السر الأفضل كتمانا
لوضع العلامة التجارية
تطوير إستراتيجية
توضيع مناسبة
وغير متوقعة

لنفترض أنك مسئول عن تطوير حملة تسويقية لفندق جديد.من أين تبدأ؟
بإمكانك القول بأن الخدمات المتاحه متطورة وتسعى لراحة النزلاء كذلك باقي الخدمات المعتادة متوفرة من ضمنها خدمة الإيقاظ من النوم وتقديم وجبة الإفطار في موعدها وربما تقول بأنك تقدم خدمات خاصة بالعائلات أو الأفراد؟
فإذا كنت ستنتج إعلانا عن هذا الفندق فلديك ثلاثين ثانية لتقول للعميل لماذا يجب أن يسكن عندك؟ وماهي الأسباب الموجبة التي تدفعه لذلك؟
فلن يكون لديك الوقت الكافي لتقول أن الفندق مليء بالخدمات ....الخ
فبالطبع لن تستطيع إغراء كل من يشاهد الإعلان,
لذا يجب أن تتخذ قرارات قياسية في الخيارات حول ماهي سلعتك ولمن تناسب.




*من التوضيع وانضباطه:
شركات التسويق الناجحة يجب ان تسعى الى تطوير بيانات التوضيع الإستراتيجية الى حد الكمال.
إذا وضعت عطرا ذو رائحة جميلة على أنها اختيار الطبقة الغنية من المجتمع فلا يمكنك أن تقول أنها ذات جاذبية وجمال بالنسبة للآخرين أو أنها صحية مثلا.
هذه الخيارات المختلفة تجعل من تطوير البيانات الإستراتيجية أكثر صعوبة اذ يجب أن تجمع وتحلل المعلومات وتتعرف على المستهلك بكل طريقة ممكنة.

*الغباء في التوضيع الاستراتيجي:
هو أن تفكر بأن الوقت الذي تستثمره في بيان التوضيع الاستراتيجي صعب, لكن البيان بحد ذاته أسهل مما تتصور.
مدراء التسويق الغير منضبطين يحاولون تغطية رهاناتهم لكتابة بيانات واسعة ويكرهون الخيارات حول الجمهور المستهدف.
ولكن بالمقارنة مع المسوقون الكبار فهم يتجاوزون التفكير التقليدي هذا خلال تطوير بيان التوضيع الاستراتيجي فيسعون لإيجاد بيان له صلة بالموضوع وغير متوقع مع وجهة نظر لها معنى للأفضليات التنافسية لمصلحة سلعهم.

*تطوير وضع سوقي فريد:
للبحث أعمق في إستراتيجية مناسب وغير متوقع دعنا نفكر بإعلان مكيفات كمفورت الشهير.
حيث عرضوا في الإعلان بأن المكيف يبعث الراحة وأظهروا طفلة في وسط الإعلان على هيئة طفل مبتسم. لو فكرنا في الإستراتيجية الموجودة في هذا الإعلان على الأرجح تكون هكذا: (امتلك مكيفات كمفورت لتهنأ براحة دائمة وتضمن راحة طفلك)
فاستطاع هذا الإعلان إغراء أكثر من مشاهد.
لننظر لإستراتيجية أخرى.
لو كان شكل الإعلان عن المكيف بأن رجلا يدخل الى البيت متعبا فيقوم بتشغيل المكيف ويظهر على هيئة الرجل المرتاح والسعيد.
فأين تحقيق الغير متوقع هنا؟ 
أعتقد بأن الإستراتيجية الأولى هي الناجحة. لأنهم ركزوا على راحة الطفل وأصعب شيء هو أن الطفل يبكي ويكون غاضبا أثناء الليل فيوقظ كل من في المنزل ببكاءه.
ربما هذه إستراتيجية مكيفات كمفورت.

*تحديد الجمهور الهدف:
من الصعب جدا التفكير بأي منتج يمكن تسويقه لكل السكان كمجموع,
حتى الماء لها صورة وجمهور باختلاف العلامة التجارية أيضا.
فيتم تحديد الجمهور على أساس الجنس والسن والرغبات وأساس سيكولوجي نفسي.

*فوائد المستهلك:
هي ماهي الفوائد التي يتلقاها المستهلك بعد شراءه.؟
سؤال وجيه ولكن أغلب الشركات تصرف الملايين في إبلاغ المستهلكين عن انتاجاتها وخدماتها ولكنها لاتركز على هذه النقطة الهامة.

*الفوائد النفسية للمستهلك:
هي الإعلانات التي تفيد المستهلك نفسيا وتأثر عليه,
مثل إعلانات بانتين التي تظهر المرأة في وسط حفلة بكامل أناقتها ومن ثم يتحول المشهد وهي في بيتها. السر هنا أن بانتين يجعلك وكأنك في كامل أناقتك حتى لو كنت في منزلك بين أصدقائك.
تأثير قوي يلمس إحساس المستهلك فيزيد من رغبته بالشراء الى حد الولاء العظيم. هي هذه الفوائد التي يجب أن توجد ضمن الإعلانات التسويقية.

*السبب الموجب:
هو الجزء الحاسم في جملتك عن سلعتك التي تقدمها للمستهلك.
يجب أن تقول وبكل وضوح للمستهلك لماذا وكيف يمكن لسلعتك ان توصل له المنفعة التي تدعيها.

*قوة الرغبة:
هي صفة مميزة ضمن سلعتك تثير ردة فعل قوية من المستهلك,
ويكون على أساسها وجهة نظر محددة ويجب أن توصل بشكل فعال  وهي دليل على فهمك لنقطة الرغبة الى المستهلك وتقنعه ان سلعتك هي الأفضل في إيصال الفائدة.


*أين تجد نقاط الرغبة:
توجد داخل النفس, عن طريق سؤال النفس بعد استخدام منتج جديد هنا تظهر نقاط الرغبة او الرفض. والسؤال المتكرر للأهل والأصدقاء حول هذه السلع المنافسة للحصول على رغبتهم وتعليقاتهم وايضا اكتشاف تأثير المنتج بين المنافسين على رفوف المتاجر يخطر السؤال التالي:
لماذا يفضل المستهلك هذا المنتج عن غيره؟ رغم انهم نفس المضمون
لماذا تشتري مريم عصير المراعي ولا تشتري عصير الربيع؟
فالجودة والطعم والمميزات والتأثير التسويقي جعلها ترغب في عصيرات المراعي بدلا عن عصيرات أي علامة تجارية أخرى.






