שיווק

שיעור מס' 1


שיווק

שיעור מס' 14


תאריך: 11.11.05
לגבי השאלות שהוגשו:

· PLC רק של ענף (לא של יח', ולא לציין ליד היח')
· שהענף יהיה שווה לשם היח' (שם היח' איננו שם המותג עליו מדובר)
· המקרה של גלאי עשן – ענף גלאי עשן ביתיים או נטענים. כדאי ללכת על נטענים כי מבקשים לנתח את ההחדרה של הנטענים (ככה אנחנו כבר בכיוון)
· פלח נוסף: צעירים, בליינים, ס"א בינוני + גבוה, סגנון חיים יאפי ופוסט יאפי, ת"מ: סטטוס ורוגע (לשאלה של משקאות האניס)
אסטרטגיה שיווקית (שאלה מס' 1) צריכה לכלול:
ניתוח סביבה מלא

12 נק

אסט' חברה / יח'/ שיווקית
13 נק'

תמהיל שיווק מקוצר

5 נק

תקציר פיתרון – בלי ניקוד

ניתוח סביבה (עד ה SWOT) של ענף שוק + PLC שהגדרנו בתקציר

החלק של אסט' חברה / יח' / שיווקית (דגש על שיווקית)

אסט' חברה

לא יודע מהן היח' האחרות, אנתח רק את היח' של הטלפונים הניידים.

הגדרת משימה: וודאפון עוסקת בפיתוח, תפעול ושיווק של שירותי טלפון ניידים באירופה.





חוזר בכל הגדרת משימה
           טווח המוצרים של הענף
לקוחות (לא להגביל לקוחות)

הגדרת יעדים: היעדים (לפחות חלקם) כתובים בשאלה. לרוב בסוף.

1. לשמור מובילות ולהתרחב

2. חיזוק רמת הבידול של היח'
3. הגדלת מכירות ונתח שוק
4. הגדלת ש"ר לקוח
1+2 נתונים בשאלה ; 4+3 כדאי תמיד להוסיף

בחירה אסטרטגית:  פלח חדש – שוק חדש
התאמת מוצר לפלחים הקיצוניים שלנו. שיפור מוצר מינורי זה מוצר חדש.

נדחוף לאסטרטגיה של גיוון – מוצר חדש ושוק חדש (המודל של קוטלר).

(מתחת לזה יושבים הפלחים, אז זה יתאים).

יש לנמק את אסטרטגית החברה שבחרנו. לנמק בעזרת PLC ובידול (טוב תמיד). 

לתאר את האסטרטגיות האחרות בקצרה (העמקת החדירה, פיתוח מוצרים, פיתוח שווקים). 2 שורות הסבר לכל אסט'. ולסיים ב אני ממליצה על גיוון – מוצרים חדשים לשווקים חדשים. [כך אני מראה שחשבתי על אסט' אחרות ובחרתי בגיוון].

הקצאת משאבים בין יח':  יש לנו רק יח' אחת.
עושים באמצעות BCG (מ"ת / א"ש). לשים על המטריצה את היח' שלנו ולהגיד "היא בכוכב אז היא זקוקה ל..."

וודאפון בחדירה. חדירה זה סימן שאלה.

PLC יש לי בתקציר, נשאר להחליט רק על מ"ת. מאחר שהשוק בחדירה – א"ש גבוהה, בגלל שהחב' נכנסת לשוק חדש – מ"ת שלה נמוך.
אסט' יחידה
לא להתייחס לאסט' של פרוספקטור (זה לקונגלומרטים).
לא לבחור באסט' של עלות נמוכה! זה לא שיווקי.

נשארו עם אסט' יחידה אחת מבין 2 אפשרויות:

1. אנלייזר מבדל – לחדירה ולצמיחה

2. מגן מבדל – לבגרות ודעיכה
לנמק ע"י מיפוי של החלופות השונות. כל הסבר אסט' 2 שורות.

לנמק בעזרת PLC, בידול, השגת יעדים. 

אסט' שיווקית

כדי לעבור מאסט' יחידה לאסט' שיווקית ישנה קפיצה גדולה מאוד. לא מתעסקים איתה. קופצים יש לאסט' שיווקית של 2 הפלחים שכתבנו בתקציר. לבחור את אחד הפלחים מביניהם ועליו לעבוד. אם בשאלה הוזכר פלח – לבחור את הפלח שעליו דיברו בשאלה!

מפאת קוצר הזמן אכתוב אסט' שיווקית לפלח X בלבד.
מומלץ לבחור מבין האסט' השיווקיות הבאות:

בחדירה:
לחלוץ:
חדירה מקיפה (פלח נמוך)




גריפה (פלח גבוה)




לעוקב:
נפח מכירות גדול (פלח נמוך)





דילוג (פלח גבוה)

בצמיחה:
גם למוביל ולגם לעוקב – הרחבת שוק

בבגרות:
הרחבת שוק

בדעיכה:
קציר

לנמק: מאחר שאנחנו ב PLC  X ישנן אסט' של Y ו – Z. להסביר כל אסט' ב – 2 שורות. לסקור אך ורק את האסט' של ה PLC הרלוונטי.
אסט' שיווקית לוודאפון: מאחר שה PLC צמיחה ומאחר שוודאפון מובילה יש לה את החלופות האסט' הבאות:
ביצור,
עימות,
 פלאנקר,    הרחבת שוק,
   נסיגה (ולהסביר כל אסט' ב – 2 שורות).

אפשר להציג את העוקב.

מאחר שוודאפון מעוניינת לפרוץ לאירופה ולהתאים לשוק זה מאמצי שיווק אפקטיביים, אמליץ על אסט' של הרחבת שוק.
תמהיל שיווק מקוצר

לוודאפון נכתוב:
פלח ארגוני נמוך. מאחר שאנחנו בפלח נמוך אמליץ על מתן שירות בסיסי, במחירים נמוכים ואטרקטיביים עם הפצה אינטנסיבית. נפעיל קמפיינים, פרסומות וקד"מ אגרסיביים, נפעיל מערך אקטיבי של יח"צ ומכירה אישית מוגברת.
להכין ל GM ו – ELM תקציר פיתרון, אסט' חברה / יחידה / שיווקית ותמהיל שיווק מקוצר.

לכל חברה 2 עמ'.

תמהיל שיווק
תמהיל (Mix) – סט החלטות שיש לעשות בנושא.
תמהיל השיווק בנוי מ – 4 תמהילים:

1. תמהיל מוצר (סט החלטות שיש לעשות בנושא מוצר)

2. תמהיל מחיר
3. תמהיל הפצה
4. תמהיל קידום
תמהיל מוצר

יש לעשות סט של החלטות שמופנות למעצבים / לאדריכלים

מעצבים את המוצר אחרי שיש מיצוב ופלח שוק. העיצוב איננו משהו כללי. המו"פ כאילו בא אחרי הפעילות השיווקית.

מוצר יכול להיות מוחשי או לא מוחשי (שירות).
מוצר הוא כל דבר בר חליפין (תמורת כסף, תמורת מוצר).

תמהיל המוצר כולל:

1. סיווג מוצר – מסווגים בין מוצר ארגוני למוצרי צריכה
מוצר ארגוני – דנו בפרק 7. כל המוצרים הארגוניים.
מוצרי צריכה – סיווג לפי מידת המאמץ שמשקיע הצרכן בקניה:

נמוך – מוצרי נוחות

בינוני – גבוה – מוצרי חיפוש

גבוה – מוצרי ייחוד

מוצר לא מבוקש (מחוץ לסקאלה של המאמץ)

1. מוצרי נוחות – מוצרים שלהם מעורבות נמוכה. הצרכן משקיע מעט בתהליך הקניה. השקעה מינימלית של זמן. בד"כ מחירים נמוכים, נמצאים לרוב ברוב הרשתות הקמעונאיות.
נחלקים ל – 3 סוגים:

I. מוצרי שגרה – מוצרים הנקנים פעם אחר פעם, באופן שגרתי. לחם, ביצים, חלב, אבקת כביסה. התנהגות הקניה – בד"כ אינהרציה. משימת המשווק – להידחף לאינהרציה.

II. מוצרי דחף – מוצרים שנקנים ללא תכנון מראש. 70% מהקניה במרכולים היא דחף. משימת המשווק – להדחף לעגלת הקניה של הצרכן. הפיתוי עובד על החושים: אטרקטיביות האריזות (כולל המיקום על המדף), טובלים את הפירות בשעווה, מאפיה – עובדים על הריח. מיקום של מוצרי השגרה בסופר (לחם בקצה אחד, ביצים בשני, מוצרי חלב בשלישי), החלפת הסדר של הסופר (לוקח שנה ללמוד שוב איפה הכל נמצא) – שלא תרוץ ישר ממקום למקום. שתטייל. הסידור ליד הקופה. המבצעים בסוף החשבון.
קניון. כולו קניית דחף אחת גדולה. הרבה פעמים מוצרי דחף הם מוצרי מצב רוח – כדי לשפר מצב רוח קונים. אחד הסיפורים של קניון הוא לגרום לנו להסתובב ולהישאר שם (בתי קפה, קולנוע, פעילויות לילדים).
III. מוצרים שבסיטואציות מסוימות הופכים למאוד מבוקשים – לקוחות מוכנים לשלם הרבה אם הם נתקעו בלי חלב. פיצוציות / AM – FM / כל החנויות שפתוחות 24 ש' בנויות על זה.
2. מוצרי חיפוש – מוצרים שלהם מעורבות גבוהה עד בינונית. יותר גבוהה. הצרכן עובר תהליך קבה"ח מסודר ומורכב. כל ה 1,000 ₪ ומעלה. מחפשים ובודקים לפני שקונים. דיברנו על זה (דירה, מכונית).
3. מוצרי ייחוד – מוצרים שהצרכן מוכן להשקיע כל זמן ומאמץ כדי להשיגם. נאמנות מותג. פריטים, אפילו זולים, שאני לא אחליף (ליסוע לספר במיוחד, לקנות בגדים רק אצל אוברזון, חלום חיי היה רולקס – אני מוכן להשקיע כל זמן ומאמץ לקנות את השעון הזה).
במוצרי ייחוד אין צורך להתמקם במקומות עם אזורי קניה יקרים. אם המפיץ של רולקס יושב בפריפריה – אני אסע אליו. מי שרוצה את המוצר ייסע לכל מקום לרכוש אותו. 

כיכר המדינה – בתפיסתם של המשווקים – רוב הצרכנים רואים במוצרים שם מוצרי חיפוש. מוצר ייחוד – נכנסים לחנות ולא מסתכלים ימינה ושמאלה. מוצרי חיפוש – מסתובבים ומסתכלים.
4. מוצר לא מבוקש – ביטוח חיים (קצת ירד), אנציקלופדיות – אלה מוגדרים מוצרים לא מבוקשים. תפקיד המשווק – לזהות את הסיבה שגורמת לאנשים לא לקנות ולשנות את זה. 

וודאפון היא מוצר ארגוני (שירותים עסקיים). 
טלפון נייד בשוק הצרכני – מוצר חיפוש מעורבות גבוהה.

2. ממדי האיכות של המוצר – הנחיית המהנדסים והמעצבים איזו רמת איכות להעניק למוצר.
8 ממדים לאיכות:

1. ביצועים – מאפיינים תפעוליים. הכוונה בד"כ למשהו שיש שלו חשמל (הספק, כוח סוס). פלח נמוך – ממדים נמוכים, פלח גבוה – ממדים גבוהים
2. מאפיינים / תכונות – מגדירים את התכונות שאני רוצה להעניק למוצר (מרווח, כסא מתכוונן...) זה מותאם למיצוב ולפלח
3. אמינות – תפקוד באופן משביע רצון בפרק זמן נתון. תוך פחות מ – 6 שנים קלקול באוטו (קלקול שאיננו באחריות), מקרר – פחות מ 10 שנים קלקול – כל אלה גורמים לי להגיד "מותג לא אמין". לפלח גבוה – אמינות גבוהה, לפלח נמוך – אמינות נמוכה
4. התאמה – התאמה לתקן. מדובר על תקן במוצרים שלא חייבים – נותן ניחוח של בטיחות ואמינות. תו תקן בבגדי ילדים – לא חייבים, אבל כן מצמידים לזה
5. קיימא – בר קיימא. משך החיים של המוצר. במשך שנים היה לזה קורלציה לאיכות. קיימא כמדד לאיכות נתפס אצלנו במשך שנים. עד שסווטץ' הרס את הסיפור והגדיר את המוצר כמוצר אופנתי. אופנה אחרי 2-3 שנים הולכת לפח, למה להחזיק שעון 5 שנים? אבל עדין יושבת לנו בראש התפיסה שככל שמוצר מחזיק יותר הוא אמין יותר
6. שירות – איכות השירות הנלווה למוצר. משלוח, זמן אשראי, התקנה, הדרכה, הובלה. פלח נמוך – שירות מינימלי, פלח גבוה – אתן לו שירות מקסימלי
7. אסטטיקה. רמת גימור של המוצר. לרמת גימור יש עלויות
8. איכות נתפסת – מתלבט לגבי רמת האיכות הנתפסת שאני רוצה להעניק למוצר.מה יקרה לצרכן כשהוא יראה את המוצר. איכות נתפסת גבוהה – משהו שהצרכן יראה אותו ויגיד "וואוו!"
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