى  جديدة  موضوعات 

الشركات  بين  التجاري  للتبادل  لبناء علامات تجارية قوية  الجديد معالجة موسعة  الإصدار 

)B2B( وتوزيع فريق المبيعات، ومصفوفات أداء التسويق.

قطاعات 	§  – الفصول  من  اثنين  محتوى   :)Streamlined Coverage( الانسيابية  التغطية 

تسويق الأعمال والتجارة الإلكترونية – تم بسطه ودمجه داخل المناقشة لتوفير معالجة أكثر 

متعة وعملية في 15 فصل مضغوطًا.
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  ) )Organization of the Eleventh Edition( تنظيم الإصدار الحادي عشر 

المؤلفين هو تقديم استعراض  الكتاب وهدف  القارئ بؤرة تركيز هذا  تمثل احتياجات واهتمامات 

مراجعة  فصل  كل  يوفر  الهدف،  هذا  إلى  للوصول  الأعمال.  تسويق  لإدارة  وممتع  ومنظم،  واضح، 

سريعة، ويبرز المفاهيم الأساسية، ويتضمن عدة أمثلة مختارة بحذر من ممارسات تسويق الأعمال 

المعاصرة، وكذلك، تلخيصًا دقيقًا ومجموعة من أسئلة المناقشة المتحدية. ويتم توضيح استراتيجيات 

وتحديات تسويق الأعمال المعاصرة بثلاثة أنواع من الأقسام الخاصة: الأعلى أداء في التبادل التجاري 

بين الشركات، داخل تسويق الأعمال، وتسويق الأعمال الأخلاقي.

لبيئة  المميزة  الملامح  يقدم  الأول:  الجزء  )15(فصلًا.  بمجموع  أجزاء  خمسة  إلى  مقسم  والكتاب 

تسويق الأعمال، ويتم القيام باستعراض حذر لكل واحد من الأنواع الرئيسة للعملاء، وطبيعة وظيفة 

الشراء، والاتجاهات الرئيسة التي تعيد تشكيل العلاقات بين البائع والمشتري. إدارة العلاقة تشكل 

الموضوع الرئيس للجزء الثاني، والذي يتم فيه إعطاء الانتباه – في كل فصل – لسلوك شراء الشركة 

يوفر هذا  الرئيس،  للمحتوى  الشامل  والتوضيح  التحديث  العميل. وعن طريق  العلاقات مع  وإدارة 

بالنسبة لأسواق  العلاقة  إدارة  واستراتيجيات  العميل  ربحية  لتحليل  وشاملة  منظمة  معالجة  القسم 

الأعمال. بعد تأكيد هذه الخلفية المهمة. يركز الجزء الثالث على التقنيات التي يمكن تطبيقها في 

الجزء  بالمبيعات. ويتركز  التنبؤ  يتطلب  والذي  الطلب،  السوق وتحليل  تقسيم  السوق:  تقدير فرص 

الرابع حول عملية التخطيط وعلى تصميم استراتيجية تسويق من أجل أسواق الأعمال. والبحوث الحديثة 

المستمدة من مجالات الإدارة الاستراتيجية والتسويق الاستراتيجي توفر الأساس لهذا القسم. وهذا الإصدار 

إثرائها  المتوازن، مع  يقدم معالجة ممتدة ومتكاملة لتكوين استراتيجية تسويق باستخدام بطاقة الأداء 

التبادل  في  الناجحة  الشركات  خصائص  تحديد  على  خاص  بشكل  التركيز  ويتم  الاستراتيجية.  بالخرائط 

البحوث  التصنيع،  الرئيسة الأخرى مثل  الوظيفية  التسويق والمجالات  الربط بين  التجاري بين الشركات 

والتطوير، وخدمة العملاء.

هذا المنظور للتخطيط المتكامل وظيفياً يخدم كنقطة أساس في تحليل عملية وضع الاستراتيجية. 

ويقدم هذا الفصل معالجة متكاملة لصياغة الاستراتيجية من أجل ميدان السوق العالمي، مع إعطاء 

انتباه خاص للأشكال الجديدة من أفضلية التنافس التي تمثلها الاقتصاديات سريعة النمو مثل الصين.

بعد ذلك، يتم فحص كل واحد من مكونات مزيج التسويق من منظور تسويق الأعمال. فصل 

المنتج يعطي انتباهاً خاصاً لعملية بناء العلامة التجارية، وللاستدامة، وللأهمية الاستراتيجية للمهارة 

أكثر لهذا القسم المحوري هي الفصول  التنافسية في تقديم قيمة أعلى للعميل. وما يضيف عمقاً 

الخاصة بإدارة ابتكار المنتج وإدارة الخدمات بالنسبة للأسواق التجارية وبعد ذلك يتم الانتباه بشكل 

تسويق  معالجة  على  وبالبناء  الأعمال.  بأسواق  يتعلق  فيما  التوريدات  سلسلة  لاستراتيجيات  خاص 
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العلاقة مع العميل المقدمة في الجزء الثاني يستعرض فصل البيع الشخصي الطرائق الخاصة بتنظيم 

الأداء،  مرتفعي  المبيعات  موظفي  وخصائص  ومهارات  الرئيسة  الحسابات  وخدمة  المبيعات  فريق 

والأدوات الإدارية لدعم قرارات توزيع فريق المبيعات.

وتمثل مقاييس أداء التسويق المحور الرئيس للجزء الخامس وهو يوفر معاملة محكمة لأنظمة 

مراقبة التسويق، ويستخدم بطاقة الأداء المتوازن كإطار تنظيم لتحليل ربحية التسويق. ويتم إعطاء 

انتباه خاص لتحديد محركات أداء استراتيجية التسويق وللمجال المهم الخاص بتنفيذ الاستراتيجية في 

شركة تسويق الأعمال.

                                                                                                            )Cases( الحالات

كل فصل يتضمن حالة قصيرة، تفصل المفاهيم الأساسية، ثلثا الحالات التي تختتم كل فصل هي حالات 

 IBM, Sealed( جديدة في هذا الإصدار وتكشف عن الفرص والتحديات التي تواجهها شركات مثل

GE،Danaher ،International Flavors and Fragrances ،Intuit ،Air ( هذه الحالات توفر أداة 

قيمة لبدء مناقشة الصف وتطبيق قضايا الاستراتيجية على أرض الواقع، وبناء على طلبات من الرعاة، 

) Richard Lvey( قمنا أيضاً بتضمين قائمة شاملة للحالات المتاحة عبر كلية التجارة بهارفارد، وكلية

للتجارة بجامعة وسترن أونتاريو، )INSEAD( وغيرها من المنافذ التي يمكن اختيارها للاستخدام في 

هذا المقرر والحالات المرشحة مربوطة بالفصول بما يسمح للأساتذة بتفصيل المقرر حسب أسلوبهم 

في التدريس وأهداف مقررهم.
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يشكل تسويق الأعمال بعداً مهماً في حقل التسويق حيث يخدم هذا الحقل الصفقات الأكبر  

في السوق الصناعي.

ويستعرض هذا الكتاب الفرص والتحديات الخاصة بسوق الأعمال ويحدد المتطلبات الجديدة 

من أجل إدارة وظيفة التسويق في هذا القطاع الحيوي.

يعتبر هذا الكتاب لبنة لمن أراد المعرفة بشكل علمي معمق حول مادة تسويق الأعمال من 

حيث بناء العلاقات طويلة الأمد مع العلماء ووضع الاستراتيجيات التي تحقق أهداف شركات الأعمال.

المترجم

مقدمة  المترجم




