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תמהיל שיווק (המשך)
תמהיל מוצר (המשך)
תמהיל המוצר כולל:

3. מיתוג – תהליך של מתן זהות / זיהוי למוצר
מיתוג עושים באמצעות 2 כלים: 

1. מתן שם

2. תו מותג (Brand Mark) – צורה, סמל, אריזה, לוגו ייחודי למוצר
תהליך המיתוג יעזור לצרכן לזהות את המוצר, לתקשר לגביו, להקל עליו את תהליך הקניה.

אם לא ממתגים – הצרכן נכנס לסופר ומבקש "משקה שחור תוסס" אם כן ממתגים הוא מבקש "קוקה קולה". מרחוק הצרכן מזהה את האדום של יופלה, ה M של מקדונלד.

*************
מותג ושם מוצר

כולם ממתגים. לא מדברים על כן מותג / לא מותג – מדברים על הצלחת המותג (טוב או לא טוב) – האם מרחוק ניתן לזהות את המוצר:

מותג לא טוב – הצרכן לא מצליח לזהות

מותג מעולה – מרחוק הוא מזהה

מיתוג מעולה היה לשמפו פינוק (צוואר ארוך, צבע), סוכר באריזה שקופה עם מכסה כחול. שולפים מהמדף בלי לדעת בכלל מי היצרן, ושולפים בכל פעם אותו מוצר. 

המיתוג של השמפואים היום – גרוע.

*************
תנאים חיוניים למיתוג:

1. כאשר המוצר מספק ערך של סטטוס לצרכן חשוב מאוד למתג. למתג – הכוונה היא למתג במיתוג מוצלח. הצרכן נהנה מהסטטוס כשרואים את זה. מה שווה חולצה של גאפ בלי הלוגו של גאפ מתנוסס?

2. כאשר הצרכן מתקשה להעריך את איכות המוצר מיתוג טוב יכול לעזור. מסעדה / בית קפה – איך אני יודע את היא טובה? שם בולט / עיצוב מרשים יכולים לגרום לי להגיד "שווה להיכנס". 
מדובר על מצב של בידול נמוך – הצרכן לא יודע להבדיל ביניהם ומיתוג יכול לעזור.
3. מיתוג צריך להצדיק את העלויות. מיתוג זה דבר יקר

4. כאשר מיתוג מצליח לגרום לבידול המוצר מהאחרים. בשמפו – המיתוג של פינוק לא עזר לו לבדל אותו מהאחרים
5. כאשר ניתן פיזית למתג – פירות וירקות יש בעיית מיתוג. מוצרים במעדניות – יש בעיית מיתוג.
פירות – היה מיתוג מצוין לתפוזים של Jaffa. מיתוג אמור ליצור קשר עם הצרכן (נאמנות מוצר). כל זמן שהתפוזים בקערה רואים את המדבקה Jaffa. 

מיתוג לא מוצלח: *על תפו"ע שמו מדבקה שירדה בשטיפה קלה. אח"כ החליפו ושמו דבק אפוקסי שבכלל לא ניתן היה להוריד את המדבקה בלי לחתוך אותה מהתפוח. מעצבן. *ענבי טלי – מהרגע שהוצאו מהאריזה השקופה מי זכר שזה טלי? היום כל הענבים באריזה שקופה נראים טלי. זה יכול להיות גם המתחרה. *נקניק פרוס – מי יודע מה נתנו לו ברגע שזה פרוס מהמעדניה. ניסו לשנות צורה של נקניק (מלבני), אבל כולם חיקו את זה. 
2 סוגים עיקריים של מותגים:

· מותג יצרן
· מותג מפיץ
ההבחנה היא לפי זהות האחראי למתן השם, האיכות, האריזה, המחיר, ההפצה, הקידום. אם האחראי הוא היצרן – זהו מותג יצרן. אם האחראי הוא המפיץ – מותג מפיץ.
מותג מפיץ מוגדר גם כמותג פרטי (Private Label). 

נייר טואלט לילי של חוגלה זה מותג יצרן. לידו נייר טואלט עטוף בסימני כחול ולבן וכתוב "קו אופ" – זה מותג פרטי. הקו אופ לא ייצר את המוצר.

בהתחלה קראו למוצר הפרטי קו אופ, אח"כ שינו לשמות יותר אטרקטיביים – Leader Price, Life. 

המותג הפרטי נחשב נחות איכותית על פני מותג היצרן. על מנת שהמותג הפרטי יצליח הוא צריך להיות לפחות 20% מתחת למוצג היצרן.

3 מקורות עיקריים למותגים פרטיים:

1. תוצר של מלחמה בין קמעונאים ענקיים ליצרנים קטנים. כוורן שרוצה לשווק את הדבש שלו פונה לשופרסל ונדחה, פונה לריבוע הכחול ונדחה שוב אבל הקו אופ מוכן לקחת אותו כיצרן פרטי (Leader Price). לשם כך האיכות לא חייבת להיות נהדרת, אבל המחיר חייב להיות זול. הכוורן מחוסר אפשרויות אחרות הולך על זה. ברגע שהריבוע הכחול יפסיק את ההתקשרות איתו אף אחד לא מכיר אותו.
2. יצרנים גדולים בעלי מוניטין איכותי שיש להם עודף קיבולת במפעל ומפנים את עודף הקיבולת למותג פרטי. חוגלה יכולה לייצר עוד 30% לילי אבל אם תעשה כן תפגע בעצמה בסופו של דבר. מחליטים לפנות לקהל ס"א נמוך יותר. חוגלה נותנת לשופר סל את הנייר, השופר סל שם חותמת של מותג פרטי. נייר טואלט זה סרט רץ, אין סיבה להניח שהנייר שנמכר לשופרסל הוא באיכות פחות טובה.
3. יצרן גדול בעל מוניטין שמזהה פלח ס"א נמוך כפלח אטרקטיבי ורוצה לפנות אליו. אלא שאם יפנה עם השם שלו והמותג שלו הם יפגעו. לכן מחליט לפנות למותג פרטי. הוא יבנה מחלקה של מותג פרטי, יקח חו"ג במיוחד בשביל זה. יש סיכוי טוב שחו"ג יהיו נחותים יותר. הבקרה תהיה קפדנית פחות. הסיכוי הוא שאיכות המוצר תהיה פחות טובה.
לפני כמה שנים חוק הגנת הצרכן חייב שעל כל מוצר יהיה מובלט שם היצרן וכתובתו. גם במותגים פרטיים. זה פגע ביצרן שביקש להעלים את העובדה שהוא משווק למותג פרטי. מוצג באיכות נמוכה של שם חזק פוגע במותג.

מה נותן לקמעונאים מותג פרטי?

· כוח מול הספק
· סיפוק צרכים של קהל ס"א נמוך (ברשתות זולות נמצא הרבה מותגים פרטיים)
· קושר את הלקוח אלי (יש לי מותגים מצוינים ב 20% פחות שלא תמצא בשום מקום אחר)
ישנם מספר מקרים בהם מותג פרטי נתפס כיוקרתי יותר:

· מרקס אנד ספנסר המציא את המותג הפרטי והיקר יותר. כל האופנה שלהם זה מותג פרטי. הצרכן משלם על זה יותר כי הוא יודע שהבקרה הקפדנית של M&S אישרה את המוצר למכירה. [M&S זו רשת קמעונאית]
· שילב – הצליחו לגרום לאנשים לחשוב ששמלה של שילב טובה יותר. הצליחו בגלל שהיצרנים שהיו מקבילים להם לא היו בכלל ברי תחרות. זו הסיבה יחידה. [שילב זה מפיץ ולא יצרן}
החלטת המיתוג:

1. מיתוג לפי שם פרטי

2. מיתוג לפי שם משפחה
3. לא למתג
4. מיתוג מרובה
5. מיתוג פרטי
מיתוג לפי שם פרטי
הענקת זהות ייחודית למוצר ללא קשר למותגים אחרים שקיימים אצלי. קוקה קולה שמייצרת משקה מוגז וקוראת לו "פנטה". למילה פנטה אין שום קשר לקוקה קולה. אוסם שממציאה חטיף חדש וקוראת לו "אפרופו" אין זכר לחטיפים הקיימים במבה ובסלי. GM עושה מיתוג לפי שם פרטי.
מיתוג לפי שם משפחה
כאשר מעבירים חלק או את כל הזהות ממותגים קיימים למותג חדש. קוקה קולה מייצרת משקה ללא קלוריות וקוראת לו "דיאט קוקה קולה". גם "שרי קולה" זה מיתוג לפי שם משפחה (אפילו חלקו של השם). ישנן חברות המעבירות את כל השם למותג החדש: סוני (מערכות דיסקים, טלוויזיות – הכל זה סוני), גרבר, היינז. אין בכלל שם פרטי. 

נסטלה במשך שנים עבדה על שם פרטי וכדי לחסוך עלויות עברה למיתוג לפי שם משפחה: הדגנים נסטלה, השוקולד נסטלה. בקיט קט לא העזו לגעת. כשהיה לה ריבוי מותגים היתה צריכה קמפיין לכל מותג. עכשיו שלט אחד "נסטלה" מקדם את כולם יחד.
אחלה זה מיתוג לפי שם משפחה.

מתי למתג לפי שם פרטי ומתי לפי שם משפחה?

	
	יתרונות
	חסרונות

	מיתוג לפי שם פרטי
	· אם המשפחה לא טובה
· הענקת זהות ייחודית למוצר. אפרופו לא דומה לבמבה ולא לבסלי
· מוצר בר סיכון שיכול להרוס לכל המשפחה
	· עלויות
· משפחה טובה שלא תיתן דחיפה טובה

	מיתוג לפי שם משפחה
	· משפחה טובה ורוצים בעזרתה לתת דחיפה למוצר
· חיסכון בעלויות
	· מוצר שנכשל יכול להרוס לכל המשפחה


לא למתג
פירות, ירקות, מוצרים בתפזורת. לא כדאי למתג.

מיתוג מרובה

מתאים לאסט' של מיצוב הגנתי – תפציץ במותגים. פסק זמן של עלית. זה הגנתי כי אם אני רוצה להתחרות בעלית ולמכור חטיף מתחרה לפסק זמן אני לא אעז. ישנם 15 מותגים של פסק זמן, מול מי אתחרה?

מיתוג פרטי

אם בחרתי באחד מארבעת ה P's במותג פרטי כל היתר לא רלוונטי. (המפיץ הוא שיחליט על מחיר, קידום, הפצה).
4. החלטת האריזה – לאריזת המוצר 3 פונקציות עיקריות:
1. לשמור – לשמור על טריות, בטיחות, לשמור מפני פגעים פיזיים. בגבינות לבנות – פס כסף
2. להקל – ידידותיות למשתמש. קל לשימוש. לבמבה ובסלי במשך שנים היתה אריזה שלא היתה נפתחת. הסתיים ביום ששוש של עלית יצא עם אריזה נהדרת. תת אריזה (2 אריזות מפרדות בחבילה)
3. לקדם – מהמילה Promotion. לאריזה בקניית דחף יש תפקיד חשוב. בבשמים האריזה זה כל המוצר
5. שירות – יש להחליט על תמהיל שירות נלווה.
תמהיל שירות: הדרכה, התקנה, ספרות עזר, אחריות, אשראי, טיפול בתלונות (ש"ל), הובלה, משלוחים, זמן אספקה.

לשירותים יש עלויות. בד"כ לפלח גבוה ניתן שירות איכותי ולפלח נמוך שירות בסיסי בלבד.

6. קו מוצרים – קו המוצרים של חברה זה טווח המוצרים שלה.
יצרנית טלוויזיות:
יש לה טלוויזיות מ – 14 אינץ' ועד 29 אינץ'
יצרנית רכבים:
יש לה רכבים מ – 1,300 סמ"ק ועד 2,100 סמ"ק

אפשר לדבר על טווח גם במחירים:

סווטץ':
יש לה מוצרים מ – 50 ₪ ועד 1,000 ₪ 

ישנן חברות שטווח המוצרים שלהן רחב / גדול / ארוך וחברות שטווח המוצרים שלהן צר / קטן.
טווח גדול – חברה עם מגוון גדול יותר לצרכנים, מותאמת לפלחים רבים יותר.

החלטה על קו המוצרים – החלטה לגבי מידת החדשנות שאני רוצה להעניק למוצר החדש. ככל שרמת החדשנות גבוהה יותר המהנדסים ידרשו יותר תקציב.

ציר החדשנות של מוצר:
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מילוי קו מוצרים
הוספת פריט חדש בתוך טווח המוצרים הקיים. סוג חדש, עיצוב חדש. 

יצרנית המכוניות מייצרת עוד מכונית 1,300 סמ"ק אבל מרובעת. 

סווטץ' – קו חדש של שעונים.

מתיחת קו מוצרים

הוספת פריט חדש מעבר לטווח הקיים שמהווה מתיחה של גודל / כמות / מחיר.

יצרנית הרכבים יוצאת עם דגם חדש של 2,400 סמ"ק (מתחה מעבר ל – 2,100 סמ"ק שהיו).

יצרנית הטלוויזיות יוצאת עם דגם 33 אינץ'.

סווטץ' מחליטים לפנות לפלח ס"א גבוה יותר ויוצאים בסדרה של שעונים באלפי ₪. כאשר עושים מתיחה במחיר מדברים על מתיחת קו למעלה או למטה. 

מרצדס ווולוו שקו המוצרים שלהם היה של מכוניות יוקרתיות עשו מתיחת קו למטה – יצאו עם מכוניות של 200 אלף ₪. 

הרחבת קו מוצרים

הוספת פריט חדש מעבר לקו הקיים, כשהשינוי מחייב שינוי טכנולוגי משמעותי.

מעל 33 אינץ' מחייב מקרן אחורי: 33 אינץ' תהיה מתיחת קו, 42 אינץ' והלאה זו כבר הרחבת קו. 

במכוניות 4X4 זו הרחבה – זה מוצר לגמרי אחר ממה שהיה.
צריך להיות מומחה טכנולוגי שידע להגיד אם זו מתיחה או הרחבה.

אופי הפתרון במבחן הוא בין מתיחה להרחבה.

במוצר מוחשי מסתיים תמהיל המוצר בקו מוצרים. במוצר שאיננו מוחשי (שירות) ישנן עוד החלטות שצריכות להתקבל:

7. סיווג השירות – סיווג לפי מידת האינטראקציה בין עובדי הארגון ללקוחות.
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בארגונים של אינטראקציה גבוהה מאוד התלות של הארגון בעובדים גדולה מאוד. בעייתי למשווק – הכל תלוי בעובד. אם העובד לא טוב הלך השירות ללקוח. תלות מוחלטת בעובד.
עובד בארגון של אינטראקציה גבוהה שולט ב – 3 פונקציות:

1. ייצור השירות

2. הפצת השירות
3. הצרכן תוך כדי האינטראקציה צורך את המוצר
מרצה במכללה בעצם השיעור מייצר את המוצר והסטודנטים צורכים אותו. 

בארגון עם מוצר פיזי שלוש הפונקציות הללו נעשות ע"י 3 גורמים שונים: הייצור – במפעל, הפצה – מפיצים, צריכה – הצרכנים קונים וצורכים בבית. אם יש בעיה ניתן לתפוס ולתקן. 

בארגון שירות אם העובד לא טוב הוא הורג את שלוש הפונקציות.

ישנן 3 בעיות שמי שעושה את תמהיל המוצר צריך לתת להן מענה:
8. בעיית חוסר מוחשיות (המחשה) – חוסר המוחשיות היא built in לכל ארגון שירות. קשה לצרכן להעריך פיזית (מוחשית) את המוצר. מעבר להמלצות ולהבטחות (מילים) אין לו שום דרך להעריך את טיב המוצר.
להבדיל ממוצר מוחשי בארגון שירות הצרכן יכול לגבש עמדתו רק לאחר צריכת השירות. זה too late מבחינתו לגלות שהעו"ד על הפנים. הצרכן מאוד מפחד להתקדם בתהליך קבה"ח. תפקיד המשווק – לספק דברים מוחשיים שיעזרו לו בקבה"ח (ולשם כך צריך להיות יצירתיים): מראה, אביזרים. ריהוט יקר ומרשים למשרד, מיקום משרד באזור יוקרתי, תעודות תלויות על הקיר.

9. בעיית אגירה – מניפולציה בביקוש ו/או היצע. לארגון ישנה קיבולת שמעבר הוא איננו יכול לספק (מעבר למקום הקיים אין מקום במסעדה). הביקוש לא הולך לפי הקיבולת (לפעמים מעל ולפעמים מתחת). ארגון שמייצר מוצרים מוחשיים מייצר מלאי. לארגון שירות אין יכולת להחזיק מלאי.
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מניפולציה בביקוש – עושים באמצעות כסף. ארוחת עסקית בחצי מחיר (הלקוח בא מתי שנוח לנותן השירות), פארקים באמצע השבוע בחצי מחיר, אתרי סקי מהצהרים בחצי מחיר. 

מניפולציה בהיצע – שינוי תהליכים, שינוי במשאבים. שינוי בשיטה כך שתאפשר להתמודד עם עודף הביקוש. פתיחת קופות נוספות (התארגנות בהיצע – בסופר פארם גם המחסנאים יודעים לעבוד על הקופה), שעות פתיחה שונות / הארכת שעות פתיחה.
10. בעיית שונות אנושית – אנשים (עובדים) שונים אחד מהשני. קשה להבטיח שירות אחיד וסטנדרטי כשמדובר באנשים (מכונה תיתן בול אותו הדבר בכל פעם). 
2 פתרונות:

1. הקטנת האינטראקציה (מודל של לויטה Levite). מגבוה לנמוך. (כיום זו מגמה עולמית).
הדרכים לעשות זאת:

I. טכנולוגיות קשות (מיחשוב, אוטומציה) – מחשב במקום אנשים. במקום משרד לממכר כרטיסים תעשה קולנועפון. 

II. טכנולוגיות רכות – שינוי השיטה. שירות עצמי במסעדה, אירוע במזנון במקום בהגשה לשולחן, אל-תור בבנק.
III. שילוב – מיחשוב עם שינוי שיטה. 
הבעיה בפתרונות – לא מעט לקוחות לא רוצים שיקטינו להם את האינטראקציה.
2. שיווק פנימי – ש"ר עובדים. הכשרה, טיפוח העובדים. עובדים לא מרוצים יתנו שירות רע.
זו מגמה עולמית להקטין את האינטראקציה. במיוחד לכיוון האינטרנט. 
מותג יצרן
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