שיווק

שיעור מס' 1


שיווק

שיעור מס' 10

תאריך: 30.9.05
פרק 8 – מחקרי שוק (המשך) 
· ניסוי. נעשה במעבדות. 
· ניסויי מוצר – בודקים ביצועים, הספק, מאפיינים
· ניסויי לקוחות – נותנים למס' לקוחות להתנסות במוצר ולאור הפידבקים משפרים
· ניסויי פרסומות – ניסויים פיזיולוגיים (מחברים אלקטרודות ובודקים תגובות פיזיולוגיות). הולך ומתפתח בשנים האחרונות
אחת הביקורות על ניסויים – האם המצב בניסוי משקף את החיים האמיתיים? האם כשהאדם שוכב מול הטלוויזיה זה מדמה מצב אמיתי?
דגימה

I. הגדרת אוכלוסיית המחקר. אוכלוסייה יהודית בישראל, שכירים בישראל... לתוצאות מחקר מאוד חשוב מיהי אוכלוסיית המחקר
II. הגדרת תכולת משתנה המחקר. יש לבדוק האם ההגדרות מי נכלל ומי לא נכלל בכל משתנה מחקר הן חדות וברורות. משתנה כמו מקצוע "עקרת בית", האם מי שעובדת 4 שעות בשבוע היא עקרת בית? ומי שעובדת 8 שעות? בהגדרת "סגל אוניברסיטה" נכללים מתרגלים?
III. מערך דגימה:
· הסתברותי – לכל אחד באוכלוסיה יש סיכוי שווה להיכלל במדגם. מספרים אקראיים. אמורה להבטיח ייצוגיות במדגם על פני כל הפרמטרים. מאחר שעובדים על מספרים גדולים מאוד דגימה הסתברותית גורמת לפגיעה בייצוגיות. רצינו לדגום 50 איש על פני השכלה, הגיעו כל ה 50 שהעלנו אקראית, כולם עם השכלה נמוכה בלבד – לא ניתן לבצע מחקר.
· לא הסתברותי. שיהיה ייצוג הולם על פני הפרמטרים החשובים למחקר.
דגימת שכבות – מחלקים את המדגם לשכבות לפי הפרופורציות באוכלוסיה ועל פי זה מחלקים את המדגם כולו:

נציגים מערים גדולות
50%

נציגים מערים קטנות
10%

כפרים ערבים

5%

קיבוצים


5%

חרדים

דתיים

וכו'

בכל אחת מהשכבות עושים בדיקה הסתברותית.
דגימה לפי שיקול דעתו של החוקר – מחליט מה יהיה גודלה של כל קב' במדגם. רוצה לבדוק התנהגות / עמדות / חשיבה בקרב חילוניים, דתיים וחרדים, מדגם על פני 200 איש. אם נלך לפי פרופורציות באוכלוסייה אין סיכוי להגיע למספר חרדים שניתן לבדוק עליהם. לכן מחליט החוקר על 70 בכל קבוצה.
4. איסוף הנתונים
יש לשים לב להטיה של אוסף הנתונים. שלא יהיה מראיין נמרץ מידי, מראיינת פרובוקטיבית.

5. ניתוח הנתונים
טכניקות סטטיסטיות. ניתוח רגישויות, מה קורה כאשר פרמטר אחד משתנה, מה משמעות השינוי שקיבלתי. יציבות של תוצאות. 

6. הסקת מסקנות
יש לשים לב שמזמיני המחקר לא תמיד רוצים את האמת האובייקטיבית.

חיזוי / הערכת פוטנציאל שוק

ישנן מספר שיטות לחיזוי פוטנציאל שוק (כמה צפוי להימכר):

1. שיטות סטטיסטיות – רגרסיה, רגרסיה רב משתנית. הכל בתנאי שישנים נתוני עבר (בעייתי במוצר חדש)

2. תצפית – תצפיתן שיצפה על ההתנהגות. תצפית כמה פעמים אנשים השתמשו בטלפון ציבורי מסוים (כבדיקה לפני כניסת חב' סלולר לאזור חדש)
3. שאלונים / סקרים. אם זה מוצר קיים שואלים "כמה פעמים אתה קונה? מתי קונה". אם זה מוצר חדש ניתן לשאול על כוונות קניה "על פני סקאלה של 1-5 האם אתה מתכוון לקנות?", מוצר צריכה ניתן לתת לטעום ואז לשאול. בעיה – כשהאדם מתכוון אין זה אומר שיקנה. מקובל להוריד 20% ממספר אלו שעונים "כן ודאי שאקנה" ו 70% מאלו שעונים "נראה לי שכן".
4. אנלוגיה – משווים מוצר חדש למשהו דומה. אם תנובה מוציאה מעדן חדש היא יכולה לעשות אנלוגיה לפעמים הקודמות שהיא השיקה מוצר ומה היו התגובות
5. שיקול דעת – אינטואיציה, ניסיון. לא ממש שיטה אבל מאוד משתמשים בזה. אם זה שוק שאתה פועל בו כבר שנים בהחלט יש לניסיון ולאינטואיציה משקל. כשהולכים לשוק חדש נופלים בגדול עם האינטואיציה. הכישלון של ההתנסות האישית. 
6. מבחני שוק Marketing test. פיילוט בו בוחנים את האפקטיביות של כל תהליך השיווק. מחליטים על איזור מסוים, מפעילים בו את כל תכנית השיווק ובודקים תוצאות.

פרק 9 – פילוח ושיווק מטרה

פילוח

פילוח הוא תהליך קבה"ח שעוסק בשאלה – לאילו סוגי לקוחות כדאי לשקול האם להפנות אליהם מאמצי שיווק ייחודיים?
בשנות ה – 70 היה שמפו אחד (דרמפון) מיוצר ע"י חברה א'. יום אחד החליטה חברה ב' לעשות פילוח – שמפו לפי סוג שיער (שמן, יבש, רגיל). לכל אחד הציעה מוצר שונה. כעבור זמן החליטה חברה ג' שלגברים ונשים אין אותו טעם בריחות ופילחה גם לפי מין.
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כשנכנסת חברה חדשה הקודמת בבעיה – לא תוכל להישאר אדישה במצבה וגם היא תפלח.
· פילוח הוא ביטוי לתחרות בענף. הוא מביא ליתרון תחרותי. ככל שאני מפלח אני מתאים יותר לצרכיו של הצרכן הספציפי שלי. התאמה טובה יותר לצרכים שלו
· פילוח בהרבה מקרים הוא כורח. חברות תהינה חייבות לפלח כי המתחרים פילחו
· לפילוח יש עלויות
האם לפילוח יש סוף? עקרונית כן – העלות תהיה גבוהה מהתועלת במצב בו אין מספיק לקוחות כי הכל כל כך מפולח. אבל תמיד יכול להיות עוד אחד שיפלח שוב.
אחד הפטנטים לברוח מאפקט הדומינו הוא לשנות את משתנה הפילוח – לפי צבע שיער. הצרכן לא יכול להשוות ולהגיד מי יותר מתאים לו (בהנחה כמובן שבסיס הפילוח החדש מתאים).
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שלב הפילוח זהו שלב רעיונאי. סיעור מוחות. לא מכניסים אליו תהליכי שיפוט (הם נכנסים בשלב שיווק המטרה).
דוגמה לפילוח שוק:
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      כל פלח זה פרופיל של לקוחות (כמה מאפייני לקוחות)
לא יכול להיות שאדם ייפול ביותר מפלח אחד (בגלל התועלות המבוקשות).

כמובן שישנם הרבה שאינם משתייכים לאף אחד מהפלחים.
במציאות עובדים על סוגי לקוחות ולא על פרופיל לקוחות.

מאמצי שיווק שונים / ייחודיים

מאמצי שיווק נשענים על תמהיל שיווק Marketing Mix. 

תמהיל השיווק מורכב מ – 4 P:

P 
מוצר
Product
P
מחיר
Price
P
הפצה
Place (distribution)
P
קידום
Promotion
מספיק שאחד מהמרכיבים בארבעת ה P יהיה שונה על מנת לטעון למאמצי שיווק שונים.

· בשמפואים היה שונה:

מוצר – אריזה שונה (זה חלק מהמוצר), כנראה שגם המוצר קצת שונה

מחיר – בד"כ לא שונה בין המוצרים

הפצה – בד"כ אין שוני בין המוצרים

קד"מ – לא עשו פרסומת ייחודית לכל שמפו

· קולנוע שמפלח לפי אוכלוסייה רגילה / פנסיונרים וחיילים – המחיר הוא שמפריד בין הפלחים
· אוסם ניסו לפלח את במבה לילדים ולהורים לילדים – רק הפרסומת היתה שונה

משתני פילוח שוק צרכני
1. משתנים סוציו דמוגרפים (גיל, מין, השכלה, מקצוע, הכנסה)
גיל – נמוך (נ'), בינוני (ב'), גבוה (ג). בד"כ כל פלח זהו פרופיל.
מוצרים קלאסיים לפילוח לפי גיל: אופנה, מזון, ביטוחי בריאות. חברות הסלולר כשפילחו לפי גיל הקפיצו את הארגון קדימה. זוהי חשיבה חלוצית!

מין – מוצרים קלאסיים לפילוח לפי: ביגוד, קוסמטיקה, עיתונים

2. סגנון חיים – משתנה פילוח אהוב על משווקים. טמונים בזה המון פרמטרים. 
ענפים מפולחים לפי: תיירות, תרבות פנאי, אופנה (לספורטיביים, ליאפים...)
3. תועלת מבוקשת – משתני פילוח פסיכולוגיים. יושב על הצרכים של הצרכן: סטטוס, השתייכות, בטיחות, איכות...
משתני פילוח שוק ארגוני

1. מאפיינים ארגוניים: גודל, סוג הענף
בענף התוכנות מפרידים בין ארגונים גדולים וקטנים (יש להם צרכים שונים).

2. מבנה רכש: רכש מרוכז ורכש מבוזר.
היסטורית הרכש היה מרוכז. משנות ה – 80 התחילו לבזרו (מחלקות שונות מבצעות את הרכש): איכות, שירות מהיר, מוכנים לשלם יותר. ישנם כאלה שנשארו עם רכש ריכוזי: מחיר ושליטה.
3. תועלת מבוקשת – מחיר, איכות, שירות
משתני נוספים משותפים
1. רמת שימוש: משתמשים כבדים / קלים, רמת שימוש גבוהה / נמוכה. מה שחשוב בארגון זה לא הגודל אלה כמה הוא משתמש במוצר. למשתמשים כבדים אתן מחיר טוב יותר.
בשוק הפרטי לא מספיק להגדיר קל / כבד. צריך עוד פרטים: מעמד סוציו אקונומי...

2. רמת נאמנות: גבוהה, בינונית, נמוכה
· פלחים הם בד"כ פרופיל של מאפיינים (מכלול)
· כאשר אנו עושים פילוח חשוב להדגיש מס' פרמטרים:
· גודל – לנסות לחפש פלחים גדולים (שיהיה בשר שיווקי)
· זיהוי – ניתן לזהות את המשתתפים בפלח. ניתן לראות אותם, להגדיר אותם
· נגישות – להגדיר פלחים שניתן יהיה להגיע אליהם באמצעות תקשורת שיווקית (פרסום)
שיווק מטרה Targeting
תהליך של קבה"ח שעוסק בשאלה "לאילו פלחים לפנות אם בכלל".

זה השלב השיפוטי – בוחנים כל פלח ופלח ובודקים: גודל, עלויות, פוטנציאל מכירות

קיימת לגיטימציה להתעלם מהפילוח ולהפנות מאמצי שיווק אחידים לכלל השוק. גם אם חברה החליטה על שיווק אחיד, סביר מאוד שהיא פילחה קודם.

מודל GE (ג'נרל אלקטריק) – הרחבה של מודל ה BCG – אחד המודלים המסייעים בקבה"ח לאילו פלחים לפנות ולאילו לא. 

בשביל להחליט החלטת שיווק המטרה:

1. בניית GE
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BCG היה על פני פרמטר אחד (נתח שוק וצמיחה). GE – כל אחד מהמדדים ניתן למדידה באמצעות הרבה מאוד פרמטרים.
שלבים לבניית GE:

1. בחירת מדדים לכל קריטריון וקביעת משקלות
מומלצים 3 מדדים לאטרקטיביות שוק: שיעור צמיחה, PLC, פוטנציאל. כולם עובדים לפי ה PLC.

יש לקבוע משקלות. נניח שכולן זהות (לכולם חשיבות זהה)

מיצוב תחרותי – ביסוס משאבים. פרמטרים לביסוס משאבים: טכנולוגיה, כ"א, שיווק. משקלות זהים גם הפעם.

2. לכל פלח שוק מיצוב נוכחי ועתידי
פרטנר מפלחת:
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פלח I
מיצוב נוכחי:
אטרקטיביות שוק (א"ש) – מאחר שה PLC בבגרות (זו הערכה), עם פוטנציאל וצמיחה נמוכים, ההערכה היא א"ש נמוכה.



מיצוב תחרותי (מ"ת) – פרטנר ותיקה מאוד בתחום, מבוססת משאבים היטב. מ"ת – גבוה.
מסומן I במטריצה.

מיצוב עתידי:
החברה קובעת נק' כלשהי בעתיד (נניח עוד 3 שנים). מיצוב עתידי אומר איפה יהיה מיצובה במטריצה באותה נק' זמן, מתבסס על תחזיות. 


א"ש – נניח שה PLC ישאר בבגרות ולכן א"ש נמוכה.



מ"ת – הערכה שפרטנר ישמרו על ביסוס משאבים ולכן מ"ת גבוה.

מסומן חץ לכיוון מיצוב עתידי במטריצה.

פלח II
מיצוב נוכחי:
א"ש – מאחר שה PLC הוא צמיחה, שוק בתחילת דרכו, פוטנציאל שיעור צמיחה גבוהים – א"ש גבוהה.



מ"ת – פרטנר החלה ביסוס משאביה לפני מס' שנים, אך עדין הטכנולוגיה בהתהוות וביסוס המשאבים בתחילת דרכו. מסקנה – מ"ת נמוך עד בינוני.

מסומן II במטריצה.

מיצוב עתידי:
א"ש – נניח שה PLC יהיה עדין בצמיחה עוד 3 שנים, עם פוטנציאל צמיחה גדול. א"ש גבוהה.



מ"ת – הערכה שפרטנר תבסס משאביה, תחזק, תפתח טכנולוגיות. מ"ת יעבור לבינוני – גבוה.

3. ניתוח המשמעויות של המטריצה
הניתוח נעשה לפי ה BCG.

פלח I נמצא באזור הפרה החולבת ונשאר שם.

פלח II נמצא באזור הסימן שאלה ונע לכיוון הכוכב.

לפיכך 2 הפלחים אטרקטיביים לפרטנר.

המלצת ה GE – כדאי ללכת לכל אחד מהפלחים.
2. החלטה על אסטרטגית שיווק המטרה
3 אסטרטגיות של שיווק מטרה:
1. שיווק המוני Mass Marketing

I. שיווק אחיד – נתעלם מהפלחים ונקצה מאמצי שיווק אחידים לכולם. מעט דוגמאות לזה במציאות – כי פילוח זה כורח. בעבר: ביצים, לחם, אורז – היה להן שיווק אחיד. היום תחת שיווק אחיד נשארו מעט: פירות וירקות בתפזורת, פיצוחים בתפזורת. מעמיסים על ארגזים ושולחים. זה שיווק אחיד. בתחומים של commodities (חו"ג) שלא ניתן לבדל עדין נמצא שיווק אחד (יש בורסה, יש מחיר).
II. שיווק מבודל – נפנה מאמצי שיווק שונים לפלחי שוק שונים. מבודל עוד לא אומר למי. אפשר להחליט ללכת רק על חלק מהפלחים.
רשת קאנטרי שפונה רק לקהל סוציו אקונומי גבוה – עשתה פילוח והחליטה להישען רק על פלח זה.

בפרטנר (בדוגמה לעיל) החליטו ללכת גם על פלח I וגם על פלח II (שני פלחי העסקי).

2. אסטרטגיית נישה – נישה הוא פלח שוק בעל מאפיינים ייחודיים ספציפיים שהמתחרים הגדולים לא מתעניינים בו. ברגע שהמתחרים הגדולים מתחילים להתעניין פלח השוק הפסיק להיות נישה והופך להיות פלח שוק רגיל. מתאים למתחרה קטן.
הגדולים אינם מתעניינים בנישה:
I. גודל – שוק כל כך קטן (שוק מכוניות האלפיון העליון)
II. עלויות התפעול של המתחרה הגדול לא מאפשרות לו להתחרות בקטנים (חסרון לגודל). פעילויות של Taylor made (התאמות מתוחכמות וייחודיות) אינן מתאימות לארגונים גדולים
מתחרה גדול טוב במסות. סרט נע. 

3. צמיחה – בחר את הפלח / פלחים שביצועי הצמיחה שלהם גבוהים. זהו מודל קיצוני – מנחה להתייחס רק לצמיחה (כמו לקסיקוגרפי – רק תכונה אחת).
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