حالة عملية رقم 1
تكامل المزيج التسويقى ضرورة للنجاح

شركة Thor إحدى الشركات الأمريكية العاملة فى مجال إنتاج الجوارب الرياضية بكافة أنواعها ، وقد تحولت هذه الشركة من مجرد شركة منتجة لجوارب من الدرجة الثانية إلى شركة ذات أصناف مميزة فى السوق .


وترجع بداية القصة إلى الهبوط الشديد فى مبيعات الشركة ونقص حصتها التسويقية فى بداية التسعينات .. وفى الطريق إلى النجاح كانت الخطوات الآتية :

(1) إعداد بحث تسويقى متكامل ، توصلت الدراسة إلى أن السوق الإجمالية للجوارب الرياضية يصل إلى (500) مليون دولار وأن تصميمها لا يتعدى وجود أسم مطبوع وبعض الخطوط الملونة بشكل عرضى ، وهى دائماً جوارب بيضاء مصنوعة من القطن بشكل رئيسى . وقد أثبتت الدراسة أيضاً أن استخدام الأستك يجعل الجوارب تنزلق على القدم أثناء المباريات الرياضية ، هذا فضلا عن أن معظـم الرياضيين يعانون من تسلخا والتصاق بالأصابع باستخدام الجوارب الحالية .

(2) تغيير مهمة الشركة من إنتاج الجوارب الرياضية  إلى " إنتاج وسائل راحة القدم"  وترجمة ذلك من خلال جهد متكامل بين رجال التسويق ورجال التصميم ، وقد اتخذ التطوير عدة أشكال .

· تصميم جوارب لا تنزلق على القدم ، دون استخدام الأستك التقليدى لحل مشكلة العملاء فى هذا الصدد .

· يتم تصميم جوارب ذات أصابع للقدم لمنع احتكاك والتصاق الأصابع والمحافظة على صحة القدم .

· تخفيض 20% من الأرباح للبحوث والتطوير وشراء آلات جديدة متطورة وتقديم تصميمات متعددة منخفضة التكلفة .

(3) تقسيم السوق إلى مجموعة الشرائح المتكاملة فى الجوارب ، وإنتاج جوارب خاصة بكل فئة مثل جوارب التنس ، وجوارب كرة القدم ، وجوارب الكرة الطائرة ، وجوارب كرة السلة ، وجوارب لرياضة التزلج .. إلخ ، مع التركيز على مجموعة من الألعاب ذات المستوى الرفيع ، باستخدام التقسيم وفقا للطبقة الاجتماعية ، والتعامل مع الفئات العالية المستوى التى تبحث عن راحة القدم .

(4) الاستعانة بمنافذ توزيع تتعامل مع فئات إجتماعية أعلى ، وفتح فروع صغيرة بالنوادى التى ترتادها الطبقات العالية .

(5) وقد أدى استخدام تلك الأفكار إلى استخدام سياسة تسعير وفقا لقدرات المستهلك على الدفع رفع أسعار الشركة لتكون ضعف الأصناف الأخرى المنافسة 

(6) تم إستخدام الجهود الترويجية لتوضيح  التطورات التى أضيفت إلى المنتجات ، وتبرير السعر المرتفع وربطه بنواحى الإحترام الموجود بالسلعة . حيث تم الربط بين جوارب التنس وبين بطلة التنس العالمية ( مارتينا نافرتالوفا ) ، وتم الحصول على دعم من الجمعية الطبية الأمريكية ، وعدد من كبار المؤسسات الأمريكية التى اعتمدت على جوارب الشركة بصفة أساسية لتقديمها للعاملين فيها . مع تقديم عدد من التقارير ونشرها فى المجلات الطبية المتخصصة .

وقد كانت النتيجة إرتفاع مبيعات الشركة من 30 مليون دولار سنويا إلى 150 مليون دولار فى خطة نفذتها الشركة فى ثلاثة أعوام .


مما سبق توضح هذه الحالة ما يلى :

· إعتماد أى تطوير فى المنشأة على بحوث تسويق متكاملة .

· تطوير المنتجات وفقا لمتطلبات ومشاكل العاملين ورغباتهم .

· تقسيم السوق على أسس جديدة تتوافق مع منافع العملاء .

· تغيير فلسفة التعامل مع التركيز على المنتج إلى التركيز على العملاء ومشاكلهم .

· تكوين مزيج تسويقى متكامل ( تطوير المنتجات – سعر مناسب مرتبط بمفاهيم العملاء عن الجودة – منافذ توزيع مناسبة – سياسة ترويج متكاملة ).

والمطلوب : التعرف على جوانب المزيج التسويقى المتكامل فى هذه الحالة ومدى إمكانية تطبيقه فى منتجات أخرى .

المصدر : AMACOM, American Management Association; 1992

حالة عملية رقم 2
التسويق الموجه بالعميل سلاحك لمواجهة كبار المنافسين

إنها شركة كادانك والتي تشغل موقع ناجح جدا كمورد لبرامج الحاسب إلى الشركات الصناعية  ولنبدأ بالنتائج فقد حققت الشركة أرباحا قدرها 115 مليون دولار في عام 2004 بزيادة بلغت 39٪ عن العام السابق .، و قد أمنت الشركة موقعها المتقدم من خلال الاعتماد على استراتيجيتين رئيسيتين : 

· التزمت الشركة  باستراتيجية دقيقة للمنتجات وبحيث تحقق أقصى معايير لتلبية احتياجات العميل ، على سبيل المثال قامت الشركة ببذل أقصى جهد لاستيعاب الصفات المميزة لأعمال العملاء ، و غالبا ما تكون البرامج متعلقة بمهام مثل إدارة المخزون ، و تخطيط المواد ، و التنبؤ ، و إدارة النقدية ، فقد  أتمت الشركة نماذج لهذه المهام و أكثر داخل نظام لا مثيل له لإدارة مصنع بأكمله .

· تميزت الشركة  في المظاهر الفنية لتناول برامج الحاسب الضخمة و تقسيمها الى مهام أصغر يمكن تجميعها و إعادة تجميعها لإنتاج برامج جديدة ، هذا التميز نتج عنه البرامج المعدة حسب طلب كل عميل .

والفكرة الأساسية هي أن تحقيق التوجه بالعميل ليس مجرد مظهر سطحي في الشركة ، فالإدارة تسعى لمعرفة نشاط العميل داخليا و خارجيا ، و هذا يعني فهم كامل لأعمال المصانع. و قد أدمجت الشركة هذه المعرفة داخل منتجات برمجية و التي تدعم كل أنشطة العملاء بدون فقدان خصوصية العميل الذي سوف يستخدم البرنامج ، على سبيل المثال فإن مبرمجي الشركة يتجنبون المصطلحات الفنية و المجهولة في نشرات التعليمات .

والسؤال :  ما الذي تعلمته من حالة شركة  كادانك ؟

· يجب أن تحفظ في عقلك أنت و زملائك أن احتياجات العميل تأتي دائما في مقدمة إهتمامات المسئولين بالشركة ويترجمون ذلك إلى أنشطة فعلية مثل تطوير المنتج وخدمات البيع وما بعد التسليم مع الحفاظ على هذا الاقتناع أحد أجزاء معادلة النجاح 

· الجزء الأهم هو لابد من وضع نظام متكامل للبحوث والتطوير للتعرف الدقيق على أعمال العملاء .

· وضعت الشركة مجموعة من المعايير والقواعد التي يمكن أن تحقق الإجابة على الأسئلة التالية :

زيادة ربحية العميل :

   * ما هي الأساليب التي يمكنها تخفيض مرتجعات و شكاوى العملاء ؟ 

   * ما هي العمليات التي يمكنها تسريع الإنتاج و التسليم لتفيد عميلك ؟ ( هذا هو المجال الذي تركز عليه الشركة ) .

   * كيف يمكنك تحسين وضع السوق و الصورة بالنسبة للعميل ؟

   * كيف يمكن أن يكون تأثير إضافة علامة تجارية على أرباح عملائك ؟

   * ما هي فوائد المنتج أو الخدمة التي يمكنها تعزيز عمليات العملاء ؟

   * كيف يمكنك خلق التميز الذي يمكنه منح العملاء ميزة تنافسية ؟ 

 تخفيض التكاليف :

  * ما هي الإجراءات التي يمكنها تخفيض تكاليف الشراء بالنسبة لعملائك ؟

  * ما هي العمليات التي يمكنها تخفيض تكاليف الإنتاج بالنسبة لعملائك ؟

  * ما هي النظم التي يمكنها تقليص زمن الإنتاج بالنسبة لعملائك ؟

  * ما هي الطرق التي يمكنها تخفيض المصروفات الإدارية غير المباشرة بالنسبة لعملائك ؟

  * ما هي الأساليب التي يمكنها تقليص تكاليف التسليم بالنسبة لعملائك ؟

  * ما هي الاستراتيجيات التي يمكنها تعظيم رأس المال العامل بالنسبة لعملائك ؟

 العديد من هذه المجالات يتجاوز الدور التقليدي للتسويق ، لذا عليك إشراك مطوري المنتجات و المديرين غير في الأنشطة غير التسويقية في تفسير نتائجك و ترجمتها إلى حلول تضيف قيمة ، و إذا أمكن أن تعمل مع رجال التمويل لتقييم هذه القيمة المضافة كعائد على المبيعات أو عائد على الاستثمار . ولن يكون سهلا أن تشرك من لا يعملون في الأنشطة التسويقية  في التفكير بمجالات مثل احتياجات العميل و نمو السوق  إلا إذا تمكنت بالفعل من تغيير ثقافتهم . 
حالة عملية رقم 3
لا إستسلام في سياسات التسويق .. النجاح ليس إختياري

  مور كورب هي شركة تصنيع الورق لأغراض طباعة المستندات لمجالات الأعمال المختلفة ، تباشر الشركة أعمالها من مئات السنين ، استمرت الشركة في الازدهار حتى عام 1990 حيث بدأت تعاني من انهيار شديد في الدخل مع انخفاض في المبيعات يقدر بنسبة 16٪ و انتهت في القاع عام 1993 ، كما انخفضت الحصة السوقية من 30٪ قبل عقدين إلى 13٪ حاليا في بداية الألفية .. و هنا يظهر سؤالان : " ما الذي أدى إلى هذا الهبوط ؟ " ، و " ما هي الاستراتيجيات التي اتبعتها مور لقلب الوضع ؟ " ، دعنا نحلل كلاهما – حيث يمكنك تطبيق ما تعلمته مور على أعمالك الخاصة .

· المشكلة :

 بدأ الكثير من عملاء شركة مور في تطبيق التكنولوجيا المتطورة حيث يتم جمع  و نقل و تخزين كميات ضخمة من المعلومات الكترونيا  مما أدى إلى إنخفاض إستهلاك الورق  و تعرضت أعمال مور لخطر التلاشي و الابتلاع من قبل تماسيح الإليكترونيات .

- استراتيجيات مور :

   تناقصت مبيعات مور من النماذج الورقية ..إلا أن النشاط مازالت فيه بعض الحياة ، مازال الطلب موجودا على الفواتير والأوراق المكربنة ، و الطوابع ، و المستندات الأخرى المطلوبة في الحكومة و غيرها من الجهات القانونية و مختلف الاحتياجات اللازمة للعملاء ، إلا أن التوقعات الفعلية أشارت إلى أن بيع هذه النوعية من الصناعات الورقية سينخفض على مستوى الصناعة كلها من 8 مليار دولار في عام 1993 الى6.6 مليار دولار بحلول عام 1998 ، تذكر أن مور استطاعت أن تتحول سريعا لتكوين أحد تماسيح سوق الورق  ، حيث كونت سياسة من خلال  ثلاثة محاور :

1) تغيير الموقع السوقي  : فقد كانت المهمة الأولى هي إعادة التوجيه و اتخاذ وضعية جديدة لمور من مجرد مطبعة للنماذج التقليدية إلى منظمة متطورة قادرة على تصميم جداول المعلومات المكتبية سواء ورقيا أو رقميا ، وقد أدى ذلك إلى نقلة نوعية لمور نحو إدارة قواعد البيانات و المزج بين برامج الحاسب والطباعة التي حولت منتجاتها إلى أشكال الكترونية ، و تتوقع الإدارة معدل نمو سنوي يصل إلى 25٪ لهذا النوع من الأعمال .

2) تطوير مزيج المنتجات : على أمل تحقيق التوازن بين النماذج الورقية و الوسائط الالكترونية ، تفاوضت الشركة على شراء و الدخول في شراكة مع شركات يمكنها المساعدة في إعادة صياغة مزيج المنتجات ، و سريعا قامت مور بإقامة العلاقات التالية : شراء شركة جيت فورم و هي مورد كبير للبرمجيات الالكترونية المكتبية ، و الاتحاد مع شركة الكترونيك داتا سيستمزو هي شركة استشارية في مجال الحاسب الآلي و التي سوف تسمح لمور بتقديم حلول لتساؤلات العملاء حول إدارة التدفق المتسارع للمعلومات ، و الدخول في شراكة مع شركة زيروكس و هذا سوف يسمح لعملاء مور باختيار أشكال الوثائق في مكاتبهم الخاصة ثم نقل التصميمات فورا لأقرب مصانع مور لطباعتها .
3) إعادة طرح بعض المنتجات : قامت مجموعات مور بدعم خطوط منتجات  البريد المباشر و أدوات تنشيط المبيعات كالكتالوجات والطوابع (أكشط وأربح ) والكوبونات المصاحبة للمنتجات الغير قابلة للتزوير .. ومن هذه الكوبونات والطوابع من المتوقع ارتفاع المبيعات بنحو 30٪ كنتيجة لابتكار أنواع جديدة منها  .
    وتقدم  مور درسا أساسيا للجميع فلا تتهور بإعلان أن نشاطك قد تقادم و لابد من إنهائه ، فمن خلال التزاوج بين تطوير المنتجات الجديدة و بين التكنولوجيا يمكن للشركة أن تستعيد حصتها السوقية المفقودة ، فإذا كنت تقوم بعملية نقل صورة منتجك إلى موقع سوقي جديد ، اتبع ما يلي :

· تأكد أن موقعك متميز و لا يسبب ارتباك أو سوء فهم حيث يختلط معك المنافسون.

· تخير الموقع الذي يتطابق مع قدرات شركتك الأساسية و المتميزة ، حتى لا يمكن المنافسون  لك من تقليدك بسهولة في العناصر المختلفة و التي تدعى التفوق فيها .
· كن قادرا على نقل و توصيل وضعك الجديد بكلمات دقيقة من خلال استخدام إستخدام مزيج تسويقي متكامل يدعم ذلك، على سبيل المثال تحديد مكونات وضعك ، و هل تقدم منتجك على أنه أحادي المنفعة ، مثل التكلفة الأقل ، هل تجمع بين ميزتين من حيث أقل تكلفة و أفضل دعم فني ، أم تختار تعدد الفوائد مثل التكلفة الأقل و أفضل دعم فني و أيضا التكنولوجيا الإبداعية ؟.
حالة عملية رقم  4
كيف تضافر التليفزيون مع الإنترنت
 في إنجاح حملة Nike  الجديدة ؟
عندما أرادت Nike  طرح حذائها الجديد Swoosh  الي السوق.. أكدت الدراسة أنها تطرح شيئاً جديداً بفكر جديد في سوق الرياضة فهي تقدم حذاء له مواصفات جديدة لأول مرة .. وقد قامت Nike  بتقديم الحملة مستخدمة ليس فقط شبكة الإنترنت بل جعلت من الإعلانات التليفزيونية البراقة رابطاً يدعم حملة الشبكة .. وقد صدقت التوقعات وكان النجاح الكبير .. حيث أكد إعلان التليفزيون علي دعوة المشاهد لرؤية الكثير عن الحذاء علي الشبكة .. استمر علي whatever.nike.com  
وبالفعل مع تعدد وسائل الإعلان فقد اندفع المشاهدين لمتابعة الإعلان علي الشبكة .. وبالتالي كان التعميم مقصوداً في دفع العملاء الذين يشاهدون التليفزيون الي التحول الفوري لمتابعة التفاصيل علي الشبكة .. وقد واجهت الحملة عدة عوائق في مقدمتها التهديد المباشر من شبكات التليفزيون بايقاف الحملة إذا لم تحذف كلمة    " تابع علي الشبكة " حيث يري خبراء التليفزيون أن ذلك يبعد العملاء عن متابعة البرامج والإعلانات الأخري علي الششاشة .. واضطرت الشركة بالفعل الي الغاء ذلك في بعض المحطات التليفزيونية تحب الإنترنت أم لا فقد أمنت Nike  من البداية أن هذه هي وسيلتها المثلي .
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أهداف الحملة 

مثل أي تاجر قدمت الشركة حذائها للسوق باسم Air Cross Trainer  , وقد بأت الشركة في تقديم المنتج علي الشبكة في يونيو 1999 , وقد وضعت في حسبانها أن تقدم رسالة مبتكرة لبيع هذه القطعة من الأحذية .. ولذلك فإنه لم يقتصر دورهم بارسال الناس الي الموقع فقط بقدر ما تم تسويق فكرة التدريب الجديدة Cross Trainer  حيث يمكن أن تفعل الكثير باستخدام هذا الحذاء . وبالتالي فإن التركيز علي التكنولوجيا الجديدة في الحذاء ودعمها للتدريب متعدد الأغراض كانت الهدف الرئيسي للحملة .
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الاستراتيجية الإبداعية 
لجأت Nike  الي احدي وكالات الإعلان الكبري ذات الإبداعات الذكية , والتي صممت حملات إعلانية احدهما تليفزيونية والثانية للبث علي الشبكة .. حيث استخدمت بشكل فعال بعض الوسائل المتقدمة للميكروميديا Micro media .. ولم يكن هناك حقيقة إعلان تليفزيوني , بل أن الاعلان علي الشبكة .. وقد صممم الاعلان التليفزيوني بمدة 30 ثانية منتهياً بدعوة شيقة للإعلان التفصيلي علي الشبكة وقد تم دعم الحملة بدراسات قوية تضمنت ما يلي :- 

1) أن هناك مليون شخص علي الأقل في الولايات المتحدة وحدها يمارسون هواية المشي والجري من غير الرياضيين حيث أن 63% منهم تحت سن   35 سنة 

2) قدرت وكالة NPD   للبحوث أن مبيعات الأحذية الخاصة بالمشي والجري تصل سنوياً الي 2.3 بليون دولار .

3) أن الفرد الواحد يمكن أن ينفق نحو 236 دولار علي شراء أحذية رياضية من هذا النوع وأن متوسط استخام الأحذية من هذا النوع 3.2 حذاء سنويا .


وحتي يكون الإعلان قوياً فقد تم الإعتماد علي بطل العالم في الوثب Marin Jones ولاعب البيسبول الأمريكي Mark McGuire وبطل الزحلق Rob King will في اعلانات علي التليفزيون مع عمل سبعة نهايات منفصلة بها شكل الرمز الذي يتابعة علي الإنترنت . ومع التجربة الفعلية تم تقصير وقت الإعلان ليكون 20 ثانية فقط للمزيد من اثارة المستهلك لمتابعة الأمور علي الشبكة .


وللمزيد من التطوير وبث مجموع من الإعلانات الحقيقة ثم تزويد الموقع بمجموعة من برامج Microsoft  المبسطة التي تمكن المشاهد من اضافتها للتعامل المباشر مع الإعلان علي الإنترنت بجودة فائقة .
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الوسائل الإعلانية 


كان من المتوقع أن تبدأ الحملة في 15 يناير وتستمر حتي منتصف فبراير 2000 ولكن رأت الشركة أن تتحيز موعدا يمكن من مشاهدة الشباب للتليفزيون ووجود الوقت الكافي لديهم لمتابعة الإعلان علي الشبكة .. وقد اعتمدت الحملة علي:

· اعلانات تليفزيونية علي الشبكات القومية العادية . 

· الأوقات الممتازة علي التليفزيون المشفر .

· مجموعة من المحطات التليفزيونية التي يقبل الشباب علي برامجها مثل MTV  . وعلي الشبكة كان المستهدف الشباب تحت سن 35 سنة ذو الحماس للتجديد وقد تم اختبار الشبكات الآتية :

Bolt.com, Alloy.com, ESPN.com, MTVs web Riot.
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ماذا نستفيد من هذه الحالة ؟
· الربط بين عدة وسائل اعلانية يجب أن يكو ن علي مستوي الوعي الذي لايجعلنا نفقد أي أموال لمجرد زيادة عدد المشاهدين , ولا يكون تكراراً لإعلان سبق تقديمه .

· الإستخدام الذكي لتقسيم السوق , وتقديم المنج الي الشريحة التسويقية المناسبة من خلال الرسالة المبدعة التي تستعين بالأدوات ذات الشعبية لدي الفئات المعنية بالتسويق , وكذا استخام مجموعة وسائل وأوقات اعلانية تتناسب مع فئات السوق المتعامل معها .

· التقليل من التكاليف الاعلانية الي الثلث تقريباً مع تحقيق نفس النتائج .

· الا تقوم بالإعلان المباشر عن سلعك وخدماتك بقدر ما تعلن عن منافعك .. والجديد دائماً يمثل التفوق والتميز .

حالة عملية رقم 5
هل تبيع سلعة ضرورية أم رفاهية ؟

فالتسويق مختلف 

المنتجات و الخدمات عبارة عن حقيبة مختلطة ، بعضها يعد من الضروريات ، فإذا حدث طفح في المرحاض فأنت تحتاج إلى سباك ، و إذا أصاب طفلك حمى شديدة تحتاج لطبيب ، و أيضا وجع الأسنان ، و الدعاوى القضائية جميعها يتطلب خدمات تعد ضرورية .

  و لكن معظم المنتجات و الخدمات تعد سلع رفاهية أكثر منها ضرورية ، عادة أقوم بتوظيف شاب لجز الحشائش و لكن إذا تغيب لمدة أسبوع فإنني سوف أقوم بذلك بنفسي .

    فالشركات تشتري 90٪ من مشترياتها ضروريات ، بينما المستهلكين يرون أن الشراء للضروريات يكون بنسبة 30٪ ، في حالات كثيرة يمكن للمستهلك أن يقوم بأداء الأمر بنفسه و لكنهم غالبا يرغبون في توفير الوقت و المجهود .

    من الضروري أن تفكر كيف يرى العميل المنتج أو الخدمة التي تقدمها ، هل يعتبرك البعض من الضروريات بينما يراك الآخرون رفاهيات ؟

   يتضح ذلك من كيفية الترويج لأعمالك و تصميم إعلاناتك ، الضروريات لابد من الترويج لها على أنها حلول لا يمكن الحياة بدونها لمواجهة المشكلات .

   أما تعزيز الرفاهيات فيتم من خلال توضيح كيف تكون حياة العميل أفضل بعد شراء المنتج ، مع التأكيد على مدى توفير المنتج أو الخدمة لوقت العميل و أمواله و مجهوده ، هناك مقولة قديمة تتردد بين رجال الإعلان : " عندما يشدد الإعلان على كل شيء ، فأنت لا تشدد على شيء " .

   على سبيل المثال الكثير من المواقع الالكترونية تسجل كل المنافع التي يحققها منتجها لمن يستخدمه مما يجعلك في مواجهة قائمة من الأشياء المشتتة .

   من السهل على هذه المواقع أن تضع قائمة بكل السمات و المميزات التي تنفجر في وجه المتصفح ، و لكن الأفضل أن يتم التركيز على أهم المميزات و تكون محدودة العدد .

    فالناس تتخطى النسخ التي تحاول أن تؤكد على كل المظاهر الخاصة بالمنتج ، و الأسوأ أن الناس تقوم بكل بساطة بتخطي النسخة التي تحاول أن تقدم معلومات إضافية .

     لذلك عليك أن تصنع قائمة بأهم ثلاثة نقاط تخص منتجك و تبدو أكثر اقناعا و تأثيرا على العملاء .

     ضع عنوان لنسختك و الذي يتغنى بسمات إحدى مميزاتك ، ثم دع نسختك تستعرض النقطتين الأخرتين ، هذا يحافظ على نسختك من الثقل الذي قد يشعر به العميل ، بالتأكيد هناك العديد من العملاء المحتملين الراغبين في كل المعلومات ، و لكن يمكنك أن تضع كل المميزات و السمات لهؤلاء في الصفحة الالكترونية ، و لكنه طريقه هامة جدا عند تصميم إعلانات الإذاعة و التليفزيون .

    الإذاعة و التليفزيون يمثلان وسيلة ممتازة للشراء بالنسبة للشركات الصغيرة ، فهو أمر رائع و لا مفر منه أن تستخدم تلك الوسائط كمنافذ ، و جدير بالذكر أنها تمنحك السبيل لتوجيه إعلانك إلى فئة محددة من المشاهدين .

   حيث تصيغ محطات الإذاعة برامجها لمراحل عمرية معينة أو فئات اجتماعية ، سواء كنت ترغب في الإعلان لعمال ما بين 25-35 عام ، أو موظفات فوق الخمسين فهناك محطة إذاعة متاحة لك .

   كما أن أنظمة القنوات التليفزيونية الخاصة يرفع من عدد القنوات المتاحة ، فالمحطات التليفزيونية الجديدة تنتشر في كل مكان ، و بفضل التكنولوجيا الرقمية يمكن للمحطات المنتظمة أن تتوسع في أعمالها من مجرد قناة إلى عدة قنوات ، كل هذه القنوات تحتاج للإعلانات حتى تبقى .

    الكثير يقدم معدلات مقبولة يمكن تحقيقها بالنسبة للشركات الصغيرة ، البداية تكون بالاتصال بأقسام المبيعات في محطات الإذاعة و التليفزيون و السؤال عن معدلات الأسعار للإعلان على مختلف أوقات اليوم ، و كذلك السؤال حول الاتفاقات التي تمنح خصومات عند شراء أكثر من فاصل على مدار الوقت ، كن واعيا لطبيعة الجمهور الذي سوف تحدثه .

   بعد الحصول على كافة المعلومات يمكن النظر إلى العوامل السكانية لجمهورك و تقرير ما إذا كنت ستطرح منتجك على أنه من الأساسيات أم الرفاهيات ، و تذكر التركيز على أكثر النقاط أهمية لتحقيق استجابة أفضل . 

حالة عملية رقم 6
كيف يمكنك المناورة داخل شريحة يشغلها فعلا رواد السوق ؟

نيو- كوت هولدنج انك ( شركة نيو- كوت القابضة )

   و هي شركة تبيع العبوات البديلة لحبارات الطابعات الليزر و طابعات الحبر الأسود ، و لكن هذا ليس كل شيء ، فقد بدأت نيو- كوت في متابعة شركات مثل هوليت – بكارد ، و كانون ، و ايبسون و التي تسيطر على السوق من حيث بيع عبوات الحبر البديلة و قررت الذهاب نحوهم .

    الذي يجعل من الحالة ذات جدوى هو الأسلوب التسويقي الذي أظهرته إدارة نيو- كوت في ابتكار استراتيجية المناورة .

   البداية كانت من سرعة تعيين الإدارة الاستراتيجية الخاصة بشركة جيلليت صانعة ماكينات و شفرات الحلاقة و تطبيقها على طابعات الحاسب و عبوات الحبر البديلة .

- مقارنة الأرباح : كمثال إحدى طابعات الألوان المنتجة بواسطة هوليت- بكارد تباع أقل من 300 دولار ، و تباع عبوات الحبر الألوان ، و الأسود بسعر 29 دولار ، هامش الربح على عبوة الحبر يصل إلى 60 ٪ مقابل 40٪ أو أقل للطابعة نفسها ، و تركز استراتيجية اتس- بي على بيع الطابعة بربح منخفض لتحقيق الأرباح الأكبر من عبوات الحبر البديلة .

     تلك كانت الصورة عند دخول نيو- كوت إلى السوق و تحيد الشريحة الخاصة بها ، فمن خلال بيع عبوات حبر مجددة لطابعات الألوان و الليزر و بذلك استطاعت الشركة تخفيض الأسعار من كبار السوق بمقدار الثلث .

    فيما يلي كيفية عمل النظام : تشتري نيو- كوت عبوات حبر اتش – بي الجديدة من الموزع و تقوم بفصل رأس التحبير و تعديلها يمكن توصيلها ببساطة على كل عبوات الحبر الأخرى ، أول عبوة حبر من إنتاج نيو- كوت تتكلف نفس تكلفة العبوة التي تنتجها اتش- بي ، و لكن بعد ذلك يمكن للعميل أن يشتري قطعة التحبير فقط من نيو- كوت بسعر 21 دولار فقط لكل عملية ملو كاملة في مقابل 29 دولار قيمة عبوة التحبير الجديدة من اتش- بي .

   كما تقوم نيو- كوت بالحصول على عبوات الليزر القديمة من المتاجر و مراكز الصيانة ثم تستبدل اسطوانة التصوير الكهربية و تضيف مسحوق حبر جديد و المطلوب لإنتاج الصورة ، هذه العبوات المعاد تصنيعها تباع في مقابل 50 دولار بدلا من 85 دولار سعر العبوة الجديدة .

النتيجة : وصلت مبيعات نيو- كوت في عام 1995 إلى نحو 470 دولار و هو ليس سيئا على مجرد مناورة داخل شريحة من قطاع للأعمال .

- الاستراتيجية التطبيقية :

   القليل من الخطط التسويقية يكون أكثر صعوبة في التنفيذ من استراتيجية المناورة ، أولا هي تدعو لتحديد الطرق غير المباشرة للوصول إلى العميل بدلا من جلب توابع مواجهة كبار قادة السوق مباشرة .

   بعد ذلك تتطلب المناورة تقييم مواردك و تقييم ظروف السوق قبل رسم طريقك نحو الشريحة .

و أخيرا لا تنفذ المناورة بصورة عريضة ، كن حريصا على إتباع القواعد لتحقيق النجاح :

* اعرف السوق : حدد النقاط الاستراتيجية الحاسمة لدخول السوق ، ما هي نقاط الدخول التي تحقق أفضل فرص المناورة ؟ 

* تقدير نوايا المنافسين و استراتيجياتهم : تقيم مدى قوة منافسيك في تحدي اقتحامك لمجال السوق الخاص بهم ؟

* تحديد مستوى التكنولوجيا المطلوب : مازال هناك العديد من المواقع منخفضة التكنولوجيا تناسب الشركات الصغيرة ، لاحظ الضربة الموفقة من نيو- كوت ، ما هي الشريحة التكنولوجية المناسبة لك ؟

* اعرف قدراتك و كفاءاتك الداخلية : أحد أحجار الزاوية لاستراتيجية المناورة في السوق اليوم هو القدرة على تقديم منتج جيد يكافيء أو يفوق منتجات المنافسين ، ما هي القدرات المالية لشركتك ؟

* تأمين الموارد المالية : دعم الإدارة العليا وحده هو القادر على توفير التعهدات المالية المطلوبة للحفاظ على استمرارية النشاط .

* طرح و تسويق المنتجات ذات المزيج الأفضل : تقديم المزيج التسويقي الذي يضم منتج جيد ، و توزيع مناسب ، ز كذلك دعاية كافية ، و أيضا سعر موجه بالسوق لجذب المشتري ، بالنسبة لنيو- كوت كان التميز من خلال انخفاض السعر بمقدار الثلث الجزء الأهم من المزيج التسويقي الخاص بها أي جزء من المزيج ترى أنه يمثل رأس الحربة بالنسبة لك ؟

* اعرف كيفية استجابة العملاء لعروض منتجاتك البديلة : باستخدام بحوث التسويق يمكنك التوصل إلى ما يحفز الجماعات المختلفة لشراء منتجك،بالنسبة لنيو- كوت فقد قدمت منتج معاد تصنيعه بسعر منخفض بدرجة كافية لجذب عدد كافي من المشترين ، ما هو التحرك الفوري الذي يمكنك القيام به لاستهداف شريحة من السوق ؟
العديد من الشركات متوسطة الحجم تكافح لتعزيز أعمالها بطرق فعالة , حيث تحتاج لبناء وجودها في السوق , وخلق هوية أكثر تميزا , والوصول إلى أسواق جديدة, ولكن جهود التعزيز قد تواجه التحدي بعدة طرق.

         احد اكبر العوائق أمام شركات متوسطة الحجم هو بناء صورة تساعد على تمييزها على المنافسين , هكذا قال جيفرى سوسمان وهو يمتلك إحدى شركات التسويق والعلاقات العامة نيويورك , كما  أنة مؤلف كتاب " قوة الترويج : كيف تسوق شركتك حتى القمة " ( جون ويلى و أولاده , 1997) , ويقول " وبعدة طرق فان كل شركة تبدو وكأنها صورة منعكسة لأقرب منافسيها ".

      وهناك تحدى آخر يتمثل في تجنب الالتصاق بأساليب ترويجية معينة دون غيرها , ويحدث ذلك عندما تستخدم الشركة نماذج ترويجية بعينها على مدار سنوات واستطاعت تحقيق نتائج مقبولة فإنها تكون مترددة في استعمال أساليب أخرى والتي يمكن بدورها إن تحقق نتائج أفضل , عموما يعد هذا خوف من الفشل يمنع الشركات من تحمل هذه المخاطرة , ويلاحظ سوسمان إن " تفكيرهم يتمثل في البقاء مع الشيطان الذي اعرفة بدلا من الشيطان الذي لا اعرفة "

· بناء الصورة :

يمكن للشركات العاملة في ميادين الأعمال المزدحمة أن تواجة أوقات عصيبة لبناء صورة مميزة , احد المبادئ كما يقول سوسمان هي خلق صورة شخصية للمنتج إذا قام المنافسون بالتركيز على بناء هوية للشركة , وعلى العكس حيث يمكن للشركة إن تروج لصورة إجمالية في حالة قيام الشركات الأخرى بوضع سمة شخصية لمنتجاتهم .

     في الحالة الأولى على سبيل المثال يمكن لمصنع منتجات غذائية إن يسوق ويروج منتجة على أنة ابتداع فردى وليسس مؤسس ," ويعد هذا أمر شديد الفعالية لربط المنتج بالمستهلكين لأنة في هذة الحالة يتحدث شخص واحد إلى مستهلك واحد في كل مرة " وذلك وفقا لرأى سوسمان , وهناك طريقة أخرى لتشخيص المنتج من خلال توظيف خبير في المجال للعمل كمتحدث .

   عند خلق حملة ترويجية معينة فان نصف المعركة تدور حول التفكير بإبداع حول الجهود التي يمكنها أن تبعد الشركة عن منافسيها , فالأسلوب الرصين لن  يجذب انتباه الناس وتأثيره لتقوية هوية الشركة سيكون ضعيفا , إما الإبداع فيتمثل على حسب رأى سوسمان في " الرجل الذي عض الكلب " كوسيلة للترويج , فعندما يعض الكلب رجلا فليس جديدا ولكن عندما يعض الرجل كلبا فهذا يكون الخبر .

       بواسطة انعكاس منطق الأشياء فهذا المبدأ يمكن أن يحول حملة صحفية أو مسابقة أو حتى حملة شعبية إلى وسيلة لجذب الانتباه , مثلا : في إحدى المرات كان هناك عميل لدى سوسمان باع خط منتجات عناية بالقدمين بواسطة البريد وكلب بناء هوية له لدى العامة حتى يمكنة الدخول إلى سلاسل تجارة التجزئة , لذلك قرر إجراء مسابقة " أجمل أقدام في أمريكا ", واعتمادا على الفكرة السابقة فان الإقدام ليست أكثر الأجزاء جاذبية في جسم الإنسان وقررت 400 امرأة الاشتراك في المسابقة والتي قامت الصحف المحلية بتغطيتها وكذلك محطات التليفزيون ومحطة سى . إن . إن , إلى جانب التغطية الدولية على سى . إن . إن والتي تمت بمعدل كل ساعة وطوال 24 ساعة مما رفع من صورة الشركة في الأسواق الأمريكية ودعم الجهود الأخرى لبيع منتجات الشركة في متاجر التجزئة , ولكنة أيضا جذب انتباه شركة يابانية وأدي إلى تكوين شراكة استطاعت الاستحواذ على 15٪ من العناية بالإقدام في اليابان .

وكما يوضح سوسمان حتى الجهود الترويجية الموجودة للشركة يمكن ان تمنح تلاعب ابداعى أكثر , من خلال النظر من وجهه نظر مبتكرة يمكن للشركة أن تكون قادرة على الوصول إلى أسواق جديدة وبناء هوية للنشاط , ويقول سوسمان " ابحث عن سبل لتحويل الترويج التقليدي الذي استخدمته طوال السنوات إلى ترويج غير تقليدي ".

    وعندما تم توظيفه للترويج لكتاب " تقويم العالم وسجل الحقائق " في علم 1984 , كان الكتاب ينشر لمدة 105 سنة ولكنة لم يحقق أفضل مبيعات أبدا , ولكن كان يجرى مسابقة سنوية تسمى " أبطال أمريكا الشابة " للقيام بالترويج , كل عام كان النشر يجرى اقتراع بين طلبة المدارس الثانوية ويقع الاختيار على نجم غنائي أو سينمائي وتستحوذ المسابقة على بعض الشعبية في مجلات السينما وعروض التليفزيون .

     لترويج التقويم لدى فئات جديدة من العملاء قام سوسمان بالبحث في القائمة ووجد أن رونالد ريجان , والبابا يوحنا بولس الثاني من ضمن الأبطال لدى الشباب الامريكى وهى مفاجئة أخرى ترجع إلى الفارق العمرى , حيث قام بترتيب لناشر الكتب أن يقدم جائزة لروبالد ريجان وجائزة أخرى للبابا , الحملة الصحفية الناتجة وصور رونالد ريجان تم تداولها بواسطة 1200 صحيفة بطول البلاد , بينما تم إرسال الحملة الصحفية وصور البابا إلى النشرات الكاثوليكية والكليات والمدارس الثانوية بطول البلاد ,  وفى النهاية فان الكتاب لم يكتفي بالانضمام لقائمة الأفضل مبيعا ولكنة احتل المرتبة الأولى .

· تحطيم القوالب :

الفلسفة الأساسية لسوسمان الخاصة بجهود الترويج هي : بدون مخاطرة لا يوجد ربح , فالشركات التي تقوم بعمل جيد للترويج لأعمالها تكون أكثر استعداد للخروج من القوالب المحفوظة وتجربة مبادىء جديدة , حيث يحددون أهدافهم ثم يقولون " إذا كانت تلك هي النهاية نريد أن نصل لها , ثم سنكون مبدعين بقدر الامكان للوصول إلى هذة النهاية , ولن نرفض أن نأخذ في اعتبارنا مجموعة من الاحتمالات " وهكذا قال سوسمان .

    وذلك لا يعنى أن المبدأ التقليدي لابد من تنحيتة جانبا , فشركة منتجات العناية بالقدمين اهتمت بعملاء متاجر التجزئة من جانب باستخدام المنافذ الإعلامية لبناء مصداقيتها مع توثيق النمو المصاحب لفئة منتجها , ولكن بدلا من التزامن مع جهود منافسيها كان عليها السعي لاستخدام طرق جديدة .

    يقول سوسمان " ربما نصل لشيء لم يحققه غيرنا وربما نفشل , ولكن على الأقل يكفينا شرف المحاولة "," وإذا خضنا التجربة ونجحنا ربما ننجح فى تحقيق شيء عظيم .

المشكلة : كيف يمكنك لن تنجح في تحقيق موقع متميز إذا واجه منتجك منافسة عدوانية ؟ 

مثال :.

تمركز المنتج في موقع يمكنة من تحقيق زيادة في الحصة السوقية مع التصدي للهجمات التنافسية مازال واحد من أكبر تحديات التسويق اليوم ، و تجسد شركة ماكافي أسوسيت و هي شركة مصنعة للبرمجيات نموذج ذكي لكيفية تنفيذ استراتيجية التمركز و الذي تلبي كلا المهمتين .

    تعمل ماكافي في صناعة متقلبة و عدوانية حيث تتولى المنتجات الجديدة يوميا سواء من الشركات الراسخة أو حديثة العهد ، و قد وجدت الشركة أن عليها تحطيم بعض المعايير التسويقية للبقاء و النمو ثم تقوم ببناء استراتيجية تسكين كجزء هام من إجمالي جهودها التسويقية ، فيما يلي كيف قامت ماكافي بتنفيذ استراتيجية التسكين :

· قامت ماكافي بترخيص برنامج إدارة و تأمين شبكات الحاسب الخاص بها لمدة عامين ، و على العكس يتبع منافسوها الأسلوب التقليدي للصناعة ببيع برامجهم ، النتيجة : خفضت ماكافي من التكاليف على عملائها و وضعت نفسها في موقع متميز لمدة طويلة .

· دورة المنتج في الصناعة تبلغ في المتوسط 18 شهر و تقوم الشركات ببيع التحديات للعملاء ، بينما تصدر ماكافي تحديثات بسيطة كل ثلاث أشهر و تمنحها لعملائها بدون رسوم ، هذه التحديثات المتكررة تخلق صورة متميزة لماكافي بين عملائها ، النتيجة : ترجمة ولاء العميل إلى مستوى إعادة شراء ملحوظ يصل لأكثر من 85٪ .
· تستخدم ماكافي التطورات التكنولوجية لترسل بسرعة تحديثات المنتجات إلى العملاء عبر الإنترنت ، النتيجة : تنتفع ماكافي من التوزيع منخفض التكلفة و تستخدم التكاليف الموفرة لتخفيض سعرها عن منافسيها بأكثر من 50٪ و بذلك تكتسب حصة سوقية .
· مع زيادة الحصة السوقية لماكافي باستخدام استراتيجية التسكين  ،إلا أن الإدارة أدركت بعد ذلك أن برامجها المضادة للفيروسات معرضة لهجمات المنافسين ، لذلك قررت أن تحمي الميزة التي حققتها بعد عناء من خلال طرح برنامج لتحقيق إدارة و أمن الشبكات ووضع عوائق أمام دخول المنافسين .
      النتيجة الكلية : في العام الماضي حققت ماكافي إجمالي أرباح يقدر بنسبة 95٪ من 90 مليون دولار أرباح حتى مع نفقاتها الضخمة في توسعة خط إنتاجها .

- الاستراتيجية التطبيقية :

   تقدم حالة ماكافي دروس قيمة حول المبادي الحالية الخاصة بالتسكين و التي تتكون من مهمتين أساسيتين :

* العلاقات مع العميل :

   أمر أساسي لا خلاف عليه هو قوة العلاقة مع العميل و التي تمثل العامل الأساسي في عملية التسكين ، فالإدارة لابد أن تضع كل شخص داخل المنظمة بالمبادئ التي تقوي العلاقات مع العملاء ، كما يجب على الشركة أيضا أن تستخدم التعاملات المباشرة مع العملاء للبحث حول طرق قيامها بالأعمال ، ما هي أهم احتياجاتهم ؟ و ما هي المشكلات الخاصة التي تواجههم للبقاء على القدرة التنافسية ؟ و الأساس هو حل مشكلات العملاء من خلال منتجات و خدمات مبتكرة .

  للقيام بذلك عليك الذهاب مباشرة إلى الميدان و التحدث مباشرة مع العملاء بصورة منتظمة ، بدلا من قصر هذه الزيادات على موظفي المبيعات و التسويق يمكن إجراء تواصل دوري من الإدارة العليا و الإدارة الفنية ، و بصورة زائدة تقوم شركة ديير و شركاه بإرسال موظفين تصنيع و فنيين للقيام بمكالمات روتينية مع العملاء و جمع معلومات حول أداء المنتج و المشكلات الفنية ، يرى العملاء أن هذا الاتصال يساعد و غير متطفل و لا يشكل تهديد.

    و المعلومات التي يتم الحصول عليها من هذه الزيادات بدورها لابد أن تكون موثقة من خلال أبحاث سوق رسمية لتفسير و تقدير المعلومات التي حصلت عليها ، هذه العملية تضع معايير لقياس أداء المنتج ، و خدمة العملاء ، و كفاءة التوزيع ، و أيضا استراتيجية التوزيع ، و كذلك فعالية الدعاية .

* الوضع التنافسي 

    بمجرد تفعيلة الروابط مع العميل و إجراءات بحوث السوق يمكنك استخدام المعايير الجديدة لتحديد كيفية مقارنة وضعك في السوق مع منافسيك ، و الأساس في المقارنة يتمثل في مدركات العملاء حول شركتك و منتجاتها و كيف تقف في مواجهة المنافسين .

    مخرجات هذه العملية لها العديد من الاستخدامات الهامة : حيث تقود تطوير المنتجات ، و توثيق الحقائق و الأرقام و الانطباعات ، أيضا إنتاج مقياس للابتكارات التي تظهر من خلال استراتيجية التسكين متعددة الوجوه الخاصة بماكافي ، و أخيرا تؤدي إلى تحسن استراتيجيات التسويق التي تقوي موقعك بالسوق . 
حالة عملية رقم 7
ما هي الاستراتيجيات الحديثة التي يمكن للموزعين استخدامها لمواجهة تحديات السوق الحالية ؟

شركة مايكرودج
أستمر الموزعون لعقود في لعب الدور التقليدي في السوق و القيام بدور الوسيط بين الصانع و تاجر التجزئة ( أو المستخدم النهائي ) ، الآن هذه الوظيفة الأساسية تشهد تحولا .

   الدور الجديد للموزع يمكن تبسيطه من خلال التحركات الرائدة لشركة مايكرودج ، و هي شركة توزيع أجهزة حاسب آلي اتجهت لما هو مجرد نقل للصناديق من موقع لآخر و الاتجاه للمهمة الأكبر و هي التجميع النهائي .

   الخلفية : البداية في الثمانينات حيث كان الموزع يرضخ لضغوط المصنع الذي كان يعاني من منافسة سعرية شرسة و انخفاض في الأرباح و تهديدات بخسارة الحصة السوقية ، و هناك عدد كبير من المصنعين تجاوزا الموزعين و اتجهوا للبيع المباشر للتجار و المستخدمين مع تجميد الموزعين .

   في صناعة الحواسب على سبيل المثال هناك شركات مثل ديل للحاسب و أيضا جيت واى 2000 استطاعا السيطرة على قناة التسويق المباشرة و الوصول إلى مستوى مبيعات بمليارات الدولارات من خلال البيع المباشر للمستخدم النهائي باستخدام الهاتف في الأساس .

   وضع حالة عدم الاستقرار المستمر في قنوات التوزيع ، ما هي استراتيجية البقاء التي يجب على الموزع إنتاجها ؟ استطاعت مايكرو دج تقديم إجابة شافية ، فمن متابعة نجاحات الباعة المباشرين وضعت الشركة استراتيجية جديدة تركز على تجميع الحواسب .

   حيث بدأت بشراء المكونات مثل وحدات المعالجة و لوحات المفاتيح من آي بي ام ، و الشاشات من فيو سونيك ، و الأقراص الصلبة من سيجيت ، ثم يقوم موظفي الشركة بتجميع المكونات على حسب الاحتياجات الخاصة بالعملاء و تقديم الأجهزة كاملة خلال 48 ساعة من الطلب .

   عملية التجميع هذه أصبحت هي الخيار الاستراتيجي للموزعين في صناعة الحواسب ، فبالتحديد تقوم مايكرو دج الآن بحملة كبيرة حيث توفر اختيارات أكثر من ديل حيث تمتلك في مخازنها أكثر من 30.000 قطعة من مكونات الحاسب .

   و لكن هذه الاستراتيجية التوزيعية لا تقتصر على صناعة الحواسب ، فعلى مدى كل الأنشطة التجارية يضيف الموزعين و تجار الجملة قدرات إنتاجية ( و في بعض الأحيان تصميمات للمنتجات ) ، و في نفس الوقت يرحب المصنعون بهذا التحول في الأدوار لأنه يعفيهم من تكاليف المواد و العمالة المرتبطة بالتوزيع .

- الاستراتيجية التطبيقية 

  أي موزع يرغب في التحرك بعيدا عن الدور التقليدي القاصر على التخزين والشحن ، فان التعليمات الإدارية التالية ستساعده على هذا التحول : 

· السرعة : كما يتضح من مايكرو دج فان سرعة تلبية الطلبات هو مكمل ضروري للعمليات المربحة ، و بالتأكيد فان سرعة التسليم ليست فكرة جديدة على الموزعين ، فهي تؤثر على الجهود التسويقية نتيجة لتعقيدات تجميع المنتج النهائي لإرضاء العميل ، و لزيادة السرعة في عملياتك عليك بتقليص سلسلة الأوامر لزيادة سرعة الاتصالات من العميل للموزع حتى القائم بالتجميع .

· الأسلوب غير المباشر : الفكرة المركزية هنا هي تجنب المواجهة القوية مع كبار المنافسين ، بدلا من ذلك البحث عن فرص لاستهداف القطاعات الناشئة أو المهملة أو الفقيرة خدميا ، مع الاستمرار في بناء ميزة تنافسية من خلال التركيز على المنتجات المتميزة التي يمكنها إضافة قيمة ، أو التميز في السعر ، أو بالدعاية المبتكرة ، و كذلك بالكفاءة المستمرة في التوزيع .
· التركيز : هذه القاعدة لها استخدامات من الناحية التسويقية ، الأول أنها تعني توجيه الموارد نحو تلبية الاحتياجات الخاصة بالعملاء أو المشكلات ، و في ظل التطبيقات التسويقية التنافسية فان التركيز يتطلب منك استهداف قطاع أو شريحة من السوق ثم بعد ذلك استخدام أنظمة إنتاج مرنة لإشباع احتياجات القطاع ، و من الناحية الاستراتيجية فان التركيز يعني أيضا تركيز نقاط القوة في مقابل نقاط ضعف منافسيك .
· الأهداف البديلة : تصميم العديد من الأهداف الإنتاجية و التسويقية يمكنك من استغلال الفرص عند ظهورها ، هذا المبدأ يسمح أيضا بتنفيذ هدف عند فشل الآخر ، و الأهم هو أن الأهداف البديلة تجعلك دائما واضع منافسيك في حالة قلق دون اكتشاف لنواياك الحقيقية .
· المنافسة غير المتوازنة : النجاح في السوق ليس بالضرورة عائد لذكائك و لكن عادة لأخطاء منافسيك ، لذلك عليك بخلق المواقف التي تحول دون استقرار المنافسة من خلال استخدام كل المباديء السابقة .
     لوضع منافسك في حالة من عدم التوازن ، حدد المجال حيث لا تقدر المنافسة ( أو لا ترغب ) عن إضافة خدمات أو تعزيزات للمنتج أو دعم فني جديد ، مما يجعلهم يتدافعون للحاق بك . 
