المحاضرة التاسعة
تصميم الموقع التنافسي للمنتج

الموقع التنافسي للمنتج : 
تقصد بها الصورة التي ترتسم في أذهان المستهلكين عن المنتج كما يعني الطريقة التي يدرك فيها المستهلك مزايا وخصائص ومنافع المنتج ، وخاصه عند مقارنته مع المنتج المنافس له. وعند سماع اسم الماركه او نشاهد علامه المحل ماهي المعاني والصور والادراكات التي نتخيلها نستشعرها نشعر فيها هذا مانقصد بها الموقع التنافسي.
 يقوم على اساس الاختلاف ومن هنا تأتي اهميه الموقع التنافسي ومن طريقه بناء الموقع التنافسي .
"مفهوم تجريدي يرتبط بالطريقة التي يدركها المستهلكون مزايا المنتج ومنافعه وخصائصه عند مقارنتها بمزايا وخصائص المنتجات المنافسة" أو الصوره الذهنيه والمعاني التي نشعر فيها وندركها عندما نسمع او نرى المنتج .
امثله :
مرسيدس  : سياره والشركه تحاول ان تبني موقعها التنافسي لجوده ادائها أو الفئه المستهدفه وتحاول الشركه ان تبني الأرقى مكانه ( من الناحية الاجتماعية )  وبتالي اذا انت تبي المكانه الي بتحققها لك هسياره اشباع الرقي والشعور بزهو والفخر الاجتماعي.
بي أم دبليو: وهي نفس الصنف وموجهه لنفس الفئه الاجتماعيه وماهو الموقع التنافسي الذي ارادته الشركه أن تصنف نفسها وتفرق نفسها عن الماركات الاخرى  (الأحسن أداء في القيادة) وأعلاناتهم سوف تتبلور وتتمحور حول واثنيا القياده ..
أيريال                                  القدرة الفائقة على ازالة البقع
كلوركس                               لثياب ناصعة البياض
هيونداي                                الأقل تكلفة من ناحية السعر
فولفو                                   الأكثر أمانا والأطول عمرا
آبل للكمبيوتر                          الأفضل بالنسبة لمصممي الرسومات
أهمية تحديد موقع تنافسي مميز للمنتج : 
لماذا تحديد الموقع التنافسي مهم وكل شركه تحدد لها موقعها التنافسي :
1. تزايد عدد المنتجات البديلة التي تشبع نفس الحاجات في الأسواق مع احساس المستهلك بعدم وجود فروق جوهرية بينها، وهذا التشابه الكبير بين المنتجات يجل هناك حاجه إلى بناء عمليه الاختلاف ويجعل هناك حاجه اساسيه وضروريه للموقع التنافسي .
فإذا لم يكن العميل يفرق بين هذا المنتج وهذا المنتج وهذا الفرق ينتج من صوره ذهنيه داخل للعميل فلن ننجح بسوق ، ولذالك بعض خبرا التسويق يقول المعركه بين المحلات والسوبرماركات أنما المعركه في ذهن العميل فالذي يكسب عقل العميل والذي ينجح في تكوين صوره ايجابيه في ذهن العميل هو الذي سينجح في معركه المنافسه .
ولن يفيد العالمه ولو انها امام العميل اذا لم تنجح في تعظيم الصوره الذهنيه لدى العميل ، وايضا في المقابل العلامه ستنجح اذا كانت ناجحه في ذهن وعقل العميل مهما كانت بعيده عنه لان العميل سوف يبحث ويبذل كل جهد للحصول عليها.

1. بدون تصميم موقع تنافسي مميز للمنتج المخصص لكل قطاع فأن استراتيجية السوق من المحتمل أن تفشل .
إذا لم تستطع كصاحب شركه أن ترسم موقع تنافسي مرغوب في ذهن العميل او في ذهن القطاع المستهدف ومهما كنت ناجح او بناء الموقع التنافسي فلن تنجح في بنائه ولا تنجح في بنائه وتحقق الفائده 



1. الصورة الذهنية الموجودة في ذهن المستهلك أحيانا تكون أهم من المميزات الموجودة في المنتج
كثير من الاحيان صفات وخصائص المنتج الموجوده في المنتج لن تكون بأهميه الصوره الذهنيه الموجوده في ذهن وعقل العميل ، فإذا كان العميل يعتقد بأن المنتج مميز فهذا المنتج مميز وإذا كان العميل يتعقد بأنه غير مميز فهو لن يكون مميز مهما كانت الصفات والخصائص تأكد جودتك . فاصوره ستأثر على القرار الشرائي ( الصيت ولا الغنى) .
1. استغلال الموقع التنافسي الفعال في مواجهة المنافسين من خلال تقديم مزايا غفل عنها المنافسين
تتكلم عن بناء الموقع التنافسي وكيف يبنى الموقع التنافسي من خلال دراسه وتحليل المنافسين .

قواعد إدراكيه هامه :
الموقع لاتنافسي هي صوره ذهنيه موجوده في عقل العميل وبتالي هذه الصوره الذهنيه تتكون من خلال عمليه الادراك .
يأخذ ويبني تصور معين وبما أن الادراك هو الذي يرسم موقع تنافسي وهو الذي يكل الصوره الذهنيه فانتبه هناك قواعد اداركيه لازم تنتبه لها اثنبا بنائك للموقع التنافسي :
1- إذا كان السوق او المستهلكون لا يستعملون المنتج ولا يحتمل أن يستعملونه في المستقبل القريب فهم قطاع غير مهم بالنسبه للشركة ولا يحتاج ان نرسم في ذهنه صورة للمنتج .
اختيار الشريحه والقطاع المستهلك ضرورهه وجود الشروط ، معا ضروره توجيهها للقطاع المستهدف ويستخدمون المنتج أو من المحتمل استخدامه في المستقبل( عملاء مرتقبين) . 
وإذا كانو لا يستخدمونه المنتج ولا راح يستخدمونه في المستقبل القريب من الخطاء استهدافهم في بناء موقع تنافسي .
فإذا كان العميل لا يشرب قهوه  أو لا يأكل لحم  واروح استهدفهم أنا كاشركه لهم أو قهوه كابناء موقع تنافسي لي او صوره ذهنيه للمنتج .
2- إذا كان المستهلك لا يتعقد أن في المنتج خاصية تنفعه أو فائده فليست هناك فائدة او منفعة في المنتج فعلا وبالتالي لا يحتاج إلى صورة لتثبيت صوره في ذهنة.
أن الحكم دائما هو المستهلك وهو العميل وللاسف كثير من الشركات تعتمد في بناء الصوره الذهنيه او في قرارتها التسويقية على اطراف غير العميل قد يكون مدراء التسويق وقد يكون عاملين في مجال التسويق او قد يكون منافسين.
أن الحكم الاول والاخير في الادراك هو المستهلك ؛ إذا كان المستهلك لا يعتقد ان المنتج به خاصيه نافعه او موجودة أو هذه الخاصيه غير موجوده اذا هي جيده و لا تنفعه .
3- إذا كانت الميزة الموجودة في المنتج غير مهمة للمستهلك فهي فعلا غير مهمة 
إذا كان العميل يرى أن هذه الخاصيه غير مهمه إذا هي غير غير مهم أو غير نافعه فهي غير نافعه وهي تعتمد على إدراك العميل 
4- إذا كان المستهلك يعتقد أن الشركة لا تقدم له الفائدة او الميزة التي يرغبها فالشركة لاتقدمها بالفعل
مهما كانت الشركه تدعي انها تقدم وكان المستخدم لا يتوقع انها تقدم فهي لا تقدم فهذه القواعد الادراكيه مهمه نحتاج أن نستحظرها ونحن نقوم في بناء الموقع التنافسي . لأن الحكم االأول والاخير هو المستهلك.

شروط الموقع التنافسي للمنتج :
وهي شروط تضمن نجاح الموقع التنافسي يمكن أن يحقق لشركه حصه سوقيه ضخمه ونمو في المستقبل .
1- توافق الموقع التنافسي للمنتج مع القطاع المستهدف: أي عندما نختار موقع تنافسي أو صوره ذهنيه لابد أن تتوافق معا خصائص وصفات وحاجات القطاع المستهدف ، ومن الخطاء أن يكون القطاع المستهدف في جهه والصورة الذهنيه في جهة ولا يصلح ايضا الصوره الذهنيه والموقع التنافسي يتعارض معا صفات وخصائص القطاع المستهدف  مثلا : ساعات رولكس الموجهه لناس الاعلى دخلا .. من الاهميه ان يكون هناك توافق بين الموقع التنافسي وبين صفات وخصائص وطبيعه وحاجات القطاع المستهلك وسيصبح أكثر تأثير ونجاح ، وكلما كان هناك تباين وتباعد بين الصوره الذهنيه والموقع التنافسي كل ماكان في فششل لهذا الموقع التنافسي  .
2- القدرة على إقناع السوق المستهدف بمحتوى الموقع التنافسي. ( إقناع)
هناك بعض المواقع التنافسيه يصعب على الشركة إقناع السوق المستهدف بسبب امكانيات الشركه او صفات المنتج أو قوة المنافسين ، ومن خلال الممارسه والتطبيق والامكانيات والقدرات إذا كان الموقع التنافسي أعلى من قدرات المنتج ومن أمكانيات السلعه أو أعلى من امكانيات الشركة وبتالي هناك احتماليه لفشل عملية الاقناع ، أو إذا كان هناك صعوبه في إقناع السوق بأني متميز من الخطاء بناء الصوره الذهنيه في هذا المكان .  مثل لو : كان عندي شركه طيران وكان عندي سوء في الخدمه المقدمه من الخطاء اني ادعي اني مميز وموقع تنافسي يقوم على الدقه في المواعيد والتميز بالخدمه العملاء .
لذالك عند اختيبار الموقع التنافسي استطيع اقناع سوق المستهدف متى ماكان هناك عوامل تحد دون عمليه الاقناع من الخطاء اختيار هذا الموقع.
3- [bookmark: _GoBack]التركيز على المنفعة ذات الأهمية من وجهة نظر المستهلك:
عند أختيار ميزه أو منفعه او صفه تبني عليها موقع التنافسي لابد أن تأكد على ان المنفعه او الميزه التي تقدمها تكون في عقل العميل وهذه المنعه عند التعبير عنها تكون منفعه ذات اهميه وذات تأثير في وجهه نظر المستهلك .

أن يتصف الفرق الذي يقوم علية الموقع التنافسي للعلامةالتجارية بالخصائص التالية:
1-أن يكون فريدا : 
لايوجد له مثيل مميز وليس تقليدي وكلما كان المنتج فريد ومميز كلما كان افضل في عملية الموقع التنافسي.
2- أن يكون مميز:
 وليس فقط فريدا لا يوجد عند المنافسين بل يكون مميز ايضا قوي وظاهر ويستطيع أي يدركه العميل بسهولة مثل : لو كان منتجي ضعيف في مستوى الجوده أو ضعيف في طول عمر البطاريه وبكذا لن يصبح مؤثر في نفوس المستهلكين 
3-ان يكون من السهل وصفه :
 هناك بعض المواقع التنافسيه يصعب وصفها مجرده لا يستطيع العميل التاكد من وجودها
ولا يشعر فيها ويلاحظها بالمنتج وبتالي هنا يكون الموقع التنافسي غير ناجح وغير مؤثر لايستطيع الاعميل ان يدركه 
كل ماكان الي يستطيع العميل ان يصفه وسهل وصفه وكل ماكان الاختلاف للموقع التنافسي من السهوله ان يدركه العميل كان مؤثر وقوي ..
4- ان يكون من السهل التعرف عليه :
 يسهل على الشركه وصفه ويسهل على العميل فهمه والتعرف عليه واستطيع أن اشعر به .
5- أن يتصف بالأصالة :
 كلما كان الموقع اصيل وغير مقلد كلما كانت فرصه بنجاح والبقاء والتاثير في العميل اكثر .
6- أن تكون التكاليف المترتبة عليه مقبولة: 
كلما كان الموقع التنافسي قليله اصبح أكثر جاذبيه ، وكلما كانت التكاليف على الموقع التنافسي مكلفه كان غير جذاب وغير مشجع .
7- أن يكون الموقع التنافسي مربح : 
من خلال التكاليف ومن خلال توقع المبيعات وتوقع السوق المتوقع والناس ممكن ان يتأثرون بهذا الموقع التنافسي ويتجاوبون في هذا السوق.
وقد تكون بعض الموقع أكثر تميزا وفراده عند العميل ولاكن لاتعني شي للعميل فاتكون غير مربحة .







