שיווק

שיעור מס' 1


שיווק

שיעור מס' 6

תאריך: 2.9.05
ניתוח מתחרים / תחרות – פרק 5 (המשך)
מודל פורטר לניתוח ענף = מודל 5 הכוחות (המשך)
בדק מה משפיע על כל אחד מהכוחות. 
תחרות בפועל

· עתירות הון. ענפים עתירי הון הם ענפים שלתפעול השוטף שלהם זקוקים להון רב. הון כולל: מכונות, מבנים, ריהוט, מכוניות... (רכוש קבוע. לא כסף).
עתירות הון גבוהה: מפעלי ייצור כבדים (פרמצבטיקה, צ'יפים), תעופה, הובלת ימית, מלונאות, בתי אבות...

עתירות הון נמוכה: חברות ששוכרות משרד ושמות בו עובדים. חברות היי טק (רק אם מדובר על תוכנות עתירות הון זה יהיה עתירות הון גבוהה), פרסום, ייעוץ...

עתירות הון גבוהה – לחץ גדול מצד המשקיעים להחזיר השקעה – לחץ על המכירות גדל – התחרות בפועל גדלה – א"ש יורדת
· רמת בידול. בידול ((differentiation = תפיסת שוני בין מותגים בראשו של הצרכן. בידול נמוך – הלקוח לא חושב שיש הבדל בין המותגים. שואלים בסקר לקוחות "עד כמה קוקה קולה שונה מ RC קולה?" אם התשובה תהיה "שונה מאוד" – רמת בידול גבוהה. המשווק רוצה להגיע לרמת בידול גבוהה. 
בידול הוא תנאי הכרחי להרגליות צרכן או לנאמנות מותג. אם רמת הבידול היא אפס (הכל אותו הדבר) הצרכן יכול לקנות בכל פעם משהו אחר, זה לא משנה לו. אין סיכוי שיתפתח קשר רגשי למותג ספציפי.
רמת בידול גבוהה – נאמנות צרכן עולה – תחרות יורדת – א"ש גבוהה.
· עלות החלפה. העלות שנובעת ממעבר ממותג א' למותג ב'. בעיתונים היומיים מדובר על 3 ימים חינם, בסלולר כבר מדובר על קנס כבד.
עלות מעבר גבוהה – לקוח לא עובר – תחרות יורדת – א"ש גבוהה.
· מבנה הענף. עם מנהיג ובלי מנהיג. עם – כאשר ישנה פירמה אחת בענף עם נתח שוק גדול במיוחד לעומת האחרים היא תהיה המנהיגה. בלי – כאשר יש יותר מפירמה אחת דומיננטית בענף הן מתחילות לריב (להתחרות).
ענף עם מנהיג: תנובה (כלל מוצרי החלב), קוקה קולה, ידיעות אחרונות.
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ענף עם מנהיג – תחרות נמוכה – א"ש גבוהה.
· חסמי יציאה. היכולת לצאת מהענף. אנחנו רוצים לצאת מהענף במצבי משבר או כשה PLC נגמר. השאלה היא האם אני יכול לצאת מהענף?
חסמי יציאה קלאסיים: 

· עתירות הון – השקעתי מיליונים והענף בירידה, זה מעכב מלצאת
· חוזים ארוכי טווח – אני חתום מול לקוחות ומול מפיצים, מחליט להישאר כדי לא להסתבך בתביעות מצידם
אם אני לא יכול לצאת מהענף – הענף בירידה – המכירות יורדות – אני נלחם (מנסה לשפר מצבי) – התחרות בפועל עולה – א"ש נמוכה.

תחרות פוטנציאלית

גבוהה – קל להיכנס לענף. מוריד א"ש גם בעיני מי שרק רוצה להיכנס לענף. 
· השפעת הלימוד והניסיון.
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לימוד וניסיון נובעים ממחדלים, משברים, תחקירים, ניסוי ותהיה, קבוצות איכות, הצלחות וכישלונות. לאט לאט העלויות יורדות עד שמגיעים לנק' שבה החיסכון בעלויות קטן מאוד. 
ישנם ענפים בהם השפעת הלימוד והניסיון גבוהה (פרק זמן ארוך – שנים) וישנם ענפים שהשפעת הלימוד והניסיון קצרה (חודשים). 

מתאים לענפי עתירות הון גבוהה. ייקח הרבה זמן (אם בכלל) עד שאגיע ל t2. במהלך תקופת הלימוד והניסיון יכול המתחרה להוריד מחירים, ועד שאגיע למצב בו אשתווה למחיר שלו t3, יכולות לעבור שנים שבהן אספוג הפסדים. השאלה אם אני יכול לעמוד בזה. 
השפעת הלימוד והניסיון גבוהה – מקשה על כניסת מתחרים לענף – תחרות פוטנציאלית נמוכה – א"ש גבוהה.
· הון נדרש. אותה עתירות הון מתחרות בפועל – בתחרות בפועל היא מורידה א"ש שוק ובתחרות פוטנציאלית היא מעלה.
הון נדרש גבוה – קשה להיכנס – תחרות פוטנציאלית נמוכה – א"ש גבוהה.
· בידול מוצר. בידול גבוה – למתחרים חדשים קשה להיכנס – תחרות נמוכה – א"ש גבוהה
· עלות החלפה. ככל שהיא גבוהה לי כצרכן קשה לעבור.
עלות החלפה גבוהה – תחרות פוטנציאלית נמוכה – א"ש גבוהה
· מורכבות ערוצי הפצה. מורכבות: ערוצים מסובכים, הרבה חוזים, הרבה גורמים. 
ערוצים מורכבים – חסם כניסה – תחרות פוטנציאלית יורדת – א"ש גבוהה.

איום מתחליפים

ככל שהתחליף קרוב בתועלת שלו למוצר הענפי – האיום שלו גדל. 
הכל בראשו של הלקוח. במחקר שוק שואלים "עד כמה המרגרינה קרובה בתועלת ביחס לחמאה?", "עד כמה תה קרוב בתועלת שלו לקפה?" אם זה קרוב – איום מתחליפים גבוה – תחרות פוטנציאלית גבוהה – א"ש נמוכה. 

כדי לנתח איום מתחליפים צריך לזהות את התחליפים.

התחליף הוא לענף ולא למוצר (ענף המים המינרלים, ענף הטלוויזיות המסחריות).

כח מיקוח ספקים

ספקים עומדים במו"מ מול הלקוחות.

· עלות החלפה למוצרי הסוכן. עלות המעבר בין ספקים גבוהה – כח המיקוח של הספק גבוה – א"ש נמוכה
חלק מה Outsourcing גורם לתלות אדירה בספקים, להיפרד מהם עשוי לקחת שנים וכסף (הספקים שנותנים את המחשוב לארגון). 

· מחיר תחליפים למוצרי ספק. אם אני ספק עץ לענף הצעצועים. תחליף לעץ זה פלסטיק. אם מחירי הפלסטיק עולים אני כספק עץ מרגיש חזק – כוח המיקוח שלי עולה – א"ש נמוכה
הדבר הטריוויאלי – מספר הספקים – איננו פה.

כח מיקוח צרכנים
· ריכוזיות. גיאוגרפית הכוונה. ככל שהצרכנים מרוכזים יותר הם יכולים לתקשר וכח המיקוח שלהם גדל – א"ש יורדת
פורטר ראה לנגד עיניו את ההבדל בין השוק הצרכני והשוק הארגוני (מוסדי): שוק צרכני – מיליוני צרכנים מפוזרים גיאוגרפית, לא מתקשרים, כח מיקוח חלש; שוק מוסדי – נוטה לעבוד באזורים מסוימים, לא ניתן לתת מחירים שונים כי הצרכנים מתקשרים ביניהן – כח המיקוח שלהם עולה.

· עלות החלפה. עלות החלפה גבוהה – קשה לעזוב – כח מיקוח יורד – א"ש גבוהה
· איום באינטגרציה אחורה. רלוונטי רק לארגונים המוכרים לצרכן ארגוני בלבד. מתאים לענפים בהם הצרכנים חזקים יותר מהפירמות בענף.
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קופות החולים איימו וביצעו – אמרו לחברות התרופות "אם לא תספקו לי במחירים שאני רוצה אני אכנס בעצמי לתחום התרופות". לרוב מספיק רק לאיים. 
כח המיקוח של הצרכן עולה ברגע שניתן לעשות אינטגרציה אחורה. כח מיקוח עולה – א"ש נמוכה.
מודל של דיפוזיית החדירה (אימוץ מוצר)

תהליך אימוץ של מוצר עובר 5 שלבים כרונולוגיים הכרחיים. אין קפיצות מדרגה. 
1. מודעות – צריך להיות מודע לקיומו של מוצר חדש

2. התעניינות – על מנת שצרכן יאמץ המוצר הוא צריך להתעניין בן
3. הערכה – הצרכן מעריך עד כמה המוצר נותן מענה לצרכיו – עד כמה זה מתאים לו, כדאי לו באופן כללי
4. העדפה – הצרכן צריך לשפוט עד כמה הוא מעדיף את מותג א' על מותג ב'
5. אימוץ – מחליט לאמץ את המוצר המסוים. לא רכישה חד פעמית אלא הרגליות מסוימת. על אימוץ מדברים לפחות מהפעם השלישית שרכשת את המוצר
משימתו של המשווק – לזהות באיזה שלב הצרכן ולהפעיל עליו מניפולציה לגבי השלב.

תיאורית דיפוזיית החדשנות – תהליך אימוץ של קבוצות. כל מוצר חדש האימוץ שלו מתרחש ע"י קבוצות שונות, כל אחת מאמצת רק לאחר שקודמתה מאמצת.

תהליך אימוץ קבוצות:

1. חדשנים
3%

2. מאמצים מוקדמים (Early adaptors)
14%
3. רוב מוקדם
34%
4. רוב מאוחר
34%
5. מאחרים
15%
על זה מבוסס ה PLC. 

בכל תחום זה מתרחש, אבל בכל תחום מאפייני הקבוצה משתנים: המשתייכים לכל קבוצה בתחום תוכנה שונים מהמשתייכים לכל קבוצה בתחום האופנה. 

משימתו של המשווק לזהות איזה קבוצה מאמצת בשלב זה ולהפעיל עליה את המניפולציות.

חדשנים – הטיפוסים המכורים לענף, למוצרים האלה. אוכלים, שותים, ישנים את הנושא. לא עושים שום דבר חוץ מזה. לרוב החברות מכירות את החדשנים, מערבות אותם בתהליך הפיתוח, בשלב הטסטים נותנים להם להתנסות. 
(בתוכנה – האקרים).

מאמצים מוקדמים – המומחים בתחום. מנהיגי הדעה של הענף. עד שהחדשנים לא יגידו להם "זה טוב" הם לא מנסים. 
(בתוכנה – אנשים שעובדים בתחום הספציפי). 

רוב מוקדם – אנשים שמבינים בתחום, אוהבים את התחום ורוכשים מוצרים מהתחום. מסתכלים על המאמצים המוקדמים ועד שהם לא מאמצים אלה אינם רוכשים בעצמם. למשווק – הפונקציה הם המאמצים המוקדמים.
(בתוכנה – משתמשים חכמים).

רוב מאוחר – לא מתעניינים בתחום. נמצאים שם בעל כורחם. לא אוהבים להיות לבד, כולם משתמשים – אז גם הם.
(בתוכנה – לא מתעניינים ולא מבינים במחשבים אבל אין להם ברירה).

מאחרים – לא רק לא מתעניינים בנושא, גם לא עושים חשבון לאף אחד. יכנסו בסוף כשהמוצר האחר נגמר.
(בתוכנה – אין יותר איינשטיין, אז עוברים לוורד).

מודלים של ניתוח מתחרים ספציפיים

כל מי שעושה ניתוח סביבתי חייב לנתח בצורה סיסטמית ומסודרת את המתחרים הספציפיים שלו. ולנתח לעומק. סלקום – מנתחת היטב את פרטנר, פלאפון ומירס.

הנושאים שבוחנים אצל המתחרים הספציפיים:

· מאפיינים
· ביצועים
· טכנולוגיה
· משאבי אנוש
· המוצרים שלהם
· משאבים שיווקיים
· פריסה
· מצבם הפיננסי

מדובר על מודיעין עסקי. מודיעין עסקי על המתחרים שלי הופך למשמעותי כשיש לי יותר מנק' זמן אחת על אותו פרמטר. אם למתחרה שלי היה מחזור של 20 מיליון $ ולעומת שנה שעברה זה ירד ב – 20% - זה כבר מידע מענין.
אני רוצה לדעת אירועים.

הכי חשוב זה לקבוע את הפרמטרים החשובים ואותם למדוד בנק' זמן שונות. 
התנהגות צרכנים בשוק הפרטי – פרק 6
צרכן מוסדי הוא צרכן שקונה שלא לתועלתו האישית (קונה לארגון שלו). כל היתר זה שוק פרטי. 
סיווג קבלת החלטות קניה
מסווגים על פני 2 צירים: מעורבות הקניה של הצרכן וסוג הקניה.

[image: image4.emf]נמוכה גבוהה

מעורבות הקניה של הצרכן

לא 

שגרתית  / 

שיקולים 

רבים

שגרתית 

/  מעט 

שיקולים

סוג 

הקניה

נמוכה גבוהה

מעורבות הקניה של הצרכן

לא 

שגרתית  / 

שיקולים 

רבים

שגרתית 

/  מעט 

שיקולים

סוג 

הקניה


מעורבות הקניה של הצרכן

גבוהה מאוד – המוצר מאוד חשוב לצרכן, לאישיות שלו, לאגו שלו והוא מפחד מאוד מטעות בהחלטת הקניה. במידה והצרכן יטעה הוא יחווה כאבים פיזיולוגים – פסיכולוגים קשים ביותר. לאור זאת הוא יקבל החלטת קניה באופן כזה שיקטין את הסיכוי לטעות. 

כלל אצבע – כל המוצרים מעל 1,000 ₪ הם מוצרי מעורבות גבוהה (1,000 ₪ זה כמובן תלוי מעמד סוציו אקונומי).

טעות בהחלטת הקניה – קניתי מותג א' במקום מותג ב', אחרי שקניתי את א' הגעתי למסקנה שטעיתי והייתי צריך לקנות ב'. 
נמוכה מאוד – הצרכן ממש לא אכפת לו מהמוצר ולא אכפת לו לקנות. כל המוצרים הזולים.

הגבול שבין נמוכה וגבוהה – לפי מידת עוצמת האבל על הטעות. מעורבות גבוהה – עוצמת כאב קשה.

סוג הקניה

קניה שגרתית – קניה שבועית, חודשים, רבעונית, אחת ל.... חוזרת. לרוב מחירים נמוכים. נלווים מעט מאוד שיקולים במהלך הקניה.

קניה לא שגרתית – קניה שקונים פעם ב.... לרוב מחירים גבוהים. נלווים הרבה שיקולים לתהליך הקניה. 

נוצרו מס' סגנונות של תהליך קבלת החלטות קניה:
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1. קבה"ח מסודר ומורכב. תהליך כרונולוגי (שלבי) הכרחי
השלבים הם: זיהוי בעיה, חיפוש מידע, הערכת חלופות, רכישה, הערכת רכישה. הצרכן חייב לעבור את כל השלבים, אין קפיצת מדרגה. 

כל התהליך המסודר הזה – כדי להקטין את הסיכוי לטעות.
2. נאמנות מותג. היוצא דופן של כלל האצבע (פריטים מעל 1,000 ₪) – מוצרים זולים שאסור לטעות לגביהם. המוצר מאוד ישוב לצרכן, אסור לו לטעות בשום אופן. הוא חייב להקטין את הסיכוי לטעות ולכן לא מחליף מוצר. 
התנהגות קיצונית ולא שכיחה. לא מחליף מותג כי העולם יתהפך לי. 
ישנם תחומים בהם ניתן למצוא נאמני מותג, ביניהם: בשמים ("בלי בושם X אני לא יוצאת מהבית"), בריאות (נסיעה לרופא עד קצה העולם ובלבד שלא אחליף).

אם חסר המותג שלי: עצבים!, לא לוקח שום דבר אחר, נוסע לחפש את המותג שלי במקום אחר.
3. אינרציה. פעם אחר פעם אני קונה אותו מותג. בגלל נוחות (מושיטה יד למדף ולוקחת אותו מותג שאני לוקחת תמיד). כח של אינרציה. 
גם אינרציה וגם נאמני מותג קונים תמיד אותו מותג אבל השונה הוא ההקשר הפנימי: נאמן מותג לא יחליף מותג; באינרציה עם תמריצים טובים כן ניתן לשכנע לעבור למותג אחר. ואם חסר המותג שלי – בלי שום בעיה אקח מותג אחר. 
4. א. חיפוש מגוון. צרכן שמתעניין בנושא, אוהב חידושים. חייב לנסות כל דבר חדש. לבלות זמן בסופר ולבדוק איזה שוקולד חדש יצא. 
ב. קניית דחף. קניה לא מתוכננת. 70% מהקניה במרכולים היא קניית דחף. 

משימות המשווק

המשימה איננה להעביר צרכנים מקוביה לקוביה (סיכויי הצלחה נמוכים). התנהגות הצרכן היא נתונה ויש להפעיל מניפולציה על הקוביה בה הוא נמצא.

1. קבה"ח מסודר ומורכב. לזהות באיזה שלב נמצא הצרכן ולקדם אותו שלב אחרי שלב עד לרכישה
2. נאמנות מותג. חבל על הזמן. לא להתעסק איתם. כלפי הנאמנים שלי – לא לפשל איתם
3. אינרציה. כאן המלחמה. באמצעות קמפיינים ופעולות שיווקיות ניתן להעביר ממתחרים וצריך לשמור על הלקוחות שלי. לגנוב ולשמור על הלקוחות
4. א. חיפוש מגוון. לגוון. כל שני וחמישי להוציא מוצר חדש. אם לא תעשה את זה – יעשה את זה המתחרה שלך
ב. קניית דחף. לעשות מניפולציה איך להידחף ולפתות את הצרכן. להציב יפה מול העיניים שלו




























































PAGE  
שיווק 6
‏28/03/2008
עמוד 7 מתוך 7

