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פרק 11 – מוצרים חדשים
איך ארגון מתחיל פיתוח מוצרים חדשים? מאיפה הרעיונות?
ארגון גדול חייב לפתוח מוצרים חדשים כל תקופה. הסיבה העיקרית – מחזור חיי המוצר.

מוצרים חדשים יכולים להיות גם שיפור מוצר (מתיחת קו, הרחבת קו) – רמת חדשנות נמוכה. רק 5% מהמוצרים הם חדשים לגמרי.
שיעור הצלחת מוצרים חדשים נע בין 20-90%. 90% במתיחת קו / הרחבת קו. הכישלון הגדול הוא של מוצרים חדשים. 

על שיעור ההצלחה משפיע גם סוג המוצר וקהל היעד. לפיתוח חדש לשוק ארגוני יש סיכויי הצלחה גדולים ממוצרים לשוק הצרכני. שוק ארגוני הוא קהל ממוקד יותר.

לפיתוח מוצלח של מוצר חדש חשוב לעבוד בצוותים. צוות הפיתוח צריך להיות אינטרדיסציפלינרי (מהמחלקות השונות) – לכל אחד יש ערך מוסף.

הדבר החשוב הוא Time To Marker (T2M). הוא קריטי לרווחיות המוצר, לנתח שוק, ליתרון תחרותי. קריטי מאוד בארגוני היי טק (שם כל מחזור חיי המוצר הוא 2-3 שנים), אסור לאחר בזמן. האינטרדיסציפלינריות מבטיחה שה T2M יהיה קצר (תיאום). 

תהליך הפיתוח הוא רב שלבי. הדבר החשוב הוא למצות את הרעיונות הטובים (האטרקטיביים) ולהרוג מהר (כמה שיותר מוקדם) את הרעיונות הגרועים (מוצרים שסיכויי ההצלחה שלהם קטנים). תהליך טוב – בשלבים מוקדמים נקלוט שזה רעיון לא טוב.

5 שלבים לפיתוח מוצרים חדשים:
1. יצירת רעיונות וניפוי ראשוני
סיעור מוחות שמטרתו העלאת הרבה רעיונות. הרעיונות מגיעים ממקורות מגוונים: צרכנים, מתחרים, אנשי ארגון, אנשי צינור ההפצה, אנשי מכירות, ספקים.
אחרי שמגיעים להרבה רעיונות מתחילים בניפוי ראשוני. הניפוי נעשה בהתאם לאסט' של החברה:

· Mission Statement – לא עומד בגבולות – אל תתעסק עם המוצר
· האם המוצר מנצל את היתרון התחרותי / המומחיות של הארגון? האם מנצל את החוזקות והעוצמות של הארגון?
· האם הרעיון דורש משאבים שנמצאים בארגון או שדורש משאבים שאין לנו?
2. ניפוי משני
נותנים למנהלים בארגון לדרג את הרעיונות על פני פרמטרים שונים ובסופו של דבר יבחר הרעיון לפיתוח.

מדרגים לפי פרמטרים של: ישימות טכנולוגית, ישימות שיווקית, גודל השוק, פוטנציאל השוק, עלויות יחסיות לעומת מתחרים, התאמה לצרכן (עד כמה ישביע רצונו).

בסופו של דבר בוחרים את הרעיון שיבחר. 

השלב נשען על איסוף מידע משני.
3. ניתוח עסקי של המוצר הנבחר – נ"ס
PLC, מאפייני צרכן, ניתוח מתחרים, ניתוח תופעות מאקרו – ניתוח עסקי מלא. 

עיקרי התוכנית העסקית: פיתוח, שוק מטרה, מיצוב, תמהיל מוצר, מבנה הפצה, מחיר, קידום.
4. מבחני שוק (Marketing Tests)
כשמגיעים לשלב הזה הכל סגור בעצם. מבחני השוק בוחנים האם התכנית העסקית שהצעתי היתה התכנית הנכונה. נעשה 10 דק' לפני היציאה למסחריות. בשלב הזה השינויים יהיו קטנים (מחיר שימצא שהוא גבוה מידי, פרסום לא מתאים...)
2 סוגים של מבחני שוק:

1. מבחני שוק בשטח – בוחנים אזור גיאוגרפי קטן (עד 10% מהשוק הכללי) ומפעילים עליו את כל התכנית העסקית. מקובל לעשות עד 3 קניות חוזרות (עד שקונים 3 פעמים). זה המון (לחשוב על מחזור חיי המוצר לאדם * 3). 
חסרון המבחנים הללו – בעיית הסודיות. כולם יודעים מה יש לי. יתרונם – ניתן לבדוק את האפקטיביות של כל התמהיל. 
2. מבחני שוק במעבדה – אמור לפתור את בעיית הסודיות. במעבדה ניתן לבדוק רק: קידום, מחיר, מוצר, מיצוב. לא יותר מזה.
· אחת הדרכים – לוקחים קב' של נחקרים, מקרינים להם במעבדה תכניות טלוויזיה, בין התכניות פרסומות, ובין הפרסומות הפרסומת שלי. אח"כ נותנים להם קופונים לקניה. בין הקופונים – המוצר שלי. ואז בודקים מה קנו (עושים את זה בקרון ליד מרכז קניות). 
· נותנים לקב' של צרכנים להתנסות במוצר (עובדי חברה למשל). כאן עושים בדיקה של המוצר בלבד, לא שום דבר אחר.

5. מסחריות
(פיתוח טכנו' עובר 2 שלבים: אינקובציה ומסחריות).

המסחריות הוא השלב שבו מתחילים במכירות.

2 גישות איך יוצאים למסחריות:

1. להציף (חדירה מקיפה במיידי). גם אם זה פלח ג' – שתהיה נוכחות בכל מקום שהחלטתי עליו. סכנה – אם המוצר נכשל אני נתקע עם מלאים – הפסד ענק.
הולכים על אופציה זו כשברור שיש לי זהב ביד. או כשיש לי מוצר אטרקטיבי שניתן לחקות אותו מהר.
2. שלב אחרי שלב. קודם גוש דן, אח"כ אזור הצפון וכו'. אזור אחרי אזור. הליכה שלב אחרי שלב. סכנה – נותנים למתחרים להיכנס.
לגבי הבחינה
מאיר: 0544-518575 
להשאיר הודעה
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ענף: פקקי יין / פקקי זכוכית ליין (עדיף השני!)

שוק – אירופה

רצוי תמיד לבחור בענף שוק של המוצר בחדירה (ואז להוביל את כל התשובה לחדירה). אם היינו בוחרים בענף פקקי יין היינו מתברברים עם בגרות וכו'.
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חברה

פקקי זכוכית ליין  ( חדירה )

ענף :  פקקי זכוכית ליין

שוק :  אירופה

( חדירה )
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חברה

פקקי זכוכית ליין  ( חדירה )

ענף :  פקקי זכוכית ליין

שוק :  אירופה

( חדירה )


פילוח:

1. יצרני יין גדולים, משאבים כספיים ג', רכש מבוזר. ת"מ: איכות, יוקרה

(חדירה)

2. יצרני יין קטנים, משאבים כספיים נ' – ב', רכש מרוכז, ת"מ: מחיר, פרקטיות
(חדירה)
נ"ס

ניתוח צרכנים ארגוניים בלבד.

אסט' חברה

1. הגדרת משימה – חברת X מפתחת, מייצרת ומשווקת פקקים לתעשיית היין בכל העולם.

2. מטרות ויעדים:
הגדלת נתח שוק ומכירות
חיזוק רמת הבידול

שיפור איכות המוצרים והתאמה לצרכי הלקוח
3. בחירת אסט' – חברת X היא חלוצה בתחום פקקי הזכוכית, לחברה מס' אופציות אסט':
העמקת החדירה (+הסבר)

פיתוח שוק (+ הסבר)

פיתוח מוצרים (+הסבר)

גיוון (+הסבר)

מאחר שהחברה מייצרת מוצר חדש לחלוטין ומאחר שהיא תתאים אותו ליצרנים שנמצאים בפרימיום גבוה (יצרנים איכותיים ויוקרתיים) ניתן לומר שיש כאן פלח שוק חדש ולכן יש כאן גם הרחבת שוק. לפיכך – ניתן לקבוע כי האסט' המתאימה היא גיוון (גם מוצר חדש וגם שוק חדש).
4. הקצאת משאבים
BCG + הסבר.

יח' פקקי הזכוכית נמצאת ב ?: PLC  חדירה, מ"ת עדין נמוך ולכן זקוקה למשאבים רבים.

אסט' יחידה

ליחידה מס' אסט':

פרוספקטור (+הסבר)

אנלייזר (+הסבר)

מגן (+הסבר)

ריאקטור (+הסבר)

לפי פורטר: 
עלות נמוכה (+הסבר)




בידול (+הסבר)

מאחר שהחב' נכנסת לפיתוח של מוצר חדש בשוק חדש ומאחר שהיא מחפשת לבדל את מוצריה, הדבר מלמד על אסט' של אנלייזר מבדל.

אסט' שיווקית

מאחר שהחברה מפתחת מוצר חדש כניסתה לשוק מלמדת על טיפוס של חלוץ. לחלוץ יתרונות וחסרונות: 

היתרונות: קובע כללי המשחק, תופס נק' העדפה של הצרכן, תופס את ערוצי ההפצה, יכול לחסום כניסה של מתחרים, קובע מחיר 

החסרונות: לוקח סיכונים, עלויות הפצה גבוהות

(לבדוק רשימה מלאה של יתרונות וחסרונות בסיכום השיעור).
לחלוץ מס' חלופות:
חדירה מקיפה (+הסבר)





גריפה (+הסבר)





נישה (+הסבר)

מאחר והחברה פונה לפלח שוק ג', איכותי וחזק ואני מעריכה שהביקוש יהיה גבוה וגמישות הביקוש למחיר תהיה נמוכה – אני ממליצה על אסט' של גריפה.

החלק הזה שווה 15 נק' – להרחיב בהתאם לצורך.

תמהיל שיווק מקוצר

באסט' הגריפה אני ממליצה על:

מוצר – ממדי איכות גבוהים, יוקרתי, אריזה ושירות איכותיים ויוקרתיים (לא ממש תופס במקרה זה)

מחיר – מחיר יחסית גבוה (זה שוק ארגוני, אי אפשר לנקוב מחיר גבוה אבסולוטית) שיצור את היוקרתיות

הפצה – תהיה סלקטיבית, רק ליצרים ספציפיים שמחזיקים איכות

קידום – שוק ארגוני ולכן יותר מכירה אישית, היעדים העיקריים הם מודעות וידע. פרסום בכתבי עת, בכנסים, קידום מכירות חזק, יח"צ מתאימים

החלק הזה שווה 0-5 נק'.

כללי

שאלות 2-3 הן שאלות כלליות. קודם – לזהות את הנושא.

לכתוב ב bullet points. לא לעומק אלא לרוחב (לפגוע בכמה שיותר נושאים).
פחות מ – 2 עמודים לשאלה – לא מתקבל!

להתחיל עם שאלה 1 ואחריה שאלה 3.

חלוקת זמן: 
שאלה 1

שעה ו – 10 דק'




שאלות 2-3
55 דק' כל אחת

שאלה לגבי מחקרי שוק:
כל תהליך מחקר השוק.

יתרונות, חסרונות, בעיות.

אם הוא קשור לפיתוח מוצר חדש – לכתוב את תהליך פיתוח מוצר חדש

שאלה לגבי מיצוב:

כל שלבי המיצוב ולתאר כל שלב.

שאלה שמדברת על ילדים, בפלחים:

1. ילדים להורים ס"א ב'+ג', השכלת הורים גבוהה, סגנון חיים יאפי ופוסט יאפי, ת"מ...

2. ילדים להורים ממעמד ס"א נ'-ב', השכלת הורים ב'-ג', סגנון חיים שורדים...
רכש מבוזר – פלח ג'


רכש מרוכז – פלח נ' (מחיר)





לעשות סקירה של כל האסט'
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