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שיעור מס' 17


תאריך: 25.11.05
תמהיל שיווק (המשך)
תמהיל הפצה (המשך)
2 תמהילי הפצה (המשך):

1. תמהיל לעיצוב הערוץ
2. תמהיל לניהול הערוץ
1. הגברת שליטה ובקרה – מש"א
2. מקורות כח בערוץ
3. בקרת הערוץ
4. הנחות ותמריצים למפיצים
מספר סוגים של הנחות ותמריצים לערוץ ההפצה:

· תמריצים להגדלת כמות המכירה – כל התמריצים של אם תמכור 100 יח' תקבל בהזמנה הבאה 20%, תקנה 500 תקבל X תקנה 700 תקבל X2. 
· תמריצים להגברת מאמצי המכירה – תמריצים למוכרנים של הקמעונאים (למוכרנים של סנסור): 3 ימים במלון באילת תחת הכותרת "סדנה / הכשרה". תמריצים לרופאים מצד חברות התרופות: תקציבי מחקר, כנסים, מתנות. סוכני ביטוח – על היקף מכירות X שבוע במלון בחו"ל
· תמריצים להגברת מאמצי הקידום – איך אגרום לכך שהמפיץ ישים פוסטר שלי? התמריץ העיקרי הוא כסף – היצרנים משתתפים בעלות הפוסטר, באנשים
· תמריצים לשיפור איכות השירות – איך לגרום לזה שהמפיץ שלי יתן שירות טוב (חיוך, הסברה, הדרכה – ידע לענות על שאלות)? כנסים, סדנאות שיפור שירות, לקוחות סמויים
5. זיהוי מקורות קונפליקט ופתרונם

הערוץ זו מערכת קווית – אם אחד עושה בעיה זה תוקע את הכל.

סיבות לקונפליקטים בערוץ:

· אינטרסים מנוגדים – יצרן שרוצה להגדיל נתח שוק וקמעונאי שרוצה להגדיל מגוון ללקוח
· זכויות ואחריות שאינם מוגדרים היטב – כל סיפור ההפצה עמוס חוזים. כל אחד מבין אחרת
· בעיות תקשורת – הרבה פעמים התקשורת היא קווית (אחד מעביר לשני). השאלה היא מה העביר השני לשלישי. אחד הפתרונות – היום הכל על מערכת מידע אחת
דרכים להתמודדות עם הקונפליקטים:
· לשתף את חברי הערוץ בקביעת מדיניות הפצה
· לשפר את מע' התקשורת בארגון. אם יש קצר לנסות להביא מתווך, להביא למיקוד במשותף ולא בקונפליקט
תמהיל קידום

קידום הוא תהליך של העברת מידע לקהל יעד – איזה מידע אני יכול לרצות להעביר לצרכן? לחשוב מודולרי: נ"ס, הגדרת משימה, מיצוב, תמהיל, מחיר, מפיצים. 
העברת מידע זה תקשורת. 

מודל כללי של תקשורת:
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השולח הוא המשווק בד"כ שרוצה להעביר מסר "המוצר שלי הכי אופנתי" / "יש מוצר חדש". את המסר הזה הוא מעביר קידוד.
הקידוד זהו תהליך שבו הופכים את הרעיון / מסר למילים / צליל /צבע / תנועה (תלוי לאן שולחים את זה). סוף הקידוד – ג'ינגל, סרטון, מודעה. שלב שנעשה לרוב במשרדי פרסום. מטרת הקידוד – להעביר את המסר. הקידוד מותאם לקהל היעד.

מסר לשלוח – נוצרה מודעה ומעבירים אותה לאמצעי התקשורת. 

אמצעי המדיה – תפקידם להעביר את המסר לקהל היעד. קיימות אינסוף של מדיה: אמצעים אלקטרונים (רדיו, טלוויזיה, אינטרנט, סלולרי), מדיה מודפסת (עיתונים, מגזינים), מדיה של שלטי חוצות, אדם שמסתובב עם שלט, מכוניות צבועות, מצנחי רחיפה...

מבחינים בין 2 סוגי תקשורת:

1. תקשורת המונים (Mass Media)
מאפיינים:
קהל היעד – המונים. אלפים ומעלה.



התקשורת חד כיוונית. אין תגובה מהצרכן אם המסר נקלט או לא

טלוויזיה, רדיו, אינטרנט, עיתון.

2. תקשורת בין אישית
מאפיינים:
קהל יעד קטן / מועט



תקשורת דו כיוונית

הרצאה בפני קהל לא גדול, אקט של מוכרנות. ניתן לשאול שאלות ולקבל תשובות.

4 תמהילים בתמהיל קידום:

1. תמהיל פרסום
פרסום זו תקשורת המונים שכוללת תשלום למדיה. המדיה שתפרסם תקבל כסף. כל הפרסומות ברדיו, טלוויזיה, שלטי חוצות, מודעות בעיתונים.

2. תמהיל קידום מכירות (קד"מ)
קד"מ זה מבצעים לטווח קצר. טווח קצר – עד 3 חודשים (בפועל נמשך שבוע – שבועיים).

דוגמאות: מכירות סוף עונה, מתנות, הנחות, קופונים, טעימות, תחרויות, משחקים, הגרלות.

לשוק הארגוני: כנסים, תערוכות.

תמריץ – נותנים משהו (ב 10 ₪) וזה מקפיץ (גורם ל 100 ₪).

באקט של קד"מ אין כוונה להוסיף עלות קבועה למוצר, אלא תמריץ – עלות שתביא הקפצה (תועלת הרבה יותר גדולה מהעלות).

לא קד"מ – המתנות של מקדונלדס (זה משהו קבוע, זה ב P של המוצר).
קד"מ זה כלי רגיש – במידה והמבצע נמשך קצת יותר מידי הצרכן מתרגל ומתרגז אם תיקח לו. ואז – לא רק שלא תעשה טוב – אולי תעשה גם רע. יש לא מעט דוגמאות של ארגונים שעשו מבצעי קד"מ ולא יכולים להפסיק עם זה (עיתונים בתחנות דלק. אם לא אקבל עיתון אתדלק במקום אחר). שהצרכן לא יתרגל.

3. תמהיל יח"צ
תקשורת המונים ללא תשלום למדיה. יש איזור לבן, אפור ושחור.

יח"צ זה רומן בין עיתונאי ובין משווק. מרומן 2 הצדדים אמורים ליהנות: העיתונאי – מקבל סיפור טוב שיכול לדווח עליו; המשווק – מקבל חשיפה ללא תשלום, הסיפור מועבר ככתבה עיתונאית. הצרכן קורא את זה כמקור ציבורי למידע (אובייקטיבי).

החיסרון ביח"צ:

· אין שליטה על המסר. העיתונאי איננו שופר של זה שהעביר לו את הידיעה. הוא מנסח, בודק וכותב מה שהוא רוצה. זה שמראיינים אותי לא מבטיח מה יפורסם בסוף
· ניתן להעביר מעט מאוד מידע. 99% מהמידע שאנחנו רוצים להעביר לא ניתן (איכות מוצר, מחיר, מפיצים – לא ניתן). המידע שכן עובר זה סיפורי גבורה (איך הנפקתי, איך זכיתי במכרז), תדמית חברה, דברים מאוד כלליים
כלי שבארץ איננו מפותח (פרט לפוליטיקאים). ישנם הרבה מאוד סיפורים הראויים ליח"צ אבל מישהו בארגון צריך לאסוף אותם. זה היחצן – ההתמחות שלו היא בקשר הטוב שלו עם העיתונאים במערכות השונות. היחצן אמור להעביר את המידע לעיתונאים ואסור לו לשלם להם (הכלל – אין תשלום למדיה!). יחצן טוב יודע גם לספר סיפור.

בארגונים ציבוריים יש מחלקת דוברות שעושה יח"צ. 

התחום האפור:

· להביא את העיתונאים לנסיעת מבחן בהרי האלפים, לבדוק ספא חדש
· הקשר שבין פרסום ובין יח"צ. היו דיבורים על נמרודי שאיים על פירמות שאם לא יפרסמו במעריב הוא ידווח עליהן כתבות מאוד לא נעימות. כתבה לא אוהדת – ותקציב הפרסום מועבר לעיתון אחר
· פרסום בז'ורנלים מקצועיים – על פרסומת מקובל לקבל 2-3 כתבות אוהדות. ואם זה נעשה בז'ורנל מקצועי – על אחת כמה וכמה בעיתונות אחרת

4. תמהיל מכירה אישית
ניהול כח המכירה. 

מאוד דומיננטי בשוק הארגוני – עיקר המכירה לשוק זה היא באמצעות מוכרנים.

המוכרנים הם גם מעבירי מידע. 

איך לבנות את כח המכירה, איך לגייס, איך לתגמל, איך להכשיר – בספר. 

שלבי תמהיל הקידום:

1. קביעת יעדי הקידום
יעדים של מכירה ורווח. כמותיים. קשר סיבתי בין הקידום למכירות ולרווח. בפועל – לא ניתן לדעת קשר סיבתי. על מכירות ורווח משפיעים מאות גורמים.

בקידום עוברים לדבר על יעדים התנהגותיים, שמחולקים ל:

מעורבות גבוהה:
מודעות, ידע, אהדה, העדפה, רכישה, הערכת רכישה

ומעורבות נמוכה:
מודעות, אהדה, רכישה, אהדה

יעד – להגיע ל – 50% מודעות / להגדיל מודעות ב 20% (בודקים באמצעות סקרים).

יעדי מעורבות גבוהה נקראים היררכית התקשורת – כל עוד לא הושג היעד הקודם לא עוברים לשלב הבא:

מודעות – מוצר חדש – חשיפה. עולה הרבה כסף. מדיה טובה – שלטי חוצות.
ידע – רק אחרי שיש מודעות יש מה להתחיל להעביר מסר. פרסומות. מדיה טובה – עיתונות מודפסת.
אהדה – תנאי הכרחי שהצרכן ישקול את המוצר – שיחבב אותו. הפרסומות שלא מוכרים בהן כלום. "החופש לבחור" (אורנג'). זה פרסום שעושה קשר קרוב למוצר, לחברה. אם לא אחבב את אורנג' אין סיכוי שאקנה מהם כלום. תדמית. מדיה טובה – טלוויזיה.
העדפה – מעדיף את המותג על פני מותג אחר. למי אני טוב יותר ממותג שני. אהדה לא מספיקה כדי שאקנה את המוצר (אוהד אלפא רומאו, עדין לא מספיק כדי לקנות אותה). אוהד הרבה – בוחר אחד. מעדיף אחד. הרבה פרסום משווה נמצא כאן. כל מדיה טובה לזה. 

רכישה – פרסומות. היום מבצע, מחר 1+1, כל הקד"מ – המטרה היא להביא את הצרכן למקום הרכישה. 

הערכת רכישה – פחות רואים בפרסומות. נדיר. הכלי היחיד להערכת רכישה – קד"מ (אחרי שתקנה נשלח לך את המקרר עם טכנאי, תקבל רדיו טייפ). המועדונים נכנסים לפה.

יעדי מעורבות נמוכה הם יעדים רגשיים בעיקרם או ליידע שיצא מלקי חדש. "קוקה קולה טעם החיים". 
2. קביעת תקציב הקידום
תקציב הקידום הוא % מהמכירות. 
עקומת תקציב הקידום:
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השקעתי מעט מידי – בזבוז של כל מה שהושקע, השקעתי טיפה יותר – בזבוז של כסף. והכל בסכומים מאוד גדולים.
זה בגלל החזרות – להגיע למס' חזרות הנדרש עד שהמסר נקלט ועדין זה לא הופך למעצבן.

3. קביעת הרכב הקידום
יש לי תקציב ויש לחלקו: כמה לתת לפרסום, לקד"מ, ליח"צ, למכירה אישית.
קיימים לא מעט פרמטרים שמשפיעים אבל העיקר זה האם זהו צרכן ארגוני או צרכן פרטי. 

	צרכן ארגוני
	צרכן פרטי
	

	70% מכירה אישית

10% פרסום

10% קד"מ

10% יח"צ
	70% פרסום

10% מכירה אישית

10% קד"מ

10% יח"צ
	


ברגע שקבעתי % יש לי תקציב לכל אחד מהתמהילים. 
4. תמהיל הפרסום
קביעת יעדי פרסום – זהים ליעדי הקידום: מודעות וידע בקרב 70% מהאוכ' (בשניהם יהיו אותם יעדים).

מקור המסר – אישי / לא אישי. מקור מסר אישי – כאשר רואים דמויות אנושיות בפרסומות (לא אנימציה). סוברו נוסעת בהרי האלפים – פרסומת לא אישית. הצרכן יכול להזדהות עם מקור מסר אישי. חשוב שהדמות תהיה אמינה (צמחוני מוצהר שלא יפרסם בשר).
דרך הפניה – 2 דרכים עיקריות: רציונלית ורגשית. רציונלית – מתאימה ליעדים רציונלים (ידע, העדפה). יש בעיה עם הפניה להגיון – נגמר למפרסמים מה להגיד. די מיצה עצמו ולכן הרוב פונים דרך פניה רגשית – מסר שמעורר משהו. מישהו שולח חץ ונמרח לי טווח של רעיונות: ילדים וחיות – מעוררים חיוך וכו'. 

פרסומת יכולה לגרום לכעס, פחד, תשוקה, אהבה, פנטזיה, נוסטלגיה. מההפחדה צריך להיזהר:
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דוגמאות מוצלחות להפחדה: פוסטר שאומר "ל – 120 אלף איש הקרנות של לא סרט", הילדה שמשחקת שח עם אביה ואומרת "לסרטן לא תיתן לנצח אותך, נכון?". מצמרר, מפחיד, אבל לא עובר את הגבול.

מבנה המסר – איך בונים את המסר? חד צדדי מול דו צדדי. האם להציג רק את היתרונות (חד צדדי) או גם את החסרונות (דו צדדי)? מחקרים מראים שאנשים משכילים אם אתה נוקט איתם בדו צדדיות אתה זוכה לאמינותם. "אנחנו יקרים אבל טובים יותר". מראים תכונות שליליות "רכות"...
הסקת מסקנות – האם בסוף הפרסומת לשאת סיכום? שורת מחץ "ולכן במבה הכי טובה". לא לשים. מחקרים מראים שלאנשים משכילים אם שמים מסקנה – זה מעליב אותם.

5. תמהיל קד"מ
6. תמהיל יח"צ
7. תמהיל מכירה אישית
סעיפים 4-7 אלו הכלים להעברת המסר לצרכנים.
פמיליאריתי (הכרות)
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