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שיווק

שיעור מס' 12


תאריך: 14.10.05
פרק 10 – תהליך המיצוב (המשך)
1. בחירת תכונות קריטיות
תכונה אחת או שתיים על פיהן ממצבים.
חברת כלי רכב בחרה ב – 2 תכונות:
מראה – שמרני / ספורטיבי (צעיר)






פונקציונאליות – פרקטי / יוקרתי

וישנם רצפים של התכונה:
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בניית מפה תפיסתית

מפה שמורכבת ממספר התכונות (בחרנו 2).
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כל תהליך הניתוח שלהלן מתבסס על מחקר שוק כמותי: שאלון, מדגם מייצג לקהל המטרה.

2. מיצוב מוצר
מיפוי המתחרים – מצב קיים. אבחון מצב תפיסתי קיים של כלל המתחרים בענף על פני שתי התכונות שנבחרו.
בענף הרכב שאלו את הצרכנים בסקר "דרג את התכונות הבאות למכוניות הבאות בציון 1-10":
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[image: image6.emf]בתהליך של ממוצעים מוצאים את הנק' המשותפת למדגם המייצג. פורסים את הנק' הממוצעות (לכל רכב נק' אחת) על המפה התפיסתית. מסומן 
המפה לא אומרת טוב או רע – רק אומרת מה אנשים חושבים.

המרווח בין הנק' של מיצוב המוצר זהו מרווח תחרותי – ככל שהנק' קרובות אחת לשניה (מרווח קטן) ככה עוצמת התחרות גבוהה יותר. אם הצרכן מתלבט מאוד בין 2 מותגים הם מתחרים חריפים / חזקים אחד לשני.
3. מיצוב שוק
מיפוי האידיאל של הלקוחות. בוחנים את רצונותיו של הצרכן (האידיאל שלו). 

שואלים את הצרכנים בסקר, על בסיס שתי התכונות שנבחרו, "דרג את המכונית האידיאלית שלך על פני התכונות הבאות":
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[image: image7.emf]במקום טכניקה של ממוצע כאן מפעילים טכניקה שנקראת PLOT (גרף). כל תצפית (נק' אידיאלית) מודפסת כנק' על המפה.  מסומן 
כשיש מס' תצפיות באותה נק' מתקבלת נק' מודגשת. ניתן להבחין בכתמים על המפה התפיסתית. ניתן לסמן את הגבולות של הכתמים הללו. וקיבלנו פלחי שוק תפיסתיים.

ככל שהצרכנים יותר הטרוגניים נמצא פלחים תפיסתיים במקומות שונים. אם הצרכנים הומוגניים כל הפלחים יתרכזו במקומות מסוימים במפה התפיסתית. 
ניתן גם לדעת את הפרופורציה ב % של כל פלח שוק. 

הקריטריון העיקרי למיצוב – מקסימום נק' אידיאליות ומינימום של מתחרים. (הרבה נק' אידיאליות – אפגע ביותר צרכנים).
4. בחינת חלופות למיצוב על פני קריטריונים
יש לבחון את הנק' הבאות:

· כדאיות עכשווית ועתידית – להעריך כל פלח שוק, כל אזור ולאפיין את הלקוחות, רווחיות של תחום המחירים שניתן לדרוש שם (אזור ששולי הרווח בו נמוכים הרווחיות בו מאוד קטנה). 
להעריך נדידה עתידית של פלח שוק (אנשים מפסיקים לאהוב סגנון שמרני ונודדים לכיוון הצעיר). פולסווגן מיצבה עצמה על בטיחות כשאף אחד עוד לא התעניין בזה, מתוך ראייה עתידית הבינה שהשוק ילך לשם.

לא למצוא עצמי ממוצב במקום בו אין פלח שוק רציני.
· עצמת המתחרים ויתרון תחרותי – האם ניתן להשיג יתרון תחרותי במקום מסוים? 
· מענה קיים לצרכי לקוחות – האם אני מסוגל לתת מענה הולם לצרכי הלקוחות במקום מסוים? אם צפויה בעיה אולי לא כדאי להתמקם שם
· בידול – קריטריון זה ידחוף אותי למקומות בהם אין מתחרים
· גודל פלח שוק – מקסימום גודל
· פוטנציאל ורווח – אזור עם רווח ופוטנציאל לצמיחה
· יתרון לחיקוי – קריטריון שהוא ההפך מבידול. אולי כדאי לחקות את המתחרה? שוש עשה חיקוי מעולה לבמבה, מעריב עשה לידיעות מיצוב מחקה. 
חיקוי מוחלט – כל ארבעת ה Ps יהיו זהים

5. כתיבת הצעת ערך (Value Proposition)
אומר מה בחרתי. איפה אני רוצה להיות. זה מושג של השנים האחרונות. בעבר היתה הצהרת מיצוב – שוק מטרה ותועלות נדרשות.

הצהרת המיצוב של וולוו: "למשפחות אמריקאיות מהמעמד הגבוה וולוו היא המכונית המציעה את המירב בתחום הבטיחות והעמידות".

הצעת הערך הרבה יותר מפורטת. מהווה את הבסיס לכתיבת האסטרטגיה השיווקית ותמהיל השיווק. 
הצעת הערך של וולוו: 
שוק מטרה – משפחות אמריקאיות מהמעמד הגבוה






תועלות מוצעות – בטיחות ועמידות






טווח מחירים – תוספת של 20% מעל מכוניות דומות

1. הגדרת קהל מטרה – פלח השוק בו אני נמצא. אני כבר נמצא בתוך קהל המטרה (כל המיצוב נעשה בתוך שוק מטרה, אחרי שהוגדר פלח שוק)

2. הגדרת התועלות למיצוב – 1-2 תכונות שאני רוצה לקשור למוצר שלי. התכונות שאני עובד עליהן. לשים לב ולבחור תכונות שיהיו תועלות ללקוח ולא תכונות פיזיות של המוצר (לא מהירות, הספק, מחיר וכו'). כדאי לחדד מה זה ייתן ללקוח (מזגן – יקרר אותך. לא לדבר על עוצמת הקור). 
התועלות צריכות להיות מדידות וברות השוואה למתחרים. מדידות מספיק גבוה / בינוני / נמוך (לא חשובים מספרים בהכרח).
3. הגדרת הבידול והיתרון התחרותי באסטרטגיה השיווקית (4 Ps)
דגשים בכל אחד מ Ps שישיגו לי יתרון תחרותי. שיבדלו אותי.

· הנחיות למוצר: מו"פ, תכונות פיזיות למוצר – טיפולים כל 20,000 ק"מ ולא כל 10,000, שירות נלווה – שירות חינם 3 שנים ראשונות
· הנחיות למחיר: מחיר פרמיה או מחיר נמוך ממחיר השוק
· הנחיות להפצה: הפצה בחנויות יוקרה בלבד (סלקטיבית) / הפצה אינטנסיבית
· הנחיות לקידום: הפרסומת תהיה כזו שתמחיש את היוקרתיות / הפרקטיות
מדגישים כאן אלמנטים מיוחדים בלבד. USP (Unique Sale Point) – נק' מכירה ייחודית (תרופה שלוקחים פעמיים ביום במקום המתחרה שנלקחת 3 פעמים, מחיר זול מהמתחרים שמפו Head & Shoulders וקשקשים)
כל הנושא של הצעת הערך – לחפש את הבידול.

אורכה של הצעת הערך – עד חצי עמוד.

אסטרטגית יחידה – פרק 3

תכנון אסטרטגי מתחילתו ועד סופו:
ניתוח סביבה

אסטרטגית חברה (מתכנס ה corporate וקובע)

אסטרטגית יחידה (מתכנסות היח' העסקיות וכל יח' קובעת)
(עוד לא למדנו)

תהליך פילוח

שיווק מטרה

בכל שוק מטרה: מיצוב, אסטרטגיה שיווקית, 4P's


(רק מיצוב למדנו)

קיימים הרבה מודלים המספקים חלופות לאסטרטגית יחידה. נלמד 2 מודלים ומודל משולב אחד.

1. המודל של פורטר
3 חלופות, כולן מוכוונות להשגת יתרון תחרותי.

1. אסטרטגית הנהגת עלות / עלות נמוכה / Cost Leadership
צמצם עלויות למינימום בכל הפעילויות שלך. נסה להיות בעלויות נמוכות מאלו של המתחרים.

כמעט לכל חב' ישנן מטרות של צמצום עלויות וחיסכון, זה עדין לא אסטרטגיה של עלות נמוכה. האסטרטגיה אומרת – תשיג יתרון תחרותי אם תהיה נמוך בעלויות מהמתחרים. זו הנחיה לכלל הפונקציות (שיווק, מו"פ, ייצור, תפעול) – הכל מינימום. 

סטנדרטיזציה מאפשרת צמצום עלויות כה משמעותי. היא מביאה לייצור המוני, שיווק המוני, מסה של ייצור. אסור להפסיק את המכונה. בצורה בוטה – שיווק אחיד. לפילוח יש עלויות (פילוח זו התאמה ללקוח, ביטוי של ש"ר). עלות נמוכה – מוצר אחיד לכולם, ההפך מפילוח.

גישה אנטי שיווקית. 

עובדת במעט מאוד חברות. ניתן למצוא בחברות גנריקה, חו"ג, מוצרים שלא ניתן לעשות להם בידול (פלדה, פחם).

אין שום קשר למחיר נמוך לצרכן. אבל – אם יום אחד תפרוץ מלחמת מחירים אני מנצח – אני יכול להוריד הכי נמוך מכולם ועדין להיות רווחי.

זו אסטרטגיה ליתרון תחרותי. אם לא ניתן לבדל נשאר רק לשמור על כח תחרותי. עלות נמוכה זו דרך לעשות זאת. מגדילים רווחיות.

הנחיות אסטרטגית עלות נמוכה לשלבים הבאים:

למפלחים – יתקיים פילוח (זה במילא רק שלב סיעור מוחות). אבל: פלחים גדולים, מעטים (2-3 פלחים) ודומים (שלא יהיה צורך בהתאמה).

לשיווק מטרה – המלצה: תשקלו בחיוב שיווק אחיד (ולא מפולח). אם בכל זאת בידול אז לפלחים גדולים ומעטים.

למיצוב – בגדול – תעשו מה שאתם רוצים אבל אל תכניסו אותנו לעלויות. חשיבה יצירתית שתשדר את מה שרציתי בלי לעלות כסף.

2. אסטרטגית בידול

אם תשיגו בידול תזכו ביתרון תחרותי. 

בידול (תפיסת שוני) טוב – המתחרים רואים ומחקים. הבידול נמחק. האסטרטגיה טוענת – כל הזמן צריך לבדל ולחזק את הבידול.
אסטרטגיה הפוכה לעלות נמוכה. הרבה מאוד הוצ'. כל הזמן מחזקים אצל הלקוח את תפיסת השוני. בידול הוא מה שיביא לנו בסופו של דבר נאמנות מותג. 

כל חברה עוסקת בבידול.

הנחיות אסטרטגית בידול לשלבים הבאים:

למפלחים – הרבה פלחים, פלחים ייחודיים ומעניינים. אולי אפילו משתני פילוח חדשים.

לשיווק מטרה – אסטרטגיה של בידול.

למיצוב – מרוחק מהמתחרים.

3. אסטרטגית נישה

אסטרטגיה שמתאימה לארגונים קטנים. חפש נישות ותתמקם בהן. נישה מוגנת בפני מתחרים גדולים.

הנחיות אסטרטגית נישה לשלבים הבאים:

למפלחים – רק פלחים של נישות. אין מה לחפש פלחים גדולים.

לשיווק מטרה – אסטרטגית נישה (דיברנו על אסטרטגיה של שיווק המוני / נישה / צמיחה).

למיצוב – אין הנחיות מיוחדות. המיצוב בתוך הנישה.

2. המודל של מיילס וסנו
מחברים חלופות לפי מידת המאמץ לפיתוח מוצרים ושווקים חדשים. מידת המאמץ: גבוהה, בינונית, נמוכה.

שמים דגש על ה PLC ומתאימים אסטרטגיה לשלבים השונים

1. Prospector (P) – אסטרטגית חיפוש
מידת מאמץ גבוהה לפיתוח מוצרים ושווקים חדשים.
אסטרטגיה המחפשת כל הזמן הזדמנויות עסקיות. להיות ראשון בכל שוק (חיפוש ענפים בחדירה ולהיות חלוץ בהם). ה P מצליח בהזדמנויות עסקיות כי כשהוא נתקל בהזדמנות הוא מיד נכנס פנימה. בלי יותר מידי ניתוחי שוק, תכניות אסטרטגיות. אנשי MBA מחוץ לארגון. בגלל העדר תכנון גם מפסיד בהרבה מהמהלכים שהוא עושה, אבל כשהוא מצליח בהזדמנות אחת הוא מצליח בגדול ומכסה את כל ההפסדים האחרים.

הגב הפיננסי שלו צריך להיות חזק מאוד. זוהי אסטרטגיה של ארגוני ענק בלבד. מתאימה רק ל corporate שהוא קונגלומרט. קונגלומרטים מחייבים יחידות P (יחידות הפועלות ע"פ אסטרטגיה זו). ומדובר על יחידה תפעולית מלאה. עם מו"פ, ייצור, פעילות שיווקית. אופי העובדים והמנהלים הוא יזמי – כל אחד עושה הכל (אין חלוקת עבודה). 

ה P לא מתחשב בחוט המקשר. לא מענין אותו באיזה תחום. מזהה הזדמנות – נכנס.

ה P נכנס לבעיה אם הענף מגיע לצמיחה. הוא לא רגיל לעבוד מסודר (ולכן נכשל). בשלב זה 2 אפשרויות בפני ה corporate: למכור את התחום / את הפעילות או להעביר את הפעילות ליח' עסקית אחרת שיודעת לטפל בזה. לא מביאים מנכ"ל חדש שיעשה סדר – תפקיד היח' להמשיך ולחפש עוד יוזמות. 

2. Analyzer (A) – אסטרטגית אבחון
מידת מאמץ בינונית לפיתוח מוצרים ושווקים חדשים.

מתאימה בעיקר לשלב הצמיחה. ל A שתי משימות אסטרטגיות: 

I. שמור על הקיים

II. צמח ותתפתח תחת אילוץ – רק לתחומים שתוכל לשמור עליהם אח"כ. האילוץ מביא לשמירה כל החוט המקשר
תנובה, עלית, שטראוס – לא רק שומרות על הקיים אלא גם מתפתחות לתחומים חדשים.

כמעט כל החברות עובדות על אסטרטגיה זו. 

3. Defender (D) – אסטרטגית הגנה
מידת מאמץ נמוכה לפיתוח מוצרים ושווקים חדשים.

אסטרטגיה האומרת – שמור על הקיים. מתאימה בעיקר לשלב הבגרות. אין למה להתפתח, צריך לשמור על הקיים.

תנובה, עלית, שטראוס בשווקים בוגרים (קוטג') שומרים על אסטרטגית D. בשווקים תחרותיים ה D חייב להיות מאוד פעיל רק כדי לשמור על הקיים.

4. Reactor (R) – אסטרטגית תגובה
אסטרטגיה של אין אסטרטגיה. מחוץ לרצף מידת המאמץ. מאפיינת ארגונים כושלים בסוף דרכם. מגיב לאירועים בסביבה. זה לא שלב הדעיכה (בדעיכה צריך לפעול יזום כדי לצאת עם כסף). זה מחוץ ל PLC. 

יומלץ רק בתנאי חוסר וודאות טוטאליים (מלחמה, רעידת אדמה רצינית). מחכים לערב כדי להחליט מה לעשות מחר.

3. מודל משולב
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1 –  Prospector 
דיברנו לעיל.
2 – Analyzer עלות נמוכה

2 משימות:
א. שמור על הקיים באמצעות עלות נמוכה



ב. צמח ותתפתח רק לכיוונים שתוכל להחזיק בהם בעלות נמוכה

ברגע שעלות נמוכה מתחבר ל A הוא צריך קצת תקציבים. אי אפשר לצמוח בלי תקציבים.

השילוב עם A מכניס אותו לפעילות שיווקית.
3 – Analyzer מבדל

2 משימות:
א. שמור על הקיים באמצעות בידול



ב. צמח ותתפתח רק לכיוונים שתוכל להחזיק בהם בידול

מתאים ל PLC צמיחה כמו A. 

שטראוס, עלית, תנובה עושים A מבדל כל הזמן. צומחים לתחומים שיוכלו להחזיק בידול. 

עוצמות מו"פ ושיווק בשיאם: PLC  בצמיחה, בידול חזק – השקעות חזקות.

4 – Defender עלות נמוכה

שמור על הקיים באמצעות עלות נמוכה. 

מתאים לכל חברות חו"ג שנמצאות בבגרות.

פעילות מינימלית מכולם (גם עלות נמוכה וגם PLC בבגרות)

5 – Defender מבדל

שמור על הקיים באמצעות בידול. 

מעדני חלב, קוטג' – מגן מבדל. חברות בבגרות עובדות כאן – אנחנו שונים. 

עצם זה שהצמדנו ל D את הבידול הוא משקיע לא מעט כסף (מו"פ, שיווק).
6 – Reactor 
דיברנו לעיל.
מנכלים:

Analyzer עלות נמוכה (2) – איש כספים, תעו"נ. יעילות למרות שצריך לעשות פעולות.
Analyzer מבדל (3) – איש שיווק (מומחה לבידול). מו"פ צריך להיות חזק, אבל מוכוון לשיווק (ולא להפך).
Defender עלות נמוכה (4) – איש כספים, תעו"נ, איש בקרה. יעילות, אופטימיזציה.

Defender מבדל (5) – איש שיווק. בלי בידול מוצלח מאבדים נתח שוק (וזה פרה חולבת. אסור לאבד נתח שוק).
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