حالة عملية رقم  12

كيف تواجه المؤسسات ركود السوق ؟

أن التفكير بلغة المستحيل يعنى بالفعل بداية الخروج من السوق .. وهذه شركة SHERWING للبويات تعطى مثالا فعليا لإمكانية مواجهة هذه الأحداث .. والتى تواءمت مع الكساد الذى اصاب العالم خلال السنوات 83/1993  وضاعفت من إيراداتها، كما زادت أرباحها فى قطاع واحد وهو قطاع دهانات المنازل والمكاتب ، كما زادت الشركة من حصتها التسويقية بمعدل يفوق ثلاث أضعاف معدل النمو الكلى فى السوق . وقد أوضح تحليل الاستراتيجيات التسويقية لهذه الشركة أنها قد كسبت السوق من خلال مجموعة من الاستراتيجيات التى أعطت لها مركز المتميز فى السوق والتى تضمنت ما يلى :

1- المركز السوقى المتميز POSITIONING  فمن خلال أربعة أسماء لامعة فى عالم البويات والعديد من الأسماء الأخرى المنافسة التى تغرق السوق فإن اختيار المركز السوقى يصبح العنصر الرئيسى فى العملية التسويقية باعتباره العامل الرئيسى المؤثر فى اختيار المنتجات أو منافذ التوزيع التى تتعامل معها ، وقد كانت هذه الشركة مع شركة DB  يقومون بالتوزيع من خلال سلسلة متاجر الجملة بينما تعتمد بعض الشركات الأخرى ومحال البيع بالخصم ، من شركات بيع المعدات والأدوات HARDWARE STORES  ومحال البيع بالخصم ، أما شركتنا فإنها تبيع من خلال العديد من محال التجزئة المملوكة لها فى أنحاء البلاد (2030 محل) إضافة إلى منافذ التوزيع الأخرى .

2- التوزيع ، اختارت الشركة منافذ التوزيع المباشرة التى تصل إلى شريحتها السوقية بما يقلل زيادة حركة السلع من خلال منافذ التوزيع ويقلل من الصراع والتضارب بين منافذ التوزيع .

3- السعر ، من وجهة نظر إدارة الشركة أن التسعير العدوانى القائم على الحرب السعرية لا يقنع بالتعامل فى الأجل الطويل .. وقد اعتمدت الشركة على الانتشار والتواجد فى السوق باستمرار . وقد عقدت الشركة اتفاقاً مع عديد من الشركات الرائدة على عدم الدخول فى حروب سعرية .

ما هى أهم الاستراتيجيات التى اتبعتها الشركة ؟

1- حماية الاسم التجارى لمنتجات المنشأة حيث أن الاسم ليس مجرد شئ مرتبط بمنتجاتك .. ولكنه مجموعة من العوامل بالغة التعقيد .. فهو الذى يعبر عن مفاهيم العملاء وقيمهم .. وشخصية المنشأة ومنتجاتها فى السوق ، ويشبع بشكل جزئى حاجات ورغبات العملاء ، وقد تم حماية الاسم بالتركيز على الجودة وتحسين خصائص المنتجات، والربط بين الاسم والقيم والثقافة وشخصية المتعاملين ، وبالشكل الذى لا يعطى فرصة للمنافس للتقليد .

2- بناء الانطباع المتكامل للمنتج ، وذلك من خلال جعل المنتج من كل جوانبه شيئا قيما للمستهلك ، ويتم ذلك من خلال تحديد المركز السوقى بشكل دقيق واختيار منافذ التوزيع التى تحترم المنتج .. وعليك أن تعلم دائما أن المنتجات تختلف فى قيمتها ومركزها المرصود فى أذهان العملاء وبالتالى استثمرت الشركة مبالغ كبيرة فى بناء هذا الإدراك .. وبناء التفضيل لدى العملاء .. يما يكون فى الأجل الطويل الولاء من جانب العملاء .. ( إدراك جيد للاسم + جودة مدركة + قوة للاسم وما يخلفه فى السوق من احترام + اعتماد متكامل على العينات والأسماء + العلاقات مع الموزعين = نجاح ) وقد بنيت هذه الاستراتيجية على : 

 الاستثمار المتتابع فى المنتجات الجديدة وتحسين ملامح وأداء المنتجات وتقديم مستوى جيد مستمر ومتميز .

 دعم جهود الترويج التى تسعى لبناء إدراك عال للغاية بمنتجات المنشأة .

 تحديد مركز كل منتج فى السوق بشكل واضح ، وارتباطه بنوعية معينة من منافذ التوزيع .

 بناء علاقات قوية مع العملاء بما يجعله يربط بين اسمك والجودة والأداء وتحقيق الإشباع الكلى .

وبناء على هذا الانطباع رغم تكلفته فى الأجل القصير .. فإنه يقلل تكاليفك فى الأجل الطويل ( حيث أنه يقلل من فرص المنافسين ، ويزيد من درجة الولاء لمنتجاتك فى السوق ويزيد من ولاء الموزعين لك ) ويدعم القيمة المدركة للمنتجات فى السوق على حساب المنتجات الضعيفة .

3 -
تنمية أقسام السوق الأخرى ،  أن البحث عن أقسام أخرى فى السوق تبحث عن الإشباع من الأمور الضرورية .. فتقديم منتج جديد لفئات جديدة وأغراض جديدة للاستعمال .. يغير مجال التوزيع ويؤدى إلى ضرورة التعامل مع منافذ أخرى .


والمطلوب : 


استخراج ماذا يمكن أن تستفيد به صناعات الملابس الجاهزة من استقراء هذه الحالة .


المصدر : Amacom, August, 1994.
