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פתרון תרגיל הגשה I
ניתוח סביבה זה חלק מניתוח אירוע.

פיתרון אופטימלי – כמה שיותר נק' בכמה שפחות מלל.
הפיתרון נתון בעמ' 203

אם יש משהו "לרוב" להתייחס רק לרוב, אין צורך לנתח את המיעוט.

אם זהו מוצר חדש הלקוחות בשלב זיהוי הבעיה, חיפוש מידע.

במאפייני לקוח חשוב להכניס תועלות מבוקשות.

במוצרים שנמכרים גם לשוק צרכני וגם למוסדי יש לציין: יש גם לקוח מוסדי, אבל הרוב הוא צרכני ואנתח לפי הצרכני.

בשביל לנתח את פורטר נעזר ב – 2 דברים:

1. מידע באירוע

2. כאשר אין מידע נשתמש ב PLC ונעריך: 
חדירה – תחרות בפועל נמוכה, תחרות פוטנציאלית גבוהה

צמיחה – תחרות בפועל גבוהה, תחרות פוטנציאלית גבוהה

בגרות – תחרות בפועל נמוכה, תחרות פוטנציאלית נמוכה

דעיכה – תחרות בפועל נמוכה, תחרות פוטנציאלית נמוכה

איום מתחליפים – לזהות קודם את התחליפים. הגיון.

כח מיקוח ספקים – אם אין מידע באירוע לא ממציאים. עונים "יש לבצע מחקר לניתוח ספקים".

כח מיקוח צרכנים – אם אמרתי בהתחלה שאני מתייחסת רק לשוק הצרכני גם כאן להתייחס רק לצרכני.

ניתוח מתחרים – אם לא ניתן מידע כל מתחרים לא להתייחס לזה בכלל.

בבחינה ניתן ניתוח אירוע עכשווי.

SWOT – לא לחזור בבחינה על SWOT מלא בטבלה. לבנות טבלה, לשים כמה דוגמאות ולציין שלמידע על איומים / הזדמנויות / עוצמות / חולשות – ראה בפרקים הקודמים.

להגיש לעוד שבועיים – עמ' 2 בחוברת הבחינות, עם תיקון השאלה.

לכתוב את ההנחה – ינותח לפי השוק הצרכני בלבד.

להלביש על פורמט התשובה של וודאפון.

פורמט לניתוח סביבה (לא חלק מסיכום השיעור)
1. כללי
1. ענף שוק
2. שלב PLC
[אפשרויות: חדירה / צמיחה / בגרות / דעיכה]

2. ניתוח סביבת המשימה
1. ניתוח צרכנים
להגדיר צרכן פרטי / ארגוני

מוצרים שנמכרים לשני השווקים: יש גם לקוח מוסדי, אבל הרוב הוא צרכני ואנתח לפי הצרכני.

I. מעורבות ותהליך קבה"ח קניה
להשתמש ב"לרוב".

מעורבות הצרכן לרוב גבוהה (נימוק). [אפשרויות: גבוהה / נמוכה]
קבה"ח הצרכן נעשית לרוב באמצעות מודל מסודר ומורכב [אפשרויות: מסודר ומורכב / נאמנות מותג / אינרציה / חיפוש מגוון / קניית דחף]
הצרכנים נמצאים בעיקר בשלב זיהוי הבעיה וחיפוש מידע, אך בהחלט קיימים צרכנים בשלבי הערכת חלופות, רכישה והערכת רכישה. [אפשרויות: זיהוי בעיה / חיפוש מידע / הערכת חלופות / רכישה / הערכת רכישה]
II. משפיעי קניה
יוזם, משפיע, מחליט, קונה, משתמשים

III. מאפייני שוק צרכני

שוק הטרוגני.
מעמד ממעמד ס"א בינוני ועד גבוה
גיל מצעירים ועד זקנים
סגנונות חיים יאפים, פוסט יאפים ועד מסורתיים
מעמד חברתי בינוני עד גבוה
תועלות מבוקשות ניידות, מחיר, סטטוס
IV. מאפייני הלקוח הארגוני

גודל חברות גדולות עד קטנות
רכש מבוזר עד מרוכז
משאבים כספיים נמוכים עד גבוהים
תועלות מבוקשות איכות, אמינות, מחיר, פונקציונלית
· תהליך קבה"ח קניה – מגבש החלטתו לפי מודל מסודר ומורכב. רוב הצרכנים נמצאים בשלב (זיהוי הבעיה, חיפוש מידע... אך ישנם גם בשלב הרכישה). אפשרויות שלב – כמו בצרכני.
· משפיעי קניה – "לרוב...". משפיעים – כמו בצרכני (משתמש – מורשים בחברה).
2. ניתוח מתחרים
I. ניתוח הענף לפי פורטר
תחרות בפועל (ענף בצמיחה – תחרות גבוהה – איום)
תחרות פוטנציאלית (ענף בצמיחה – תחרות פוטנציאלית גבוהה – איום. אם ישנו גורם שמקטין את התחרות – הזדמנות)
איום מתחליפים (לפרט מהם. תועלתם קרובה למוצר שלי – איום מתחליפים גבוה – איום; תועלתם רחוקה מהמוצר שלי – איום מתחליפים קטן – הזדמנות)

כח מיקוח ספקים (יש לבצע מחקר שוק לניתוח ספקים)
כח מיקוח צרכנים (שוק צרכני הוא מבוזר – כח מיקוח צרכנים נמוך – הזדמנות;  שוק ארגוני הוא מרוכז – כח מיקוח צרכנים גבוה – איום).

II. ניתוח מתחרים ספציפיים
אם אין בתיאור האירוע ניתוח של המתחרים יש לכתוב:

יש לערוך מחקר לניתוח כל המתחרים בענף הכולל את המאפיינים, יעדים, אסטרטגיה, הצלחות עד היום, עוצמות וחולשות, חיזוי העתיד
3. ניתוח מאקרו סביבה
· סביבה פיזית (אירועים גיאוגרפים)
· סביבה פוליטית חוקית [אירועים מדיניים, ביטחוניים, פוליטיים, תחיקתיים. בתחיקתי: איכות סביבה (איום), דה רגולציה – הסרת תקנות (איום), הגנת הצרכן (איום)]
· סביבה טכנולוגית (פיתוחים)
· סביבה חברתית – תרבותית (תרבות פוסט יאפית מעודדת מתירנות..., תרבות פמיניסטית מעודדת עבודת נשים..., תרבות יאפית מעודדת כסף וקריירה..., תרבות פוסט יאפית מעודדת תרבות פנאי... מודעות לאיכות הסביבה)
· סביבה כלכלית (צמיחה, מיתון, אבטלה...)
· סביבה דמוגרפית (תוחלת חיים, הגירה, צפיפות אוכלוסין...)
כל אחד מסתיים באיום / הזדמנות.
4. ניתוח סביבה פנימית
חברה גדולה ומובילה וותיקה. 

משאבים פיננסיים, טכנולוגים, אנושיים ושיווקיים. כל אחד מסתיים בעוצמה / חולשה.
5. ניתוח שוק מצב קיים
השוק (שלב PLC) ולצטט נתונים מספריים נתונים. אם אין יש לכתוב:

יש לערוך מחקר שוק שיאפיין את גודל, המחזור, הרווחיות והפוטנציאל.
6. SWOT
לשרטט טבלה. למלא דוגמה אחת בכל סעיף.
למידע על איומים / הזדמנויות / עוצמות / חולשות נוספים ראה בפרקים הקודמים.
 פרק 10 – תהליך המיצוב (Positioning)
אחרי שפילחנו החלטנו על שווקי מטרה. כל פלח אליו אנו מפנים מאמצי שיווק נקרא שוק מטרה. בתוך כל שוק מטרה ישנו מיצוב ואסטרטגיה שיווקית.

כשמדברים על מיצוב זה כבר בתוך שוק המטרה.

(כל מה שהזכרנו עד היום על מיצוב – הכוונה היא למיקום)
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מיצוב – תהליך של קבה"ח שעוסק בשאלה "אילו תכונות אני רוצה שהצרכן יקשר למוצר / חברה / קו מוצרים שלי". תפיסה של הצרכן. אני רוצה להכניס לו לראש תכונות שאני חושב שיקדמו את היתרון התחרותי שלי. החלטה שתשפיע על תפיסת הצרכן.

על מנת להתחיל בתהליך המיצוב מקובל לעשות אבחון מצב תפיסתי קיים. לרוב באמצעות מחקר גישוש, קב' מיקוד. הכי פופולרי להשתמש בקב' המיקוד בשיטת על קצה הלשון (On the tip of the tongue). שיטה פרוידיאנית שמטרתה לאבחן את המצב התפיסתי הקיים. המנחה: "אתן לכם שם של מוצר ואתם תנו לי תוך 5 שניות את התכונה הראשונה שעולה לכם בראש". מאחר שזה בלחץ זמן יכולות לעלות גם תכונות מהתת מודע. מאחר ורק תכונה אחת – תהיה זו שנתפסת הכי חזק אצל הצרכן. 
מבחינים בין מיצוב תפיסתי חזק ומיצוב תפיסתי חלש. ההבחנה היא לפי כמות האנשים שחושבים על אותה תכונה: רוב האנשים חושבים על אותה תכונה (רולקס – יקר) – מיצוב תפיסתי חזק; כל אחד חושב על תכונה אחרת – מיצוב תפיסתי חלש. 

בהחלטת המיצוב החלטנו על התכונות. איך מממשים (איך מכניסים אותן לראשו של הצרכן)? בעזרת אסטרטגיה שיווקית וארבעת ה P's. 

רולקס

מיצוב – יוקרה.

P מוצר – בעיצוב המוצר מנחים את המעצבים לעצב מוצר שהצרכן יראה אותו ויגיד "וואוו, יוקרה". השעון כבד – מרגישים מוצר כשמחזיקים אותו.

P מחיר – מודל בסיסי 4,000$

P הפצה – מכירה בחנויות זהב ותכשיטים

P קד"מ – פרסומות במגזינים יוקרתיים, מלכים ונסיכים שעונדים אותו

כלל חשוב למיצוב – כאשר ישנה תכונה שממוצבת חזק בראשם של הלקוחות – אל תלך נגדה ראש בראש. הסיכוי שנוציא אותה מראשם של הלקוחות – קטן.

אם ישנה תכונה שלילית שממוצבת חזק – חפש תכונה אחרת חיובית ועליה תלחץ. אלפא רומאו – רכב שהיה נזק כלכלי הלכו במיצוב שלו על "ספורטיביות". במקום לשלול את הנזק הכלכלי הלכו לכיוון לגמרי אחר. חיובי.

עיתון הארץ – ממוצב חזק מאוד סביב אינטלקטואליות, רצינות. עד לפני 4-5 שנים היה "עיתון לאנשים חושבים". עד שרצו להתרחב במכירות, התחילו ללכת ראש בראש מול התכונה שממוצבת כל כך חזק ומתחיל קמפיין "הארץ זה לא מה שחשבת". מעבר לזה לא עשו שום דבר רציני ב P's. אכן לא מגדילים נפח מכירות. נכון יותר היה ללכת לכיוון אחר "הארץ – עיתון הספורט הטוב ביותר".

מסטיק אורביט – בריאות לשן. סיפור של הצלחת מיצוב – הזניקו למעלה מכירות. אבל בגלל שהפסיקו לפמפם את זה ישנה התרופפות במיצוב. 
מאיפה ניקח תכונות / רעיונות למיצוב?

1. ללכת ללקוחות ולשאול אותם "מה חשוב לכם? מה מעניין אתכם?". אבחון מצב תפיסתי קיים. הבעיה – כולם עושים את זה. מכוניות – ללקוח חשוב בטיחות – אז כולן תמוצבנה כבטוחות?! 
2. מקור יצירתי. קופירייטרים מעלים ממוחם רעיונות לתכונות. "מנחם בגין סבא טוב", "אורביט – בריאות לשן".
אחרי שמעלים תכונות מתחיל תהליך מובנה של מיצוב.

במיצוב מדובר על תכונה אחת או שתיים. כי לא מספיק שאני מחליט צריך גם להכניס את זה לראש. 

מיצוב נותן יתרון לארגון, אבל זה לא אומר שאם אין לך או שהמיצוב לא מוצלח אתה לא מצליח.
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