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אסטרטגיה שיווקית (פרקים 15-17)
האסט' השיווקית היא הכותרת של תמהיל השיווק. מכוונת את תמהיל השיווק. כמס' שווקי המטרה כך מס' האסט' השיווקיות. 

הרבה מודלים מספקים חלופות לאסט' שיווקית. נלמד מודל אחד המתבסס על מחזור חיי המוצר (PLC). מחזור חיים יש רק לענף ולא למותג – אנו מדברים כאן על PLC של שוק המטרה (של הפלח).

אסט' המתאימות ל PLC בחדירה
(שוק המטרה בחדירה)

בשלב החדירה אנו מוצרים 2 טיפוסים אסטרטגיים: חלוץ ועוקב. חלוץ – הפירמה שחודרת ראשונה לענף; עוקב – כל מי שבא אח"כ. פלאפון היו חלוצים בענף הסלולר בישראל, סלקום ופרטנר – עוקבים. 

חסרונותיו של החלוץ אלו הם יתרונותיו של העוקב. וההפך.

החסרונות של החלוץ:

· סיכון גבוה (70% מהפירמות נופלות בשלב זה). השקעת הון גבוהה. לא בטוח בכלל שהצרכנים יאהבו
היתרונות של החלוץ:
· זכות ראשונים – הצרכן נותן לו את הזכות הזו, שיכולה להיות שווה הרבה כסף והרבה הצלחה (אם לא מפספסים את זה. פלאפון)
· קובע את כללי המשחק – ערוצי הפצה, מחיר...
· בוחר את תמהיל המותאם ביותר לקריטריוני הבחירה של הצרכן. הוא ראשון, הוא בודק טוב טוב מה הצרכנים רוצים ונותן להם בול מה שהם מבקשים
· יתרון משמעותי אם עלויות ההחלפה בענף גבוהות – חלוץ שחדר לשוק ומכר יש לו שקט לתקופה ארוכה (קניתי טלפון, לא דור 3, היום עולה הרבה להחליף לדור 3)
· יכול לתפוס את ערוצי ההפצה ולחסום כניסת מתחרים. יכול לעשות חוזים נוקשים עם המפיצים (בלעדיות)
· יתרון לגודל ולניסיון – החלוץ יהיה מוביל בעלויות בגלל עקומת הלימוד והניסיון
היתרונות של העוקב:

העוקב נכנס על העבודה של החלוץ.
· העוקב יכול לנצל את השגיאות שעשה החלוץ
· העוקב נכנס לשוק אחרי שהחלוץ כבר די תש כוחו (משאבים פיננסים) ולו (לעוקב) יש יכולת פיננסית לא מדולדלת
· החלוץ כנראה שכבר הביא למודעות הלקוח. עשה את העבודה. העוקב נכנס לשוק מודע עם ביקוש
*******

פלח נמוך / חלש ופלח גבוה / חזק (מאמר מוסגר, לא שייך במיקום)
פלח גבוה / חזק – פלח של מאפיינים סוציו דמוגרפים חזקים. פלחים שכח הקניה שלהם גבוה, המחיר פחות חשבו להם. התועלות המבוקשות (ת"מ) הן: סטטוס, יוקרה, בטיחות, איכות, איכות סביבה.

פלח נמוך / חלש – בד"כ סוציו אקונומי נמוך. כח קניה חלש (אפילו חלש מאוד), המחיר הוא הדבר החשוב ביותר. ת"מ: קודם כל מחיר. מחיר ואיכות, מחיר ובטיחות, מחיר וסטטוס. ברגע ששמים מחיר בת"מ זה פלח נמוך. 

כל תמהיל השיווק מאוד ברור ומוגדר ברגע שמגדירים פלח נמוך / גבוה.

	פלח חלש
	פלח חזק
	

	מוצר בסיסי, הכי בסיסי שניתן
	מוצר סופר איכותי, מושקע
	

	מחיר נמוך
	מחיר גבוה
	

	הפצה אינטנסיבית, חזקה *
	הפצה סלקטיבית **
	

	קידום חזק
	קידום חזק
	


* להיות בכל מקום. הכי נגיש.

** לחם ארז לא יכול להיות בכל סופר. אחרת הוא לא יהיה לחם ארז.

*******

אסטרטגיות של החלוץ
1. אסטרטגיית חדירה מקיפה (Penetration)
(חלוץ עם מוצר חדש).

תציף את השוק. צריך הרבה משאבים לכך. חדירה מקיפה – בכל סופר, בכל קיוסק, איפה שרק ניתן. מתאים לפלחים נמוכים. אולי חדירת הכבלים בזמנו היתה חדירה מקיפה (למרות שהיו אזורים שלמים שהם עזבו).

היתרונות של אסט' זו:

· זמינות ונגישות. אם יש בכל חור ובכל פינה זה מגביר את הנגישות. מגבירים אפשרויות של קניית דחף
· תביא ליתרון לגודל וכך העלות ליח' תרד והמרווח יגדל. באסט' של חדירה מגבירים מכירות. המחיר צריך להיות נמוך ממחיר שוק נתפס (נמוך ממה שאנשים מוכנים לשלם)
· אסט' זו מרחיקה מתחרים פוטנציאלים. מחיר חדירה נמוך מרחיק כניסה של מתחרים. עוקב שמסתכל על החלוץ אומר לעצמו "אין לו מרווח (של רווח) לא שווה להיכנס"
תנאי הכרחי לאסט' זו – רגישות הצרכן למחיר תהיה גבוהה. המטרה היא למכור כמה שיותר. איך? ע"י מחיר נמוך. אסט' זו מלווה במחיר נמוך כדי לפתות כמה שיותר צרכנים לקנות.
טעות של משווקים – פלחים חזקים ומורידים מחירים. לפלחים חזקים לא משנה המחיר. הורדת מחיר – הורדת לעצמך את מרווח הרווחיות ולצרכן זה בכלל לא משנה.

החסרונות של אסט' זו:

· נקיטה באסט' זו לפלח שאיננו נמוך תהיה הרסנית
· סיכון גבוה (ענף בחדריה)
· דרישה גבוהה למשאבים
2. אסטרטגיית גריפה (Skimming)
נכנס במחיר גבוה כי אני לבד בשוק, המוצר מבוקש, רגישות הצרכן למחיר נמוכה. פלח גבוה. ipod, פלאפון.

לגריפה נלווית נסיגה – כשמתחרה נכנס עם קיצוץ רציני במחיר אסור להישאר אדישים – חייבים לעבור מגריפה לנסיגה (חייבים לדעת גם מתי לצאת מהשוק).

הגריפה זה לפרק זמן מוגבל. ברגע שיכנסו מתחרים (עוקב) ישנן מס' אופציות:

1. להוריד מחיר. לחלוץ יש מיצוב גבוה לעומת העוקב ולכן לא צריך להוריד מחיר נמוך עד למחירו של העוקב

2. Flanker. אסט' של פיתוח מוצר חדש שימוצב אל מול פני המתחרה במיצוב מחקה. סלקום נכנסה במחיר נמוך לעומת פלאפון. פלאפון מייצרת מוצר חדש ("פלאזול") שימוצב אל מול סלקום – אותו מוצר, אותו מחיר, אותה הפצה. זו אסט' הגנתית. 2 רבים השלישי לוקח – הרגישים למחיר היו בוחרים בפלאזול (כי יש לו אבא מוכר וידוע); פלח גבוה שחשוב להם הסטטוס היו נשארים בפלאפון. 
ל Flanker יש עלויות (צריך לפתח מוצר חדש).
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3. לא לעשות כלום. לא מומלץ. זה בפועל מה שעשתה פלאפון (וזו היתה התוצאה...)

3. אסטרטגיית נישה
התאם את תמהיל השיווק לצרכים הייחודיים של הנישה. נישה חלשה / חזקה. אסט' שאיננה מתאימה לארגונים גדולים.

אסטרטגיות של העוקב

1. כניסה בנפח מכירות גבוה יותר
מתאים לפלח נמוך. מי שחשוב לו סטטוס לא לקח סלקום.
2. אסט' דילוג Leap frog
פיתוח מוצר שמהווה קפיצת מדרגה מעל המתחרה. שיפור שלא יהיה ענף חדש (כי התנאי הוא בענף קיים) אבל עדין מוצר הרבה יותר משופר (טכנולוגית).

פלח גבוה – שיפור טכנולוגי מהותי שהצרכן גם מוכן לשלם עליו.
3. אסט' נישה
בול כמו החלוץ.

אסט' המתאימות ל PLC בצמיחה
כאן אנו מוצאים 2 טיפוסים אסטרטגיים: מוביל (leader) ועוקב (follower). המוביל – הפירמה עם נתח השוק הגדול ביותר. העוקב – כל מי שאחריה. 

שלב הצמיחה הוא שלב מאוד תחרותי. נמצא אסט' של התקפה, צמיחה והתפתחות. הרבה אקשן בשלב זה.

אסטרטגיות למוביל

1. אסט' ביצור
מתאים למצב בו אני מותקף (בורחים לי לקוחות למתחרים). שמור על הקיים. תתבצר. 

[איך עושים זאת? "איך?" – תמיד ע"י ארבעת ה P's].

איך המתחרים עושים זאת? ע"י מחירים – הורדת מחירים (זו התקפה ברוטאלית בשיווק), קמפיינים (מבצעי קד"מ), שידרוג שירות.

איך אני מתגונן (גורם ללקוח לא לעזוב אותי)? ע"י מוצר – שיפור שירות, איכות, חיזוק, מיתוג; ע"י מחיר – הורדת מחירים; ע"י הפצה – חיזוק מערך ההפצה (תמריצים); ע"י קידום – קמפיין פרסומי גדול, מבצעי קד"מ, יחסי ציבור.

ניתן כמובן להפעיל את כל הכלים / כמה כלים במקביל.
2. Flanker
3. אסט' עימות
סוג של אסט' הגנתית. לא רק שומר על הקיים אלא עימות מול העוקב (אגנוב לו את הלקוחות). באמצעות ארבעת ה P's. כמו הביצור רק בווליום הרבה יותר חזק. ההבדל בין שתי האסטרטגיות הוא במינונים. 
4. הרחבת שוק
התמקם בפלח שוק חדש ותתאים תמהיל שיווק מתאים. פלח שוק והתמקמות זה משהו שעשיתי קודם (פילוח ושיווק מטרה). האסט' אומרת עזוב ממלחמות, חפש מראש פלחים שניתן להכות בהם ושם תהיה.

אסט' המתאימה גם לפלח נמוך (תמהיל שיווק נמוך) וגם לפלח גבוה (תמהיל שיווק גבוה)

אסט' שקופה – פלח שוק שבחרת זוהי האסט' שתבחר.
5. אסט' נסיגה
מצב שהמוביל מגיע למסקנה שזה לא זה – הוא לא יהיה מסוגל להתחרות במתחרים ולכן מחליט לסגת מהשוק. 

אין הרבה דוגמאות כי מי שנכנס ומצליח ומוביל לא נכנס לתקופה מוגבלת.

סופט אנד איזי – כשבמזרח התחילו לחקות הם היו צריכים לסגת. במקום זה הם תבעו את כולם, הפסידו את כל מה שהרוויחו.

אסטרטגיות של העוקב

1. התקפה פרונטלית / עימות
2. דילוג
3. Flanker
4. כיתור
כניסה לפלחים קרובים לאלו של המתחרה ובכך לחנוק את התפתחותו. סלקום התמקמה בשוק העממי. ביום בהיר אחד פלאפון מחליטה להיכנס לפלח הצעירים (Mango). ואח"כ לחיילים. פלחים שהם טבעיים יותר לסלקום. כניסה לפלחים אלו הקשתה על סלקום להתפתח לאן שטבעי לה להתפתח. 
5. גרילה
ארגונים קטנים שעושים מחטפים. חב' קטנה שתעשה מבצע שמפו ב – 5 ₪. 
6. הרחבת שוק
אין הגבלה להשתמש באסט' של המוביל לעוקב ושל העוקב למוביל.

אסט' המתאימות ל PLC בבגרות

אין הפרדה בין עוקב ומוביל.
1. שמירה על הקיים
(בידול, עימות, Flanker)
2. אסטרטגיות של צמיחה והתפתחות
נק' המקסימום של הבגרות איננה ידועה; גם בבגרות ישנן עליות וירידות (שיניים).

1. אסט' של העמקת החדירה
מתאימה למצב בו בתוך שוק המטרה אנו מזהים קב' שלא משתמשים ואז: בוחנים את הסיבה לאי השימוש ומפעילים תמהיל שיווק מתאים. הסיבה לאי השימוש – המוצר לגמרי לא מתאים להם.

2. הגברת שימוש
תנסה לשכנע את קהל המטרה להשתמש יותר במוצר, לצרוך יותר מהמוצר. יצרן מסטיקים שיביא רופא שיניים שיודיע שללעוס מסטיק אחרי האוכל תורמת – יזניק את המכירות (ומסטיק זה שוק בבגרות).
3. הרחבת שוק
בתוך השוק בבגרות מאתרים פלח שעדין לא הבשיל (לא בגר). יש לקוחות שלא נכנסו. מזהה אותו כפלח שוק, הופך להיות שוק מטרה (וכל זה נעשה בשלב הפילוח). יש להתאים תמהיל שיווק לפלח זה. 

גם לפלח נמוך וגם לפלח גבוה.

אסט' המתאימות ל PLC בדעיכה

אין הפרדה בין עוקב ומוביל.

1. קציר Harvest
צמצם משמעותית את העלויות.
2. שימור
אסט' של פסק זמן. מתאים למצב בו הפירמה לא מסוגלת להחליט האם הירידה במכירות נובעת מדעיכה של השוק או נובעת משן ב PLC בבגרות.

שמור על הקיים למשך תקופה. בתקופה זו תעשה מחקר / בדיקה על מנת להבין אם זו דעיכה או בגרות. 

איך שומרים על הקיים? ארבעת ה P's – לפתות את הצרכנים שלא יעזבו אותי: אוריד מחירים, קידום מסוים (מטריות חינם), אשפר שירות (משלוחים הביתה).
3. שורד רווחי
טיפוס אסט' מיוחד במינו. מזהה ששלב הדעיכה הוא ארוך ואומר – אני אגרום לכולם לצאת מהענף (אנער אותם) ואני אשאר לבד ליהנות מהרווחים. 

הפופולארית – קציר. כשהשורד הרווחי מעיף את כולם (אחרי שקיצץ מחיר, שיפר שירות) הוא נשאר לבד ועובר לאסט' של קציר. 
4. נישה
לגבי הבחינה
2 Case Study + 2 Assay
בשאלת ה Case Study אנו נדרשים לייעוץ אסט' / ניתוח אסט' של הפירמה שהוצגה באירוע.

התשובה הנדרשת כוללת:

ניתוח סביבה מלא (12 נק')

אסט' חברה, אסט' יחידה ואסט' שיווקית (15 נק')

כל היתר זה תמהיל שיווק מקוצר (3-5 נק')

על מנת לעשות ניתוח אירוע טוב כדאי להתחיל בתקציר פתרון.

תקציר פתרון לוודאפון:

1. הגדרת ענף שוק: לחפש את שם הענף והשוק בגוף השאלה. ענף – מפעילי טלפונים ניידים; שוק – אירופה
2. קביעת PLC – צמיחה
3. אסט' חברה – בשביל לעשות אסט' חב' לוודאפון צריך לדעת מהן היחידות שלה. את זה לא נמצא באף תיאור. ע"פ הגיון להלן מס' אופציות:
· יח' של תשתיות, יח' של תקשורת, יח' של מכשירים
· יח' לקוחות עסקיים, יח' לקוחות פרטיים, יח' אינטרנט
· יח' של ניידים, נייחים, אינטרנט
כל אחד משלושת השילובים יכול להיות.

מאחר שאין לי מידע על היחידות ננתח את אסט' החברה רק לפי היח' שבשאלה (טלפונים ניידים). כך שאם החלטתי על הענף החלטתי גם על היחידה. 

4. פילוח – מזהים 2 פלחים. המלצה: שיהיו קיצוניים (נמוך מאוד או גבוה מאוד). אם נמצא בקיצוניים תמהיל השיווק יהיה מאוד ברור.
זה נכון גם לצרכני וגם למוסדי.

דוגמה ל – 4 פלחים לוודאפון (שמתאימים כפלחים לשאלות שונות):

· פלח 1 – אירופה, חברות גדולות, רכש מבוזר, משאבים כספיים גבוהים. תועלות מבוקשות (ת"מ): איכות, אמינות (PLC צמיחה)
· פלח 2 – אירופה, חברות קטנות – בינוניות, רכש מרוכז, משאבים כספיים נמוכים בינוניים. ת"מ: מחיר, פרקטיות (PLC צמיחה)
· פלח 3 – אירופה, צרכנים ס"א בינוני עד גבוה, גיל עמידה, פוסט יאפים ויאפים, ת"מ: סטטוס ושירות (PLC צמיחה)
· פלח 4 – בריטניה, צרכנים ס"א בינוני עד גבוה, גיל עמידה, פוסט יאפים ויאפים, ת"מ: סטטוס ושירות (PLC בגרות)
בתקציר הפתרון לכתוב 2 פלחים כך:

· אירופה, ארגוני, פלח גבוה, ת"מ: איכות ואמינות
· אירופה, ארגוני, פלח נמוך, ת"מ: מחיר ופרקטיות
· אירופה, צרכני, פלח גבוה, ת"מ: סטטוס ושירות
· בריטניה, צרכני, פלח גבוה, ת"מ: סטטוס ושירות
5. PLC לכל פלח שוק. באירוע אין פלחים ל PLC אז צריך להמציא. לטעון שאם הענף בצמיחה כל הפלחים שלו בצמיחה. זה טיעון (שבגדול) לא ניתן לסתור. ניתן כמובן גם ללכת מעבר ולנתח כל פלח שוק
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חברה

טלפונים ניידים  ( צמיחה )

ענף :  מפעילי טלפונים ניידים

שוק :  אירופה

( צמיחה )
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חברה

טלפונים ניידים  ( צמיחה )

ענף :  מפעילי טלפונים ניידים

שוק :  אירופה

( צמיחה )

 
תקציר פתרון ל GM:
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חברה

כלי רכב  ( בגרות )

ענף :  כלי הרכב

שוק :  אירופה

( בגרות )
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כלי רכב  ( בגרות )

ענף :  כלי הרכב

שוק :  אירופה

( בגרות )


1. ס"א בינוני + גבוה, מעמד חברתי בינוני + גבוה, סגנון חיים יאפי + פוסט יאפי, ת"מ: סטטוס ואיכות (בגרות)

2. ס"א נמוך, מעמד חברתי נמוך, סגנון חיים של שורדים, ת"מ: מחיר ואמינות (בגרות)
בכל פעם שמדברים על בריאות, איכות סביבה, בטיחות זה פלח בצמיחה.

דוגמה נוספת
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לחם  ( בגרות )

ענף :  לחם

שוק :  בריטניה

( בגרות )
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לחם  ( בגרות )

ענף :  לחם

שוק :  בריטניה

( בגרות )


1. ס"א בינוני + גבוה, מעמד חברתי בינוני + גבוה, סגנון חיים יאפי ופוסט יאפי, ת"מ: סטטוס, בריאות (בגרות בגלל הבריאות – צמיחה)

2. ס"א נמוך, מעמד חברתי נמוך, סגנון חיים שורדים, ת"מ: מחיר, שובע (בגרות)
דוגמה נוספת
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שוקולד מעורר  ( חדירה )

ענף :  שוקולד מעורר

שוק :  בריטניה

( חדירה )
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שוקולד מעורר  ( חדירה )

ענף :  שוקולד מעורר

שוק :  בריטניה

( חדירה )


1. ס"א בינוני + גבוה, מעמד חברתי בינוני + גבוה, סגנון חיים יאפי + פוסט יאפי, ת"מ: סטטוס עוררות

2. ס"א נמוך, מעמד חברתי נמוך, סגנון חיים שורדים, ת"מ: מחיר, Fun 
לכתוב תקצירי פתרון לשאלות הבאות:

יוני 2004 שאלה 1 – עמ' 45

מרץ 2004 שאלה 1 – עמ' 44

דצמ' 2003 שאלה 1 – עמ' 40

יוני 2003 שאלה 1 – עמ' 31

יוני 2002 שאלה 1 – עמ' 18
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