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תרגול I – כתיבה אסטרטגית
בחוברת התקצירים עמ' 117 – מודל לכתיבת תכנית אסטרטגית
בחוברת הבחינות עמ' 4 (דצמ' 98') שאלה 1

להגיש בעוד שבועיים
א.
1.
זיהוי ענף שוק



מחפשים בשאלה (יש שם תיאור של הענף). ענף מפעילי טלפונים ניידים. שוק – אירופה.


2.
זיהוי שלב PLC


להגדיר ולנמק ב 2-3 משפטים. בלי הגדרה של PLC
ב.
1.
ניתוח צרכנים

1. להגדיר מעורבות קניה ותהליכי קבה"ח של הצרכן. הצרכנים – כולם בענף שוק יש כאלה עם מעורבות גבוהה וכאלה שאינם.

כל ניתוח הצרכנים יהיה "יש כאלה ויש כאלה".

2. למצוא מיהו מי. ויש מרחב "זה יכול להיות האבא או האמא". ולנמק.

3. מכל אחת מקב' משנה 1-2
4. להגדיר באיזה שלב בהחלטת הקניה הוא נמצא. "חלק כאן וחלק כאן". משפיעי קניה – הרכב ה OBC


2.
ניתוח מתחרים

1. הכי ארוך. מכאן ועד הסוף כל טיעון מסתיים במשפט "ולכן זה איום / הזדמנות / עצמה / חולשה" ולמרקר. המרקרים האלה ירכיבו את ה SWOT. 

3.
ניתוח ספקים



סביבת המשימה כוללת לא רק צרכנים ומתחרים. כאן הכוונה לכל גורם, אבל לא להמציא. אופציונלי – אם יש מה לכתוב.

ג.
ניתוח מאקרו


2 תופעות מאקרו מכל סביבה. עד 2 מתוך ה – 3 שתהיה רק תופעה אחת. מאיפה לוקחים תופעות? קודם – מהאירוע. בנוסף – החומר שלמדנו בפרק 4. אפשר גם לקחת תופעות מהיום (למשל – מחירי הדלק שעולים)

ד.
ניתוח סביבה פנימית


1.
מאפיינים את המשאבים. אין מידע – מעריכים


2.
מקורות היתרון התחרותי. אין נתונים – מעריכים (סקר, מוניטין...)

ה.
ניתוח שוק מצב קיים


לא טבלה. קצת אינפורמציה כמותית. מה שיש – רושמים. לא מעבר לזה. לא ממציאים.

ו.
SWOT

טבלה פשוטה (העתקה של כל מה שמורקר)

מחקרי שוק – פרק 8
למחקר שוק 6 שלבים:
1. הגדרת הבעיה
עושים מחקר כי יש בעיה, נושא שרוצים לתקוף. אחד השלבים החשובים, אם לא החשוב ביותר. אם אגדיר לא נכון את הבעיה אעשה מחקר שוק לבעיה לא נכונה.
מנהל שיווק ליועץ מחקר: "עשינו קמפיין מאוד רציני. עברה חצי שנה ולא רואים תוצאות. אנו חושבים שמשרד הפרסום התרשל בתפקידו. אנו רוצים מחקר שוק שיבדוק את הקמפיין". מנהל השיווק הגדיר את הבעיה ליועץ (בקמפיין). האמת היא שהבעיה לא היתה בקמפיין אלא בממשק בין המכירות לייצור (הזמנות לא הגיעו, לא היו מלאים). היועץ לוקח את מה שניתן לו, מנתח את הקמפיין וזה לא היה מוביל לכלום.

להגדרת הבעיה צריך לעשות מיני מחקר שמטרתו להגדיר את הבעיה. 

המיני מחקר המתאים נקרא – מחקר גישוש (exploratory). זה מחקר איכותי (לא כמותי) שאומר: השג נתונים בכל דרך אפשרית, ללא תכנון, ללא הבניה וגשש את דרכך אל הפתרון.

מחפשים עקבות (גשש) והולכים אחריהן. 

מבקש נתוני קמפיין (לא מוצא כלום), מבקש לדבר עם אנשי מכירות (מדבר עם כמה מהם, לא מוצא כלום), מבקש לדבר עם לקוחות (אחד אומר שלא היו בסופר. זה מדליק נורה). נתונים זמינים וקיימים. כך עד שמגיע לבעיה – ממשק בין המכירות והייצור.
2. הגדרת מקורות מידע
2 מקורות מידע עיקריים (לפתרון הבעיה של הממשק בין המכירות לייצור):

1. מקורות פנימיים – בארגון
· מערכות מידע בארגון (ERP, CRM, מע' קשרי לקוחות, מע' למודיעין עסקי, מע' פיננסית)
· לא מעט מידע נמצא בראשם של האנשים. ראיונות
· אינטראנט
· ניירות, דוחות, פרוטוקולים (שאינם במערכות)

2. מקורות חיצוניים – מחוץ לגבולות הארגון
· מידע ראשוני – הארגון בעצמו / באחריותו עושה את מחקר השוק
· סקר, שאלון שאני מעביר בעצמי
· חברה של מודיעין תחרותי / עסקי
יתרון: היכולת לשלוט המידע הנדרש; חסרון: עלויות גדולות ומשך הזמן הארוך עד שיאספו כל הנתונים.
· מידע משני – גורם אחר אסף את הנתונים ועשה את המחקר, ואני משתמש בתוצאות שלו
· משתמשים בשאלונים של אחרים
· נתונים של הלמ"ס
· עיתונים משתמשים בסקרים שעשו אחרים
· עיתונות מקצועית עושה לא מעט מחקרים ואוספת נתונים של מדדים שונים של הענף
השאלה היא מהו מקור טוב ומהימן.

יתרון: עלות מאוד נמוכה (אפס או מאות $) ומשך הזמן (שיכול להיות כלום)

שיטות השגת המידע:

· דואר – שיטה מיושנת במקצת. ניתן לשלוח שאלות רחב וגדול. האדם יכול למלא בזמנו החופשי. שאלון בדואר לשוק הרחב – חבל על הזמן. שאלונים בדואר ללקוחות מוסדיים – ניתן לדאוג שימולאו (% היענות גבוה)
· שאלונים בטלפון – ראיונות טלפונים. יתרונם – עלות וזמן. 2,000$ בחב' ייעוץ משיגים מדגם מייצג של שאלות + טלפנים. זול מאוד. משך הזמן – תוך שעתיים תוצאות מעובדות. חיסרון – התגובה של "אין תגובה"
[זול ומהיר זה בהשוואה לסקר פנים אל פנים. העלויות יכולות להגיע לעשרות ומאוד אלפי $. וזה יכול להמשך חודשים. המהימנות של סקר פנים אל פנים היא הגבוהה ביותר – אנשים מתקשים לשקר בפנים.]
· אינטרנט וסקרים באינטרנט – ניתן לעשות סקרים מקוונים. החיסרון: המדגם לא מייצג. גם אם מילאו 10,000 שאלונים אין לנו מושג מי ענה
3. תכנון המחקר
1. סוג המחקר
כמותי – מתבסס על נתונים ומידע כמותי. טכניקות סטטיסטיות.

איכותי – מתבסס על איסוף מידע איכותי, כדוגמת מחקר גישוש. 

כלים במחקר האיכותי:

· ראיונות עומק – ראיון פנים אל פנים, לא מובנה ולא מתוכנן. משמש לאיסוף נתונים פסיכולוגים עמוקים בנפש האדם (צרכים, מודלים של גיבוש עמדה). בד"כ מבצע פסיכולוג שמזמין מס' לקוחות לראיונות עומק. משתדל שכל לקוח יהיה מסוג מסוים (ברור שאין כאן דגימה מסודרת)
· קב' מיקוד – focus group – 12-15 איש. באמצעות דינמיקה קבוצתית מגיעים למבנים האישיותיים העמוקים ביותר. קב' טובה היא כזו שמצליחה להפשיט את כל הקליפות וההגנות ולהגיע לאמת שבפנים. 12-15 איש זה לא מדגם מייצג. כן מנסים שהם יהיו מגוונים (שישקפו את מגוון האוכ'). פסיכולוגים המתמחים בדינמיקה קבוצתית.
2. שיטות איסוף נתונים
· שאלונים – מצד אחד הרבה מאוד בעיות – מהימנות (אנשים משקרים), "אין תגובה". מצד שני רק באמצעות שאלונים ניתן לאסוף מידע על אמונות, עמדות, תפיסות, רגשות, תחושות (ואלה הם הנושאים החשובים לאנשי שיווק). ואין דרך אחרת. 
· תצפית – טובה למידע התנהגותי על פני השטח. טוב כדי לבדוק אם הוא בוחר בדני או בקרלו. פותחו תצפיות ממוחשבות.
· מדד נילסן – תצפית ממוחשבת על התנהגות הקניה של צרכנים במרכולים בארה"ב. מדגם מייצג קבוע. המדגם הוא קבוע. מדגם מייצג – קיבלו למלא שאלונים ובהם אלמנטים דמוגרפים, סגנון חיים וכו'.  מדגם קבוע – מי שמשתתף בו משתתף לאורך זמן. בסיום השאלון קיבל כל אחד מאנשי המדגם כרטיס מגנטי ובקשו ממנו בכל פעם שהוא קונה בחנות להעביר את הכרטיס. זה מידע עתיר הון (בכל חנות צריכה להיות תקשורת שאוספת את הנתונים און ליין). כך בכל רגע נתון הם יודעים מי קנה מה.
· Passive Meter – תצפית ממוחשבת לקביעת רייטינג. [רייטינג זהו מדד החשיפה לתכנית טלוויזיה כלשהי. זה הקריטריון היחידי לחשיפה לפרסומות (משלמים לפי כמה נחשפו אליך. ל 15% רייטינג המחיר הוא X)].מדגם מייצג קבוע בארה"ב. מילאו שאלונים מראש. שולחים לכל משתתף במדגם טכנאי הביתה שמתקין מכשיר המשדר מהטלוויזיה ערוץ ושעה.  כך ניתן לדעת מי ראה מה ומהם מאפייניו. הבעיה – זה שהטלוויזיה דלוקה לא אומר שמישהו צפה בה.
· People Meter – מדגם מייצג, קבוע, שאלונים, ארה"ב. נותנים שלט רחוק ולכל אחד מבני המשפחה יש קוד. בכל פעם שהוא נכנס לתצפית יש להקיש קוד כניסה ובסיומו קוד יציאה. הרישום מופעל בין קוד כניסה לקוד יציאה, לא לפי השעה והערוץ. בארה"ב הילדים הרסו את השלט, מידע לא מידע. חזרו ל Passive Meter. בארץ אימצו את ה People Meter. 
· ניסוי. לא דיברנו...
4. איסוף הנתונים
5. ניתוח הנתונים
6. הסקת מסקנות
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