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 מבוא ליזמות עסקית

 

 הקדמה

יזמות עסקית היא היוזמה להקמתו של עסק  ":1הגדרת יזמות על פי ויקיפדיה

 .או של תחו� פעילות חדש בעסק קיי�, חדש

 . היזמות העסקית הינה מניע עיקרי מאחורי העול� העסקי

חלק� , חלק� באי� לענות על צרכי� של אנשי�, ישנ� רעיונות רבי� לבני אד�

, י אד�"היזמות העסקית הינה נטילת יוזמה ע. כס�יצגי� שיטה להרוויח פשוט מי

 .ובסופו של דבר להרוויח כס� מכ�, יאשר מטרתה לייש� רעיו� עסק, המכונה יז�

�הינו , לבי� יישומו בפועל, אפילו א� הוא רעיו� מוצלח, לעיתי� המרחק בי� הרעיו

תפקיד היז� הוא למצוא את הדר� להוציא את הרעיו� אל . מרחק גדול מאוד

 .הפועל

הרבה מאוד מהיוזמות הגדולות . אי� הגדרה ברורה לשיטת יזמות עיסקית

 וול מארט, היולט פאקרד, סוני כגו� חברות, � על הכלכלה העולמיתשהטביעו חותמ

כל . ויזמי� בעלי חזו� עסקי ותוכנית עסקית, וכדומה לא נשענו על רעיו� יזמי מדליק

עד שהצליחו בכמה " לירות לכל הכיווני�"החברות שנמנו לעיל פשוט עבדו בשיטת 

 .יוזמות וגדלו לממדי� האדירי� של ההווה

 מנסי� לתת דר� יותר מסודרת וממוסדת מנהל עסקי�בבתי ספר ל, למרות הכל

הכנת , הגדרת אסטרטגיה, כגו� אי� לעבד את הרעיו� העסקי, ליזמות עיסקית

 ."גיוס משאבי� ועוד, תוכנית עסקית

 

 

 

 

                                                 
 http://he.wikipedia.org – אנציקלופדיה שיתופית –ויקיפדיה  1
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 �מדדי� אסטרטגיי

 

ארגו� עסקי נמדד בתפוקות הכלכליות שלו וברמת עמידתו ביעדי� שהוצבו לפניו 

 .י בעלי המניות וההנהלה"ע

מתבצע תהלי� לאחר מכ� מקבלי� נתוני� ומתו� , כל המדדי� ה� לאחר מעשה

 .הנתוני� מפיקי� מדדי�

 

נשאלת השאלה הא� יש לנו את היכולת למצוא מדדי� עוד בשלבי המעשה ואולי 

 ?לפני המעשה

לא , נוכל לחסו� כס� מצורת עבודה לא יעילה, א� נוכל לצפות ליקויי� בטר� יקרו

 .נכונה

 

לא רק את , � אות� בצורה אובייקטיביתאנו מסווגי, רוב המדדי� ה� רכי�

 .הערכת� אלא ג� את ביצוע� בפועל

 

 מדד עוצמת החזו� והיעדי�: המדד הראשו�

 

 .  שני�7"3כ "בד, חזו� החברה צרי� להיות ממוצב לטווח של מספר שני�

לא נית� לדעת מה יהיה בתקופה , כאשר ישנ� שינויי� טכנולוגיי� מהירי�

 6"5מתחדש באופ� תמידי וקשה לתכנ� משהו ל , משלל, טק"שוק ההיי, הקרובה

� הינו שוק איטי ושקט"שוק הנדל, לעומת זאת, שני�. 

 . שני�7 –נהוג לתת חזו� עד ל , אנו מעונייני� לחזות את התנודתיות לאור� שני�

 .אנו קובעי� יעדי� א� א� אחד לא מבטיח כי החברה תעמוד בה�

 

 שנמצא בנספח Aה כערטילאי א� בניתוח של לעיתי� לצרכ� פשוט חזו� החברה נרא

 נית� לראות כיצד משתלב חזו� החברה בשאר היעדי� של החברה ובשאר 1

 .כאשר הדגש של הניתוח הינו מדד עוצמת החזו� היעדי�, המדדי�
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 מדד עוצמת היתרו� התחרותי: המדד השני

 

ותו פרמיה כלומר היתרו� הוא א, י קהל היעד בערכי� כספיי�"היתרו� נמדד ע

 .המוצר או שילוב של שניה�, שקהל היעד מוכ� לשל� עבור רכישת השירות

 

 � : חלוקות זמ�2היתרו� מתממש בי

 ).שירות(חלו� הזמ� של מוצר קיי�  .א

 .חלו� הזמ� של מש� פיתוח מוצר חדש .ב

 

דור (או מוצר משודרג משלי , חלו� הזמ� שיכול לגרו� למתחרה ליצור מוצר דומה

 ).חדש

, פרמיה לאט לאט נעלמתה,  יתרו� תחרותי מצטמצ�–ש מוצר מקביל לשלי ברגע שי

 .כיוו� שיש לי מתחרי�

 ).פטנט הוא על הדר� של היצור ולא על המוצר הסופי(

 

יש לציי� שיתרו� תחרותי לא חייב להיות רק מחיר אלא יתרו� תחרותי יכול להיות 

ותי כשירות איכותי דוגמא לחברה אשר בחרה לעצמה יתרו� תחר, איכות וכדומה

 .2נית� לראות בנספח 

 

 מדד היתרו� לגודל וצמיחה: המדד השלישי

 

הגדלת , למשל, כמו יתרו� לגודל, צמיחה רצויה כאשר יש לארגו� יתרו� בהשגתה

א� יש לקחת בחשבו� שהגדלת המכירות לא תמיד , המכירות תגדיל את הרווחי�

 .ו�מגדילה רווחי� ולפעמי� אפילו מביאה למצב ההפ

 

פרמיה המושגת לאותו ארגו� (במצבי� שישנו יתרו� לגודל נית� לשפר את הפרמיה 

 ).עבור אותה פעילות

 

נית� לראות בחברות גדולות שכאשר ישנו יתרו� תחרותי בולט כ� ישנה סינרגיה 

דוגמא לניתוח של חברה גדולה שעומדת , גדולה יותר ע� מדד יתרו� לצמיחה לגודל

3� לראות בנספח בשני יעדי� אלו נית. 
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 מדד החדשנות: המדד הרביעי

 

מחקרי� שוני� הוכיחו קשר בי� נטייה של ארגו� לחדשנות לבי� מידת 

י רכישה "החברות השמרניות שומרות על עצמ� ע, סיכויי ההצלחה שלו/ההצלחה

 .של רעיונות של חברות חדשניות

 

 :החדשנות מתבצעת בשלושה מישורי�

 .קציה של זמ�גידול בהיק� החדשנות כפונ .1

 .רמת החדשנות גבוהה יותר מרמת החדשנות של המתחרי� .2

 ).בניגוד לחברות שמרניות(רמת נכונות ההנהלה לחדשנות  .3

 

 BSS – BASIC STRUCTURE STRATEGYמודל 

 

 . קיימי� הרבה מודלי� לבניית אסטרטגיה עסקית, זהו מודל אסטרטגי

 

 : מאפייני�2"מודל זה בא לחדש ב

 .בנה הכרחילאסטרטגיה יש מ )א

 .לתכנו� האסטרטגי יש סדר הכרחי )ב

 

 : תמהיל השיווק– P4מודל זה מתייחס למודל 

1. Promotion –תקשורת שיווקית . 

2. Price –מחיר . 

3. Product –מוצר  

4. Place –הפצה . 

 

אי� , תכנוני, זהו מודל שאי� בו סדר חשיבתי, BSS שעליו מתבסס מודל  P4מודל 

יה העסקית או האסטרטגיה של מדיניות כל הגדרת יחס כלשהו בי� האסטרטג

 .ההפצה או אסטרטגית המחיר
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לוקחי� כל אחד מארבעת האלמנטי� ובאופ� ,  אסטרטגיה שיווקית– P4במודל 

 .אינטגרלי ומנסי� לראות אי� ה� משפיעי� על האסטרטגיה השיווקית

 

 לתהלי� ארגו� הדרגתי P4 שדואג להרחיב את מודל BSSלפיכ� הגיע מודל  

כל אחד מהגדרות הבאות מהווה מדד בפני , ל" שלבי� לפי הסדר הנ4 "כב מהמור

 :עצמו

 .הגדרת אסטרטגיית הליבה .א

 

 מדד אסטרטגיית הליבה: המדד החמישי

 

�ובעצ� היא , אסטרטגית הליבה היא עמוד השדרה האסטרטגי של הארגו

 .הקו המנחה את כל התהלי� האסטרטגי

 

, חזו� עסקי, יתרו� תחרותי, ילות אסטרטגיה זו כוללת תחומי עסקי� ופע

 .בידול והערכי� הפנימיי� של החברה, מדיניות מיצוב

אותה אסטרטגיה המשלבת בתוכה מספר תחומי� המשתלבי� ביחד 

של החברה שמש� נית� לצאת הלאה ) Core Business(לליבת העסקי� 

ובגלל זה הגדרנו את זה עמוד השדרה , לכל התהלי� האסטרטגי

 . הארגו�האסטרטגי של
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 .הגדרת אסטרטגיית תועלת עלות .ב

 

 מדד אסטרטגיית תועלת עלות: המדד השישי

  

התועלת שונה בי� אד� ואד� א� השאלה היא עד כמה מוכני� לשל� על 

 ?התועלת

 

 : מרכיבי�2אסטרטגיית תועלת עלות מתחילה בקביעת 

ת  ה� מנקוד" מדיניות סל המוצרי� והשירותי� שתספק החברה .1

 .מבט של החברה וה� מנקודת מבט של הלקוח

יזמות מתחילה ממוצר אחד כלומר א� רוצי� להגיע רחוק צרי� 

מיד לחשוב על שאר המוצרי� או לבחור ספק שישווק אות� בעתיד 

 .בשאר המוצרי�

 

 כאשר אנו מפתחי� מוצר עלינו להחליט מה� – מדיניות המחירי� .2

, בוע את המחירהתועלות והאילוצי� של המוצר בהתא� לק

 ?מה� העלויות בה� נרכוש את התועלת, כלומר

 

בלעדיה אי� , אסטרטגיה זו מתרגמת את חזו� החברה לשפת מוצרי�

אסטרטגיה זו משתלבת , אפשרות לחברה למשש את החזו� הכמותי שלה

 .ע� אסטרטגיות שונות
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 .הגדרת אסטרטגיית הגמישות הארגונית .ג

 

 טגיית הגמישות הארגוניתמדד אסטר: המדד השביעי

 

 :אסטרטגיה זו משלימה את אסטרטגית העלות באמצעות שני מרכיבי�

 במשאבי� הפנימיי� נית� לראות מדיניות " ניהול משאבי� פנימיי� .1

ניהול , ניהול איכות המוצר, ניהול מלאי, ניהול הו� אנושי, ניהול

 .ניהול השקעות בתו� החברה וכ� הלאה, תהליכי�

 

 במשאבי� חיצוניי� נית� לראות ניהול " י� חיצוניי�ניהול משאב .2

ניהול קשר ע� לקוחות ג� מעבר לנקודת המכירה על , קשר ע� ספקי�

גיוס הו� מגורמי� , ע� שותפי� אסטרטגי�, מנת ליצור נאמנות

 .חיצוניי�

 

 .הגדרת אסטרטגיית הכיסוי השיווקי .ד

 

 מדד אסטרטגיית הכיסוי השיווקי: המדד השמיני

 

לא נית� לתכנ� אותה ביעילות  , BSSסטרטגיה האחרונה בסדר ה זוהי הא

 .לפני שתכננו את האסטרטגיות הקודמות

 

 :אסטרטגיה זו כוללת שני גורמי�

 הכוונה היא ה� לגבולות בה� אני "  מדיניות ניהול ערוצי הפצה .1

נניח רק במרכז וה� לסוג ההפצה למשל דר� , מפי- את המוצר

 .האינטרנט
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 : כוללת מספר ערוצי� עיקריי�–  התקשורת השיווקיתמדיניות .2

 ? איפה החברה מחליטה לפרס� ובאיזה תזמו�–פרסו�  .א

,  זהו כלי שמבוסס על העברת גירוי ללקוח–קידו� מכירות  .ב

 .זהו פיתוי קל לצרכ� על מנת לשכנעו לקנות

י " מצב שבו המסר מועבר מהפירמה ללקוח ע–פני� אל פני�  .ג

 .ינציג מכירה פרונטאל

שימוש בטלפו� לצור� ( זהו כלי מאוד מהותי –טלמרקטינג  .ד

 :טלמרקטינג יכול להיות יוצא או נכנס) העברת מסר ללקוח

 הפירמה פונה ביוזמתה אל הלקוח ומציעה –טלמרקטינג יוצא 

 .מסר ללקוח

 . הלקוח הוא זה שמתקשר אל הפירמה–טלמרקטינג נכנס 

ה להשפיע על  ערו- הכי יעיל א� לפירמה קש–יחסי ציבור  .ה

הואיל וזהו מידע שמגיע לא ישירות מהפירמה ולכ� , ערו- זה

� .הוא הכי אמי

 

אסטרטגיית הכיסוי השיווקי קובעת את יכולת הארגו� להגיע לקהל היעד 

 .שלו ביעילות

 

,  מהוות את עקרונות אסטרטגית הליבהBSSכל האסטרטגיות יחד במודל ה 

 : עקרונות מרכזיי�5ל חברה נשע� על ובעצ� מובילות לכ! שחוזקה האסטרטגי ש

 

 לחברה יש יתרו� מסוי� – החזו� העסקי של החברה להיות מובילה בשוק .1

 .והחזו� מנבא את היעד של החברה בעוד מספר שני�

 

 נכנסי� אלמנטי� חיצוניי� – יכולת וקצב התפתחות צפויי� בשוק .2

 .המשפיעי� עלינו

 

 . בילה להשגת החזו� העיסקייתרו� תחרותי אותו מאמצת החברה שיכול להו .3

 .ראשוניות, מחיר: דוגמא
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 . למעשה רצוי כמתמש�, נית� לבנות את היתרו� התחרותי

נית� לכמת אותו במספרי� , ככל שהיתרו� מתמש� על תקופה רבה יותר

 . גבוהה/בצורה הרבה יותר רחבה

כלומר תפישת הלקוח את , "במוח של הלקוח"נית� לבנות יתרו� תחרותי 

ר לאו דווקא יתרונות אמיתיי� ובאמצעות כ� למצב את היתרו� המוצ

 .לבידול

 

ישראלי� נוטי� ללכת לכיוו� קוקה קולה , קוקה קולה ופפסי: לדוגמא

 .� לא שמי� לב להבדל בטע�ילמרות שבמבחני טעימה צרכני

 

 . איכותיי� ועסקיי� של החברה, אסטרטגיה המונעת מערכי� תרבותיי� .4

שמ� צמחי במקו� (סה שינתה את הער� המוסרי מקדונלדס מנ: דוגמא

� ...).שמ

 

 לא נית� למכור מוצר לכל " התמקדות בקהל יעד ספציפי בניגוד למתחרי� .5

כאשר  ,סוגי האנשי� זהו נועד לכישלו� להגיד שכל מוצר יימכר לכל העול�

א� כ� עלי להגדיר , יש תחרות בי� שני גורמי� כל אחד פונה ליעד אחר

ל יעד אני מעוניי� למכור או ליצור מוצר שמתאי� הכי מראש לאיזה קה

כלומר לפלח מראש את קהל היעד ולהתאי� את , הרבה לאותו קהל יעד

 .המוצר אל קהל הידע שהחלטתי אליו אני מעוניי� לפנות

 

 .4דוגמא לניתוח מקי� של המדדי� האסטרטגיי� נית� לראות בנספח 
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 בניית אסטרטגית הליבה

 

 בהגדרת שוק צרי� – ינו להגדיר את השוק שאליו מיועד המוצרראשית על

�שלוש עד (, להתייחס לתחומי העסקי� בה נמצאת החברה בזמ� הטווח המתוכנ

או לקהל , וכמוב� צרי� להתייחס לקהל היעד בה� יש לחברה יתרונות) שבע שני�

 .יעד שהחברה מעוניינת להגיע אליו

 

ג� מהבחינה של , נני� להערכת מגמות השוק מתכו– שנית עלינו לבצע הערכת שוק

, וג� מבחינת המגמות הקיימות וכמוב� מהמגמות המתחדשות, המגמות החדשות

 :המגיעות עכשיו וכל זאת שני אספקטי�

 .איכותיי�. 1

 

 .כמותיי�. 2

 

גור� שיותר קל , זהו הגור� אנושי, ישנו גור� אחד בכל תסריט המשתנה לאט

 .כנולוגיה ומול התפתחות כלכליתלחזות את התנהגותו מול ט

 

 :החלטות אסטרטגיות יכולות להיות בשלוש רמות

אלו החלטות שמחייבות את כלל : החלטות אסטרטגיות ברמת כלל הארגו� .1

�החלטות אסטרטגיות , בי� א� זה  עסק אחד או כמה עסקי�, הארגו

ברמת כלל הארגו� תעסוקנה בכל המחלקות וכל העסקי� שייכי� לכלל 

�הארגו . 

 

אסטרטגיה של תאגיד זוהי ההחלטה , תאגיד הוא בעצ� איגוד של עסקי�

כלומר הא� ה� קשורי� לאופי ,הא� העסקי� נכללי� בתו� תיק העסקי�

 .התעשייתי של הארגו� או שאינ� קשורי� אליו

 אלו ה� עסקי� שמבחינה שיווקית פועלי� – עסקי� קשורי� .א

 .באותו ענ� תעשייתי וכמעט באותה דר�
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להיות קשורה לעסק ' על האסטרטגיה של עסק א, מצב כזהב

פועל ' עסק ג,  לעומת�, על מנת למנוע התנגשות ביניה�', ב

בענ� שונה לחלוטי� ועל כ� אי� כל סיבה שה� יהוו עבורו גור� 

 .מפריע

 אלו ה� עסקי� הפועלי� בענפי� – עסקי� לא קשורי� .ב

 ).הפו� מהסעי� הקוד�( שוני� �תעשייתיי

 

החלטות אלו תעסוקנה בכל עסק : ת אסטרטגיות ברמת העסקהחלטו .2

החלטות ברמת העסק מובחנת בהתא� לשוק וליעד שהחברה , בנפרד

חשיבות רמת העסק מוגדרת כאשר אנחנו מזהי� שוק ייחודי . מספקת

 .למוצרי� או שירותי� מבוקשי�

 

אסטרטגיה תחרותית , דאגת המנהלי� היא ליצור כושר תחרות למוצר

כל זה נות� למעשה כושר . טיבו ואיכותו, בוע את מחיר המוצרבאה לק

 .תחרותי למוצר

בעיקרו עוסק ברמת ) שעליו נרחיב בתוכנית העסקית (.S.W.O.Tניתוח 

 :עסקית/ סוגי אסטרטגיה תחרותית3ישנ� , העסק וסביבתו

 ת הכוונה היא ליצור עלויות מינימאליו"  דגש על עלויות .א

מנהלי� מעונייני� לייצר מוצר , תהשירו/מבחינת ייצור המוצר

היכולת להוזיל מחיר היא , בדר� הכי זולה האפשרית בשוק

 .בעצ� כושר התחרות של המוצר

 

שהארגו� יצטיי� בכל פעולותיו  מתאפיינת בכ� האסטרטגיה 

 האפשרית ה� בתחו� המוצר וה� תהמינימאלילהורדת העלות 

טרטגיה חשוב שאס, חו� התהליכי� השוני� בתו� הארגו�בת

זו תיוש� לכל אור� הארגו� באופ� עקבי כדי שתבטא את 

 .יעילותה



   
 

15

לעשות את העסקי� בעלות מטרת אסטרטגיה זו היא 

 ברגע שהחברה מסוגלת להביא את הלקוח אליה ,תהמינימאלי

 . זה אומר שיש לה יכולת אסטרטגית–בגלל המחיר 

 

החברה , כאשר החברה משקיעה הרבה כס� בפיתוח המוצר

 החברה ,בשוק על פי אסטרטגיית העלותכל להתחרות לא תו

יורכב (צריכה לדאוג שהמוצר יפותח בצורה הזולה ביותר 

ועל ידי כ� החברה תוכל )  'ייצור זול וכו, מחלקי� זולי�

 .להתמודד בשוק ע� אסטרטגיית העלות הנמוכה

יחידה  העלות פר –ככל שהיצור והשיווק הוא המוני יותר 

היכולת של הפירמה להוריד , המוצר יורד כ� המחיר שליורדת 

 .'איכות וכו, שירות: עלויות באה על חשבו� דברי� אחרי�

 

 הכוונה כא� שהארגו� ש� את הדגש על איכות – דגש על גיוו� .ב

אלו ה� מוצרי� המכילי� , או גיוו� המוצרי� העסקי שלו

גדלי� : מבחר שונה הנית� ללקוח, בתוכ� פונקציות רבות

 . 'אורכי� שוני� וכו,  שוני�צבעי�, שוני�

ההשלכות של האסטרטגיה הזאת מתבטאות בהשקעה הרבה 

 .ושמת במחקר ופיתוח ובבקרת איכות של המוצרי�יהמ

היישו� של אסטרטגיית גיוו� הוא ליצור ייחודיות לאור� כל 

 בכדי ,הניהול והשירות, ברובד הפיתוח: הרבדי� של העסק

עול על פי תהליכי� על החברה לפ, להגיע למוצר ייחודי

 .ייחודיי�

חברה משתמשת באסטרטגיה זו בכדי להבדיל את עצמה 

 .מתחרה, מחברה אחרת

 .שוני מהחברות האחרות אלא על, לא מדובר כא�  על מחיר

 להביא למשל השיווק והמכירות צריכי�, כל תחומי החברה

מבחינת ,  הייחודיות הקיימת במוצרלידיעתו של הלקוח את

� הקיי� בחברה הוא זה שיוצר את השירות הלקוח הגיוו

 . הייחודי מבחינתו



   
 

16

ר על אותו שירות ייחודי כאשר ללקוחות אי� בעיה לשל� יות

 ה� יהפכו להיות לקוחות החברה שמשתמשת של המוצר

 .ו�ובאסטרטגיית הגי

 

 בזכות הטכנולוגיות המתקדמות חברות יכולות לשלב כיו�

לייצר מוצרי� : כלומר, העלות והגיוו�: את שתי האסטרטגיות

ית לייצר את המוצר ובו זמנ, באיכות טובה ומוצרי� ייחודיי�

 כ� למעשה מתאפשר לחברות להתמודד על ,להמוני� ובזול

 .נושא העלות בשוק

 

,  בתו� השוק נוצר קשר ע� לקוח מסוי�– דגש על מיקוד .ג

�על כ� . העסק מספק את המוצרי� בה� הצרכ� חפ-/הארגו

עבור ה� תחת אסטרטגיית עלות וה� תחת המוצרי� יכולי� ל

� . אסטרטגיית גיוו

בפלח שוק , הפירמה מתמקדת בלקוח ספציפיבאסטרטגיה זו 

ה שלו היא מעניק;  של השוקנישה/בגומחה, קט� יחסית

 .המוצר מתבצע על פי הזמנה של הלקוח, שירות בלעדי

תי אסטרטגיית המיקוד יכולה לפעול ביחד ע� ש

אסטרטגיה זו יכולה , העלות והגוו� :האסטרטגיות האחרות

א� , להחליט א� העלות תהיה גבוהה יותר או נמוכה יותר

 . המוצרי� יהיו באיכות גבוהה או ירודה

 

, ההחלטות עוסקות באנשי�: החלטות אסטרטגיות ברמה התפעולית .3

משאבי : כמו, אלו ה� כל הפעילויות ותהליכי העבודה. במשאבי� וביכולות

החלטות ברמה . מחקר ופיתוח, שיווק, ייצור, כספי�, התובל, רכש, אנוש

הזאת תומכות את ההחלטות שהתקבלו ברמה הכלל ארגונית וברמה 

הרמה ? מהי הדר� הטובה ביותר לפרס�,  בפרסו�: למשל. העסקית

התפעולית מחייבת לבצע מחקרי� או סקרי� שיבדקו את חת� 

 .... האוכלוסייה המתאימה למוצר ואת המיקו�
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 ול סיכוני� בהחדרה של מוצר חדש לשוקניה

 

 �כפי שציינו מחקרי� שוני� שנערכו הוכיחו קשר ברור בי� הצלחה עסקית לבי

 . חדשנות

בולטת היא מפתחת ומשווקת מוצרי� חדשי� כאר חברה הדבר העיקרי שנראה 

לעיתי� קרובות נתפשת כמנהיגה של אותו , בצורה מהותית בהשוואה למתחרי�

� .ענ

 

, בנתח שווק,  ונורמות בחוזק המותגת מתבטאת ה� בקביעת אופנותהמנהיגו

 .במחירי� גבוהי� ורווחיות

נעלמי� ע� הזמ� ולפיכ� ה� " לא חדשניי�"יתר על כ� נית� לראות שהמוצרי� ה

 .יותר בשוקגורמי� לאותו חדש� להתחזק 

 

 . חדשנות חייבת להיעשות וזאת כדי להיות מוביל בענ�"  מסקנה

 

 : בעיות2ה זו עולות כנגד מסקנ

אחוז גבוה מבי� המוצרי� החדשני� באמת לא זוכי� להצלחה  .1

 . כי ה� לא מתאימי� לצורכי השוק לאותה תקופה, שיווקית

 

הקדי� , התמחור היה גבוה, בתחילה היה מאוד יקר, מיקרוגל: דוגמא

 �את זמנו ג� עקב העובדה שצרכני� היו צריכי� לשנות הרגלי� ולכ

 .כיו� בכל בית יש מיקרוגל, מוש רבלא היה בו שי

 

וכ� קורה , הרגלי הצרכ� משתני� בקצב איטי בהשוואה לטכנולוגיה .2

שהרבה פעמי� מוצרי� ע� חדשנות טכנולוגית זוכי� להצלחה מספר 

 .שני� אחרי החדירה

 

מייל היה "איי: דוגמא נוספת, ג� כא� נית� להציג את דוגמת המיקרוגל

היה צרי� הרבה זמ� על מנת , שתמש בו שנה עד שהתחילו לה20קיי� 

 .שינוי הרגלי�,להסביר את אופ� וצורת השימוש בו 
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 :בעיות נוספות

 . הציבור מתבלבל בי� הפורמטי� שה� ממציאות,  חברות רצות במקבילמספר

 .ב לא עובדי� באותה שיטת שידור"אירופה וארה, לייזר דיסק: דוגמא

 

מרבית המוצרי� החדשי� , עיה לחברות בבעקבות הבעיות שציינו לעיל נוצרת

 : מסקנות2"גורמי� הפסד למפתחי� ולמשווקי� ולפיכ� אנחנו יכולי� להגיע ל

 .חדשנות הינה בסיס חיוני להצלחה עסקית )1

פיתוח חדשנות הינו תהלי� רב סיכוני� ולכ� דורש מתודולוגיה לניהול  )2

 .סיכוני�

 

 � חוזי� את מגמות שאיננומחד החמצה של הזדמנויות עסקיות מתרחשות מכיוו

צפויי� מאיד� אנו בוחרי� כיווני� עסקיי� הנכוני� היו� בלי להבי� שה� , השוק

 .להיכחד בשני� הבאות

 

 : יסודות6מגמות הכיווני� ניתנות לחיזוי על ידי 

 השוק באמצעות מחקרי� אלו נית� לבחו� לא� – מחקרי כוונות מתחרי� .א

 .מתקד�

 

,  טכנולוגיות של היו� ואפליקציות של מחר– מחקרי טכנולוגיות שבפיתוח .ב

 .החברה יכולה להחדיר מוצר חדש לשוק בתנאי שהטכנולוגיה אפשרית

 

 החברה לפי כניסתה לשוק צריכה – מחקרי מגמות של התנהגות צרכנית .ג

הצרכני� בישראל שוני� , למשל, לקחת בחשבו� את התנהגות הצרכני�

 .רבויות שונותבצורת הקנייה מצרכני� בסי� הדבר נובע מת

 .לבצע סקר ממוקד, החברה יכולה לפנות אל מובילי דעה

 

צביעה על התעשרות  במידה והמגמה הכלכלית מ– מגמות כלכליות .ד

,  שיקנו אותובכל זאת היא יודעתיקר חברה  נניח והמוצר של, האזרחי�

� .קל יותר להשיג יתרונות בשוק במצב כלכלי טוב לעומת מצב של מיתו
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שינויי� חברתיי� משפיעי�  – ינויי� חברתיי� ותרבותיי�מחקרי� של ש .ה

 .על הרגלי צריכה

 

 ביטחו� האזרחי� משפיע על צורת – מחקרי מגמות של תחומי ביטחו� .ו

 .על ההחלטות שלה� ועל הצריכה שלה�, החשיבה של האזרחי�

 

 :דוגמאות

 נתוני� סטטיסטיי� המפורסמי� על ידי הלשכה – עליה בתוחלת החיי� •

תוחלת החיי� משתנה , יקה המבוססי� על נתוני התמותה כיו�לסטטיסט

 ).גדלה(ור בשנתיי� כל עש

החברה רוצה , במידה והחברה רוצה לבנות היו� מוצר שיהיה לגמלאי�

 .לדעת מה שווי השוק שלו נתו� זה של תוחלת החיי� כמוב� משמעותי

 

ת גדילה בכמו,  לא יודעי� להערי� את כמות הרכבי�– בניית כבישי� •

 . הרכבי�

ולא כל פע� , היו בוני� מספר נתיבי� במקביל, א� היו יודעי� מראש 

 . נתיב

ושוב מגלי� פקקי� וכ� , כאשר רואי� שיש פקקי� ואז בוני� עוד נתיב

 .הלאה

יש יותר פקקי� א� , קוני� יותר רכבי� , ידוע שכאשר רמת החיי� עולה 

 .קשה לצפות זאת
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 :קבוצות מובילות סוגי� של צרכי� של 3

 

 .דברי� שנאמרי� בשטח,  הצהרות– צרכי� גלויי� .1

לא תמיד עושי� איתו משהו למשל חברה , צור� שכול� יודעי� שהוא קיי�

יש , אשר מקבלת תלונות זה מגיע משירות לקוחות א� לא מטפלי� בצור�

 .לציי� שלא כל צור� גלוי נית� לטיפול טכנולוגי

 

 .נפשיי�, ולוגיי� צרכי� פסיכ– צרכי� חבויי� .2

 :נית� לחלק צור� זה לשניי�

למשל בקניית מכונית , צור� אמיתי שיש לנו א� אנו לא מודעי� לו .א

 .אנו מעונייני� בסטאטוס יותר מאשר במכונית

 .אנו לא מאמיני� שנית� למצוא פיתרו� לצור� שלנו .ב

 

ג ,ב,צטר� אהרעיו� שבעתיד נ,  לפי מגמות בשוק צרכי�– צרכי� חזויי� .3

 .ג,ב,וק מתקד� לעבר אוהש

בעיקר התפתחות , זהו צור� שלאור� התפתחויות בעול� הוא יתממש

 . טכנולוגית א� יכול להיות ג� התפתחות חברתית

 

את צמצו� סיכו� , נית� להקטי� את הסיכו�, במידה ומזהי� את שלושת הצרכי�

 :חלק לשניי�

 .צמצו� סיכו� של מוצר חדשני .1

 מפתחי� מוצר חדש צרי� ליצר אותו –דותי צמצו� סיכו� של מוצר לא ידי .2

 .בצורה ידידותית
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 נאמנות

 

ה שאומרת שחיזוק נאמנות הלקוחות הוא אחד  ישנה טענ– נאמנות ושביעות רצו�

את היחס של הקשר בי� הצרכ� הנאמנות מגבירה , מודרניי�מיסודות השיווק ה

יעות הרצו� של חלק גדול מהמאמצי� השיווקי� יהיו מול שב, כלומר, למוצר

שביעות רצו� שהוא גור� , יש לשי� לב שג� לקוחות שבעי רצו� נוטשי�, הלקוח

צרי� בנאמנות שיהיה הרבה מעבר לשביעות רצו� כדי , הכרחי ללקוח א� לא מספיק

 .צרכ� מחפש התקשרות רגשית למוצר, שהלקוח יישאר איתנו

 

� שנראה כי יש רופא א� יתכ, אד� מאוד שבע רצו� משירות רופא מסיי�: דוגמא

יכול להיות שהוא ינטוש את הרופא שלו בגלל החדשנות של , אחר יותר חדשני

 .יכולת נטישה בגלל חדשנות והבטחות לעתיד,  הרופא השני

 

, קשר רגשי משתנה לאט,  אנשי� משתני� לאט יותר מטכנולוגיות– נאמנות רגשית

ותר קל להג� על מותג יוצא מכא� שי, ג� א� התועלת בפועל משתנה מהר יותר

שבסיסו רגשי מאשר על מוצרי� שתוחלת חייה� קצרה יותר עקב שינויי� 

 .'טכנולוגיי� וכו

 

ישנו ספר נוס� שהביא עימו טכנולוגיה חדשה , מרגישי� איתו בנוח, ספר: דוגמא

א� בכל זאת יהיו הרבה לקוחות , הצרכני� מודעי� למצב, והמחיר יותר זול

 .ר אות� ע� אותו ספר וה� לא יעברושהנאמנות הרגשית תשמ

 

יכול להיות שנשבור את הנאמנות למקו� , שיקולי� כלכליי�א� מכניסי�  •

 .ונעבור לשירותי� ומקומות חדשי�, שאנו רגילי� אליו

כ לא "במידה ונוצר לצרכ� טראומה עקב מוצר מסוי� של החברה הוא בד •

 .ברהיחזור להשתמש במוצרי החברה למרות שהיה בעבר נאמ� לח
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 :סיכו�

או , בטווח הקצר, חברה צריכה ליצור יתרו� יחסי רב ער� שיהיה קשה לחקות אותו

 .שיהיה קשה לבטל את הצור� בו

 ).החברה המתחרה(יתרו� כזה הוא נשק כנגד היריב 

 

באופ� יותר מהותי כל חברה חייבת לחזק , אבל, כל חברה חייבת להתחדש לעיתי�

במוצרי� ע� חדשנות , מהותי, וזאת באופ� יותר חזקאת הנאמנות כלפי מותגיה 

 .גבוהה

 

 :דוגמאות, האלמנט הרגשי

 . נתפש מגיל הינקות עד אינסו�,  יש לה מתחרי�– במבה .א

, א� ההבדלי� בי� המתחרי� לא יהיו מהותיי� , נוצרת נאמנות למוצר

 .מאותה חברה, נמשי� לאכול את אותה במבה

היא נתפשת , יש נאמנות רגשית למוצר, ובי, יוגורט העוזר למערכת העיקול .ב

ג� א� מופיע יוגורט , אני נותנת את היוגורט לילדי� שלי, בצורה חיובית

יש לי נאמנות , כי אני אדע  שמוצר זה עזר לילדי,  חדש בשוק אני לא אעבור

 .רגשית כלפי המוצר

 דוגמת רמדיה –  וקרתה טראומה–במידה ומפתחי� נאמנות רגשית למוצר  .ג

י� של רמדיה הציבור יפחד מוצראת כל השכל של יד  בחברה בכ�  פגע–

 יהיה קשה לציבור זאת אומרת. מוצר הוא לא זה שנפגעג� א� ה, לקנות

 .לקנות בקבוק של רמדיה הואיל והאבקה הצמחית שלה� נפגעה

 

 :נאמנות רגשית מובילה אותנו

 .פיתוח אסטרטגיה צריכה להיות על בסיס יתרונות ארוכי טווח .1

 .עלת אסטרטגיה של חדשנות הינה הכרחית לאור� זמ�הפ .2

מדידת נאמנות היא לא רק על בסיס שביעות רצו� בהווה ובעבר אלא  .3

 .במיוחד על בסיס הצפייה לעתיד

חברה חייבת לעשות שילוב של נאמנות רגשית של הלקוחות על בסיס  .4

 .מדדי� של חדשנות

 

 .5ות בנספח דוגמא לחברה שפועלת על פי נאמנות רגשית נית� לרא



   
 

23

 מוכנות לסיכו� ורכישת מוצר חדש

 

מוכנות לסיכו� בבואנו לבחו� הא� המוצר הצליח בשוק עלינו להתייחס למודל 

, כאשר חברה מוציאה מוצר חדש לא כול� רוצי� לקנות אותו, ורכישת מוצר חדש

� . על פי המוכנות לקחת סיכו

מצב  (תלגות נורמאליאנו עושי� הבחנה בי� מספר פלחי� שמתוארי� על פי התפ

 ).אידיאלי

 

 

       34% 34% 

 

 

      17%    13% 2%   

   � זמ

 

ה�  צרכני� חדשניי� מהשוק אל ה� 2%הקבוצה הראשונה שההיק� שלה הוא עד 

החדשני� ה� פלח , סקרני� ה� קוני� כל מוצר חדש פחות משיקולי� של תועלת

 לא בגלל שהוא טוב אלא בגלל  אפילו מטעה כיוו� שה� קוני�–שוק מאוד בעייתי 

 .שהוא חדשני

 

 ה� קוני� את המוצר בגלל 13% "כ  רוכשי� מקדימי�/מאמצי�הפלח השני ה� 

זהו הפלח הקריטי א� הצלחנו לשווק אליה� זה מהווה שער , התועלת הפרקטית

 ואז א� נצליח לחדור מובילי דעהבנוס� נמצאי� בניה� ג� . כניסה לשאר השוק

 .נו סיכוי טוב לשווק לשוק המאסיביהיטב לפלח יש ל

 

 ג� והרוב המאחר מהשוק 34% " כלרוב המקדי�השוק המאסיבי נית� לחלק אותו 

 מהשוק הרוב המקדי� אלו ה� לקוחות שמוכני� לקחת סיכו� אבל רוצי� 34% "כ

מאוד  הרוב המאחר אלו ה� צרכני� בעלי נכונות מעטה ,לראות שהמוצר מצליח

 .ות שהשוק המאחר לא יקנה א� פע�לקחת סיכו� יכול להי

 

 יקנו אחרי הרבה זמ� כאשר השוק רכש את 17% " כהמאחרי�קבוצה אחרונה זה 

  .מרבית המוצרי� יכול להיות שה� לא ייקנו א� פע�
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  מעלות180התחדשות של ארגו� ב 

 

, לרוב תהלי� התחדשות הוא הדרגתי, ארגוני� רבי� עוברי� תהלי� התחדשות 

 .לי� שמאפשר לארגו� להסתכל בהדרגה לעצ� התהלי�לעיתי� זהו תה

 

, בצורה של שינויי� קטני�, קל יותר לשכנע עובדי� לעשות דברי� בצורה הדרגתית

ותמיד יש רצו� לשניה� להתמיד במצב , נית� להשוות ארגו� למערכת נושמת בטבע

 .בלי זעזועי� ותנודות ובלי שינויי� מהותיי�, הקיי�

 

,  וודאות–שינוי מהותי גורר בתוכו אי ,  גור� לטלטלה בחברהכשעושי� שינויי� זה

 ).יש חשש מהבלתי ידוע(חששות 

 

שיהיו נהלי� , מנהלי� מכל השכבות מפחדי� שהרגלי� ישתנו, לעומת העובדי�

 .ולכ� ברור שברוב המקרי� שינויי� מתבצעי� באופ� הדרגתי, חדשי�

 

לא יכול למנוע , מדורג, ומצ�כאשר ארגו� הול� בדר� של הרס כלכלי ושינוי מצ

 . מעלות180שינוי של הוא חייב לבצע , י דרגי� מנהליי�" עתבזמ� את ההידרדרו

 

 מעלות 180כדי שהארגו� יגיע למצב של שינוי , רב נהלי�, במידה ויש ארגו� גדול

י "מכיוו� שיש לו ביטחו� ע, הוא צרי� לעבור טלטלה פי כמה וכמה מארגו� קט� יותר

 .כבות מג� רבותוש, נהלי�

 

 ? מעלות בארגו�180אי! נית� לעשות שינוי של 

 

 1עיקרו� 

 .י חזו� מלהיב ויעדי� לצידו"שינוי ארגוני צרי� להיות מובל ע

צרי� לראות מהר מאוד אור , אב� דר� ראשונה תקרה כמה שיותר מהר ובהצלחה

וא יהיה ולא חשוב א� ה, היעד יכול להיות כמותי ואיכותי, מסוי� בקצה המנהרה

 .מהותי
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 2עיקרו� 

השינוי בארגו� יובל על ידי יצירה של יחידה ארגונית נוספת חדשה האמורה ליצור 

 . נתיב של תנועה חדש/לארגו� וקטור

כ "בד, יחידה חדשה שעוסקת בתחו� חדש ומבטיח שלא היה לפני כ� : לדוגמא

 .י אנשי� חדשי� בארגו�"אות� יחידות יהיו ע

 

 3עיקרו� 

, פעילות, כ סגירה של מחלקה"המיידי צריכה להתבצע פעילות מסוימת בדבטווח 

 .להידרדרות כלכלית וכדומה, מוצר שגר� להפסד

 

 4עיקרו� 

צריכה להיות מוקמת ועדת היגוי עליונה שתורכב ממנהלי� בכירי� המקובלי� על 

להתעדכ� ולהתערב בכל תהלי� , העובדי� אשר תפקיד� לבצע חת� תו� ארגוני

 .�ותהלי

 

 5עיקרו� 

נית� , י גו� בלתי תלוי"והדרכה צריכה להיות חיצונית ע, אי� שינוי ללא הדרכה

 :לחלק את ההדרכה לארבעה חלקי�

 .הדרכה לכלל היחידות בארגו� .א

שבה� נראתה בעיה , מקצועית בתחומי� מסוימי�, הדרכה ספציפית .ב

 .כשלהי

 .הדרכה אישית למנהלי� בארגו� .ג

 .בארגו�)  קמוא�(הדרכה ליחידות החדשות  .ד

 

 6עיקרו� 

 �כל שינוי ארגוני צרי� להיות מסודר בצורה של ע- מבנה ע� תסריטי� לכל כיוו

 .ולכל מצב שיתכ� ויתפתח

 

השוק צרי� ,  לא יכול להיות שינוי פנימי ללא שינוי חיצוני בארגו�" שינוי חיצוני

 .כדי שלא יפרשו אות� אחרת ממה שהחברה התכוונה, להבי� את השינויי�
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 :פעולות המתבקשות כתוצאה מהשינויי� הפנימיי�

פעילות ,  השוק צרי� להבי� את התדמית החדשה– במידה ונעשו שינויי תדמית

 .שיווקית מאוד ענפה

ההרס החל במעבר משינוי אנלוגי ,  פלאפו�, לחברה שהייתה בהרס כלכלי: דוגמא

 השינוי היה ,כאשר החברה כל הזמ� טענה שהאנלוגי יותר טוב, ילדיגיטאל

ל החדש "והמנכ, החברה שינתה את הלוגו שלה , ESCבאמצעות יצירת חברת 

 .הביא לרווחי� גדולי�

 

 .6נית� לראות בנספח  ארגו� של חברה נוספת "ניתוח רה

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

27

 G.C.Bמודל 

 

 מראה איפה כל חברה נמצאת לגבי –י חברת יעו( בבוסטו� "מטריצה שנקבעה ע

 .היא ממוקמתהשוק בו 

 

  שיעור צמיחת השוק– Yציר 

  נתח שוק יחסי– Xציר 

 

ותר כדי  להתאמ- יוהאחוז של החברה גבוה יותר היא צריכה, ככל שהשוק גדול 

 . יישאר גבוהשנתח השוק שלה

 

" כלב"במקרה הטוב , לא יוצר רווחי�" כלב"במרבית המקרי� ,  הכי גרוע– כלבי�

פירמה אחת לתקופה צריכה לשקול מתי להפסיק לייצר , לא גור� להפסדי�

לעיתי� יכולי� להיות שיקולי� כספיי� ושיווקי� אשר יגרמו לפירמה , "בי�כל"

 .לייצר כלב למרות שהוא לא רווחי

              נתח יחסית 

 למתחרה

 שיעור גודל השוק

L 

 � נתח שוק קט

H 

 נתח שוק גדול

H 

  גבוהשיעור גודל שוק

 סימני שאלה

חברות אשר נמצאות ע� שוק 

בשיעור צמיחה גבוה ונתח שוק 

א� לא נעשה , שלה� יחסית נמו�

מהירה בצמיחת השוק פעולה 

 .אנחנו נמצא עצמנו מחו- לשוק

 

 כוכב

חברות שנמצאות ע� 

נתח שוק יחסי גבוה 

בשוק ששיעור 

 .הצמיחה שלו גבוה

 

L 

 שיעור גודל שוק נמו�

 "כלבי�"

 �נמצאי� בנתח שוק יחסי קט

ובשוק ששיעור הצמיחה שלו 

 .נמו�

 

 "פרה חולבת"

, צמיחת השוק נמוכה

נתח שוק של חברות 

 ה� חולבות את ,גבוה

 .השוק
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, מצב הכי מבוסס שיכול להיות לחברה, פרה חולבתבטווח הארו� כדאי להיות 

 .יציבות גבוהה

 

המצב מושפע מתהליכי� פנימיי� ,  לא נית� להיות במצב זה לאור� זמ�– כוכב

. נתח דומיננטי,  לפירמה יש שליטה,לעיתי� הסביבה מקשה על החברה, �יצונייוח

ישנ� כוכבי� הדורשי� מהפירמה המש� השקעה , כוכב לאו דווקא מייצר רווחי�

 .על מנת להפו� לפרה חולבת, כדי לשמור על המעמד המוביל

 

ו הוא יכול להפו� להיות כוכב א,  אנו לא יודעי� מה יקרה ע� המוצר" סימני שאלה

 .על מנת שסימ� שאלה יהפו� להיות לכוכב יש צור� להשקיע בקידו� המוצר, כלב
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 PLC  מוצרמחזור חיי מוצר

 :י מערכת צירי�"המודל מוצג ע

 

         

        מכירות    

 מיחזור   

  

    

   רוויה/בגרות     

  

 

 

      דעיכה 

 

          גידול        

 הצגה         

    � זמ

 

 הוא מחזור חיי מוצר ולא PLC,  מציג את המכירות בכל נקודת זמ�PLCמודל 

הוא ,  יש תנועה של מותגי� אנו נתמקד במחזור חיי מוצרPLC "בתו� ה. מותג

 : שלבי�5 "מורכב מ

 

  בשלב זה עלינו לבצע מספר דברי� על מנת להבטיח – שלב היזמות –שלב מקדי� 

גישה , לערו� סקר שוק, לגייס כספי�,  למשל, צרינואת פיתוח וקידו� מו

 .למשאבי� הנחוצי� וטכנולוגיה מתאימה

 

כאשר המותג הראשו� ,  הצגת מוצר חדש לשוק– שלב ההצגההשלב הראשו� נקרא 

, המכירות גדלות בקצב מאוד איטי, PLC "באותו המוצר מגיע לשוק מתחיל ה

זה בשלב , מספר קט� של פירמותפירמה אחת או , נ� מעטי�יהספקי� בשלב זה ה

 . ביותרבשוק ההיצע והביקוש קטני�
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הפרסו� ,  בשלב זה המכירות גדלות מאוד מהר– שלב הגידולהשלב השני נקרא 

מספר הלקוחות עולה , נות� את אותותיו והמודעות בציבור לטיבו של המוצר עולה

מתחיל לרדת מחירו של המוצר , )ההיצע(ועימו עולה מספר המשווקי� ) ביקוש(

 .והוא נמכר בכמויות גדולות

הענ� נמצא . מביאה עמה תחרות על שוק הלקוחות, העלייה במספר הספקי� למוצר

 .בצמיחה

 

שלב  קצב המכירות לא משתנה הוא נקרא –בשלב בשלישי המכירות מיוצבות 

הלקוחות , מחד יש ללקוחות כוח והוא יכולת המיקוח,  זהו שוק רווירוויה/בגרות

ה� בקיעי� בעלותו הריאלית ובתכונותיו , � כבר את טיבו של המוצרמכירי

מאחר וכוח המיקוח שלה� גדל ה� דורשי� לקבל יותר יתרונות , הנוספות

 .מהמוצר

. כא� נכנס כוח אחר והוא התחרות הנוצרת בי� הספקי� על איכות ועלות המוצר

פר הלקוחות הספקי� נאבקי� על מס, כיוו� שישנה דרישה למוצר איכותי יותר

 .המוגבל

� :על כ� קיימי� מספר אפשרויות שבה� נית� לנקוט, מצב זה של זעזוע אינו טוב לענ

 עקב הביקוש האיכותי החברות – אפשרות של מלחמת מחירי� .1

המספקות את המוצר מורידות מחירי� על מנת לשמור על 

זהו מצב לא כל כ� רצוי כיוו� שעבור החברות הוא כרו� . לקוחותיה�

 . רווחיות� יורדת, פסדי� רבי�בה

יכולות לעמוד בהורדות מחירי� כיוו� ) פירמות(רק החברות הגדולות 

האחרות אינ� , שיש לה� רזרבות כלכליות שיתמכו בהפסדי� שלה�

מחזיקות מעמד כיוו� שה� אינ� מצליחות לחסות על הפרסומי� הרבי� 

 נעלמות ה�בסופו של דבר , והעובדי� הרבי� שגויסו בשלב הצמיחה

� .מהענ

 

 החברות רואות –) ניהול חכ�" (מנהלי� חכמי�"אפשרות אחרת היא  .2

כבר בשלב הצמיחה את תקופת דעיכתו של המוצר ולכ� המנהלי� 

, מתחילי� לשקוד ולפתח את הטכנולוגיה הבאה של המוצר הקיי�

פיתוח עתידני של המוצרי� בשלב הצמיחה מבטיח לארגו� המשכיות 

זוהי למעשה תוכנית אסטרטגית , ב הזעזועועמידה איתנה בשל

 .עתידית
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החברות , שלב הדעיכה נקרא  הרביעי המכירות מתחילות לרדת השלבבשלב

 .מפסידות בתחרות ונעלמות מהענ� ומהשוק

 

 מאוד קצרי� אלו PLC "יש מוצרי� שכל ה, ציר הזמ� משתנה בסוגי מוצרי� שוני�

 נמש� עשרות שני� או שהוא לא PLCלעיתי� , ה� משחקי� המבוססי� על אופנות

כאשר המותג הראשו� מתו� קטגוריות המוצר מגיעה   נכנס לשוקPLC "ה. יפסק

 .ראשונה אל השוק
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 תכנו� הפער האסטרטגי

 

התכנו� האסטרטגי בא לעזור להגדיל את נתח השוק היחסי שלי באותו שוק שאני 

 :שיטות להגדיל את אותו נתח שוק 3תכנו� הפער האסטרטגי מראה , נמצא בו

 

 הכוונה היא לצמיחה בהיק� מכירות של המוצרי� – צמיחה מוגברת .1

 .שיווקיות ואחרות, הקיימי� על ידי נקיטה בשיטות שונות פרסומיות

קניה של , י רכישה" אפשר לגדול בנתח השוק היחסי ע– צמיחה משולבת .2

 . קרובי� לליבה שלי, עסקי� קרובי�

 32%נייק ,  משוק הנעלי� 28%הגיעה ל , קנתה את ריבוקאדידס : דוגמא

 .מהשוק

 . הפרמטרי� הקודמי�2של ) מהמינוח גיוו�( הגוונה – צמיחה בהגוונה .3

 

 .7על מנת להמחיש את תכנו� הפער האסטרטגי נית� לראות דוגמא בנספח 

 

 :מוצרי� קיימי� נית� להשתמש באסטרטגיות הבאותב

י יצירת מודעות ג� לשוק וג� " עולהרחיב את השוק, חדירה לשוק •

 .למוצרי� שלי

 .א� לא בולטי� ואני יוצר עבור� שוק, יש לי מוצרי� קיימי�, יצירת שוק •

 

 

 : טיפול באסטרטגיות פיתוח מוצרי�–מוצרי� חדשי� 

 .אבקת כביסה בריחות חדשי�, למשל, הרחבת מוצרי� קיימי� .1

ר טוב הוא יפתח  א� המוצר החדש הינו מוצ– מוצרי� חדשי� באופ� מלא .2

 .שוק חדש

 

ג� המוצרי� וג� הסביבה מושפעי� מגורמי� , כשאנו בוני� מוצרי� חדשי� 

 .ל משפיעי� על התנהגות הצרכ�"הגורמי� הנ, מסוימי�
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שבתו! כל קבוצה יש , נית� לחלק את הגורמי� האלה לארבע קבוצות עיקריות

 :או מושפעי� מקבוצה אחרת/מספר אלמנטי� משפיעי� ו

 

 .תרבות משנה, מעמד חברתי,  תרבות–  גורמי� תרבותיי�+ 1בוצה ק

 : דוגמאות

 .שונה מתרבות חילוניי�, תרבות עול� חרדי .א

 .תרבות עולי� חדשי� שונה מהצברי� .ב

 .תרבות שונה לגילאי� שוני� .ג

 .מעמד חברתי גבוה שונה ממעמד חברתי נמו� .ד

 

  גורמי� חברתיי�– 2קבוצה 

זה , נשוי, רווק, רכ� יש או אי� ילדי�הא� לצ,  משפחה" מצב משפחתי .א

� .החשיבה שלו שונה, משפיע על התנהגותו כצרכ

האלמנט , בכירי� או לא,  אנשי� בתפקידי� שוני�– תפקידי� ומעמד .ב

רוצי� להראות עצמ� בצורה שונה רוצי� , החברתי שלה� משפיע עליה�

 .סטאטוס מסוי�/להציג אלמנט

 

סגנו� , מצב כלכלי, עיסוק, ב במחזור החיי� גיל ושל–  גורמי� אישיי�+3קבוצה 

 .תפיסה עצמית, חיי�

 

התמחות בתחו� , אומנות,  אלמנט הלמידה–  גורמי� פסיכולוגיי�– 4קבוצה 

� .מסוי� משפיע על הצרכ

 

 

כאשר חברה רוצה להיכנס ע� , אלו קבוצות עיקריות המשפיעות עלינו כצרכני�

מה יגרו� לו לקנות את ,  הצרכ�והאנחנו צריכי� לדעת מי, מורחב, מוצר חדש

 ... אי� לגשת לקהל היעד, המוצר שלנו

ניתוח , רק לאחר שנדע את כל הדברי� האלה נוכל לצאת בצורה חכמה מול הלקוח

 .8הגורמי� המשפיעי� על התנהגות צרכני� נית� לראות בנספח 
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� ישנ� מספר שלבי, לפני השקת המוצר לשוק עלינו לשי� להתנהגות הצרכני�

 :שאות� עובר צרכ� לפני רכישת מוצר

 סוגי� של 3 הרגשת הצור� מניע את תהלי� הקנייה ישנ� – הרגשת הצור! .1

 . רציונאלי ואמוציונאלי, פיזיולוגי –צרכי� 

צור� אמוציונאלי יכול לתאר הרבה סוגי� של רגשות מצד אחד קניית 

 .פחד= אהבה מצד שני קניית אזעקה לבית = טבעת 

 

 : מקורות יכולי� להיות– איסו, מידע .2

 .י הפירמה"נשלט ע,  מידע שהפירמה מעבירה אלינו–נשלטי�  .א

 – �מקורות ניטרליי,  עובר מפה לאוז� ומלקוחות–בלתי נשלטי�  .ב

 .ניסיו� עצמי של המוצר, מכוני תקני�, חיצוניי�

כמות המידע הגדולה יותר היא המקור הנשלט לעומת זאת אנו מייחסי� 

 . למקורות בלתי נשלטי� כיוו� שאי� לה� אינטרסי�אמינות גדולה יותר

 

זהו תהלי� ,  הצרכ� מתמקד במספר מצומצ� של אופציות– הערכת חלופות .3

 .קשה לציי� אלו דפוסי החלטה קיימי�, שנעשה בתודעה

 

בשלב זה הצרכ� יכול להחליט ,  הצרכ� בוחר את המוצר המועד�– החלטה .4

 אולי הנסיבות –א קונה שיש אלטרנטיבה טובה אבל בכל זאת הוא ל

 .הכי טוב לאו דווקא מתורג� לקנייה, השתנו

 

 הפירמה מעוניינת שייבחרו בה ולכ� הפעילות השיווקית צריכה – קנייה .5

�הפירמה , הפירמה נכנסת למודעות הצרכ�, להיות צעד אחר צעד ע� הצרכ

מעוניינת ליצור עמדה אוהדת אצל הצרכ� ובסופו של דבר מטרת הפירמה 

 . לצרכ� לקנות המוצרלגרו�

 

 פעמי� רבות לאחר הרכישה מתעוררות אצל – התנהגות לאחר קנייה .6

� ? הא� ההחלטה הייתה נכונה או לא: הצרכ� שאלות כגו

 – ידיסוננס קוגניטיבמיד אחרי הקנייה אצל הצרכ� מתעוררת תחושה של 

הצרכ� , ספקות, הצרכ� מרגיש לא בטוח, זה מצב הכרתי של חוסר יציבות

. חיוביי�/החיזוקי� יכולי� להיות שליליי�, ב זה מחפש חיזוקי�בשל
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תופעת . הפירמה תדאג בשלב זה לחזק את הלקוח למשל מועדו� לקוחות

לאחר תקופה הצרכ� קובע . מתרחשת בצמוד לקנייההקוגניטיבי הדיסוננס 

 .באיזה מידה הוא שבע רצו� מהקנייה

� היו לו ציפיות לגבי לפני שקנה? אי� הצרכ� קובע א� הוא שבעי רצו

בפועל  השימוש הצרכ� בודק א� הביצועי�/הקנייה ולאחר הצריכה

 . תואמי� את הציפיות

לא ,  מאוכזב– הלקוח לא מרוצה כאשר הביצועי� בפועל נמוכי� מהציפיות

�מעביר את תחושתו ,  הוא מגיש תלונה–כאשר הצרכ� מאוכזב , שבע רצו

הצרכ� לא יכול לנטוש למשל לעיתי� , הלאה מפה לאוז� ועד לנטישה

 . במונופול או התחייבות ולעיתי� עלות הנטישה גבוהה ולא כדאית

מצב הפו� הוא שהצרכ� מערי� שמה שהוא קיבל בפועל עונה או עולה על 

 הפתעה לטובה זה יכול להיות בעייתי WOWהציפיות שלו מצב זה נקרא 

 זה נאמנות ופה שתי ההתנהגויות של לקוח מרוצה, כי אז הציפיות עולות

 .לאוז� חיובי
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 גישה פרנואידית מול גישה אופטימית

 :  בשני מישורי�ייות של שיפור תמידילובכל ארגו� אמורות להתבצע פע

 . יעילות תפעוליתל ידיצמצו� ההוצאות נעשה ע " הוצאות .1

ות  יזמי"  פיתוח עסקינעשית על ידיהגדלת ההכנסות  – הכנסות .2

 .היוצא בזוכ

 

 : גישות הפוכות להתייחסות 2בשני המישורי� קיימות 

 יש לפעול תמיד כאילו המתחרי� נמצאי� לפנינו – הגישה הפרנואידית •

 .ויש הרבה איומי� הניצבי� מול החברה

 5את המצב הרצוי בעוד  לחברה יש חזו� ורוד המציג – הגישה האופטימית •

 . שני�10עד 

 

ולא תמיד שילוב של שנבחרה לפי הגישה ת ולא תמיד פועלחברות בפועל מסתבר ש

ת ארבע בחירת גישה יכולה להוביל לאחד מ, הגישות מביא למטרה שגויה2

 :האופציות הבאות

 "עושר ואושר"

� מצבי� בהבאופציה זו משמשת בעיקר 

 לת יתרו� תחרותיעהחברה משגשת וב

 . מהותי על פני מתחריה

הגישה המומלצת במקרה זה הוא ניצול 

 �בהתרחקות  לביסוס יתרונות בעתיד היתרו

הרחבת : דוגמא .עוד יותר משאר המתחרי�

  –נתח השוק 

החברה גדולה בשוק א� תמיד נית� להרחיב 

 ). מהשוק100%א� פע� אי� (יותר 

 "אור בקצה המנהרה"

מתאימה לכל החברות האופציה 

 כלומר לחברות הסובלות א�

מנהרה ארוכה הלעיתי� לפעמי� 

  .תוסכנקיימות  ומדי

 

 "תציד הזדמנויו"

אופציה זו החברה חייבת להוכיח הישגי� ב

 .מיידי� של רווחי�

עקב דרישות של משקיעי� או : דוגמא

 . שהיא חייבת לסלק במהירות מתחרי�

 "סבל"

אופציה זו משמשת בעיקר ארגוני� 

פולטי� המחפשי� הזדמנות 

י "להצליח בהשקעה מינימאלית ע

 העברה של הבעיות למישהו אחר

 � .במצב הקיי� הישרדות וניסיו
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 :נפרט את האופציות שבטבלה

בצת זו ממנות את פעילות� חברות רבות הנמצאות במש – עושר ואושר .1

ה� גישה לשיפורי� מתמידי� ואז יש לה� מגלות כי נוצרת ואז  בבורסה

 מראה למשקיעי� התקדמות שינוי. רכישות גדולות, מיזוגי�ללה� פיתוי 

 שנמצאות במשבצת  זו מציגות את עצמ� באושר כל החברות. התפתחותו

 . ה� מסונוורות ואינ� מרגישות איומי� מתקרבי�, כ� גדול

 

הגישה הרצויה במקרה שכזה הוא טפטו� של פרנויה כלומר בקרה מתמדת 

של ההתפתחות ושל מגמות השוק תו� היזהרות מהערכת חסר של 

, הערכת שוק, מצבהגישה הרצויה כוללת בי� היתר הערכות . המתחרי�

 .בניית אסטרטגיה וחדשנות

 

לסיטואציה כזו החברה מפעילה את יתרונה לעושר ביחס  – תציד הזדמנויו .2

למתחרותיה ומנצלת הזדמנות  לשיפור מיידי של רווח או חיסול מיידי של 

 .מתחרי�

 

עקב הסכנה הגדולה בפעילות במשבצת זו היא צמיחה בכיווני� שיצרו נזק 

  לעומקמנות ללא בדיקת ההזדמנותדת אחרי כל הזריצה המוגזמהפ

 בי� היתר תבמשבצת זו כולל לפי כ� הגישה הרצויה בפעולה.והשלכותיה

 ניתוח מוקד� של , בדיקה מלאה" בדוק היטב"השקעה מהותית של 

 .קונפליקטי� קיימי� וסיכוני� עתידיי� ההתפתחות  והצמיחה מול

 

צריכות לאמ-   החברות ה�המצב הרעוע שלבגלל  – אור בקצה המנהרה .3

הצרה זו , הנוכחי אלה ממגמות התפתחות השוקחזו� שאינו נגזר מהמצב 

 חייבי� להיזהר מחזו� מוגז� שידחו� את ,לבצעכמוב� קל לומר וקשה 

 �החברות למשבצת הסבל ויש להתבסס על אסטרטגיה אישית ארוכת זמ

חות זהירה כמו כ� התפת .הכוללת מחקר מקי� של צורכי השוק ומגמותיו

 .האספקטי� ונקיטת משנה זהירות לגבי הזדמנויות מהירות בכל

 

כאשר האשמה מועברת למישהו בטווח הארו� אי� תוצאות טובות  – סבל .4

יפטרו חלק , ימכרו אותה או יפריטו אותההואיל ווג� החברה תסבול , אחר

 ...מהתקציבי� וכ� הלאהיקצצו , מהעובדי�
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 מי שסובל זה העובדי� ולא ,"איכפתשלא� אחד לא " היא תעייתיובה

 .המנהלי�
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 משתני בידול

 

זהו שוני לאו ,  אי� מוצר אחד נתפס בצורה שונה ממוצר שירות מקביל– בידול

� .דווקא יתרו

תכונות שירות לקוחות ,ביצועי�, איכות, מחיר, אמינות,  עיצוב–אריזה : דוגמאות

 .טכנולוגיה, )ל אמינותיכול להיות תת קטגוריה ש(

 

 .קלות הזמנה,  אי� אני מזמי� בצורה קלה יותר את השירות– שירות

 כשקוני� –התקנה ותחזוקה , נית� לראות שירות טוב באמצעות הדרכת לקוחות

, שירות על המוצר,  שירות לקוחות עוזר–מוצר חדש ולא יודעי� אי� להרכיב 

 .שירות כשירות

 

 .סבלנות, מהימנות, נימוס, מקצועיות,  מיומנות–י�  מרכיבי� עיקרי– כוח אד�

 

 .אוירה, לוגו, י סמלי�" יכולה לבדל מוצר אחד ממוצר שני ע– תדמית

 

הכוונה , נית� לדבר על איכות הביצועי�, )קטגורית מוצר (ביצועי�בידול מוצר לגבי 

 .היא לרמה שבה פועלי� המאפייני� העיקריי� של המוצר

 

במקרי� ,  עד כמה המוצר עמיד לאור� זמ�–)  של אמינותתת קטגוריה (עמידות

 .קשור ג� לאיכות המוצר" חיי מד�", מסוימי� לתקופה שבה הוגדר

 

 .עד כמה קל לתק� מוצר מסוי�,  היא ג� תת קטגוריה של אמינותאפשרות תיקו�

 

סגנו� , איזה סוג סגנו�, מה הוא משדר,  תחושה שיש ללקוח על מוצר– עיצוב וסגנו�

 .מורכב, פשוט, ספורטיבי, קרתייו
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במיצוב מותר יש מספר טעויות , כל המשתני� יחד מביאי� אותנו למיצוב המוצר

 :עיקריות

o בתדמית בו החברה רצתה ,  מצב שבו המוצר לא נתפש בצורה– תת מיצוב

� .שייתפש בתודעת הצרכ

נית מבחינה חיצו, רצו למצב אותה כמו מכונית רנו, מכונית דלתא: דוגמא

 .ולכ� היא הייתה בתת מיצוב, א� לא יותר מזה, הצליחו

 

o בפועל הוא ממוצב ,  רצינו למצב בקטגוריה מסוימת– מיצוב יתר �א

 .בקטגוריה גבוהה יותר

לקחו את המכונית ,  ממוצב בקטגוריה גבוהה–מכונית יגואר : דוגמא

 .מיצוב שהוא מבלבל, ופרסמו בשמי�

 

o יש הגדרות שונות מבחינת , ב מבלבל דומה למיצו– מיצוב מוטל בספק

 .מצב זה נוצר כאשר מציגי� מוצר אחד במיצובי� שוני�, אנשי� שוני�
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 מיצוב

 

 חושב מהי התדמית שהחברה מנסה לא מספיק שיש יתרו� השאלה היא מה הקהל

מטרת המיצוב הינה הצעת החברה ותדמיתה כ� ?  של הקהל"בראש"כניס לה

 .רותית משמעותית וברורה בתודעת צרכני המטרהשיתפסו עמדה תח

 

 :בתו! מיצוב ישנ� מספר אסטרטגיות

 . מה התכונה שאני רוצה שהצרכ� יתפוש את המוצר שלי כמייצג– מיצוב תכונות

 . תכונות סטאטוס"  IPOD: דוגמא

 

חשוב שיש לו או איזה תועלת הצרכ� י,  איזו תועלת תהיה לצרכ�– מיצוב תועלת

 .במוצר של החברהכאשר ישתמש 

 

הא� זה , משוכלל –נראה אד� המסתובב ע� טלפו� מסוי�  א� – מיצוב משתמש

 ?מתוחכ� ?מציב את האד� כמשוכלל

 

זה ,  ישנה מחשבה כי מחיר גבוה מצביע על איכות גבוהה– מיצוב איכות מול מחיר

� אלא קביעת המחיר הגבוה הרבה פעמי� נעשית על מנת שצרכני�, לא תמיד זה נכו

 .יתפשו את המוצר כאיכותי

 

 ובאמצעותה מפה תפישתיתבאמצעות ניתוח של כל המתחרי� בשוק נית� לעשות 

מפה תפישתית הינה , לבחו� היכ� נמצאת החברה שלנו ולא� אנו מעונייני� לקדמה

 .מפה שעוסקת בתועלות של המוצר יחסית למתחרי�
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 תמהיל מוצרי�

 

מוצר מסוי� מציע /מוצרי� והפריטי� שחברהתמהיל המוצרי� הינו מער� כל ה

 .למכירה לקוני�

יכולה להיכנס לתחו� משחות , �חברה שמתעסקת בתחו� הניקיו: דוגמא

 .מרחיבה את מוצריה לכיוו� הגיינה, ממחטות נייר, חיתולי�,שיניי�

 

מגוו� , מרחיבה תמהיל , מרחיבה בתחו� משחות השיניי�, קולגייט: דוגמא נוספת

 . למוצרי� נוספי� דומי�של קולגייט

 .כמעט אות� מחירי�,  אות� לקוחות–" מתיחת מוצר"במקרה זה נעשה 

 

 נושא שנית� לעשות לו אופטימיזציה באמצעותו למצוא את למוצר יש אור! קו

 .המקסימו� רווח מהמוצר

י הורדת "ע(נית� ליצור מקטעי� , להוסי� פריטי�, נית� להארי� אותו, א� הקו קצר

 ).פריטי�

 

, נתפש בעיני המתבונ�,  למוצר ע� איכות נמוכה יותר– כלפי מטה – מתיחת קו

 . מקולגייט רגילקולגייט טוטל נתפש כטוב יותר, שללמ

 

מוביל אותנו הרבה פעמי� ,  הוספת פריטי� במסגרת התחו� הנוכחי– עיבוי קו

 . מוצר של החברה מתחרה במוצר של נוס� של החברה–" קניבליזציה"ל

 

ללקוחות מוצרי�  נועד למנוע נדידה של לקוחות ולכ� החברה מציעה –ו חידוש ק

 .חדשי�

 

 בחירת מוצר אחד מתו� מספר מוצרי� ומתחילי� להבליט אותו – הבלטת קו

 .מעבר לאחרי�
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 תמחור

 

צרי� לדעת אי� , אחד מהגורמי� העיקריי� המשפיעי� על קניית הצרכ� הוא מחיר

 :לתמחר את המוצר שלנו

 .תמחר גבוה עכשיו כדי לקבל רווחי� מיידי�נית� ל •

 ).לא רווחי�(יש חברות שירצו הכנסות שוטפות  •

לאו דווקא מחיר נמו� יגרו� (יש חברות שרוצות גריפת שוק מירבית  •

 ).לגריפת שוק

 

 כ משפיע על הביקוש"מחיר בד

כ מוצרי� אלו מאופייני� בגמישות " בד– לעיתי� למחיר אי� השפעה על הביקוש

 .תרופות חיוניות, למשל,  קשיחהביקוש

 

מי שירצה ,  לא משנה כמה גבוה יהיה המחיר– יהלומי� מסוימי� – מוצר ייחודי

 . לגבי מוצרי עתיקות ואומנותנית� לראות זאת באופ� דומה,  יקנה–אות� 

 

,  לא נית� להשוות בי� תמונה של פיקאסו אחת לאחרת– השפעת הקושי להשוות

 .הוא חושב לתת עבור התמונההצרכ� יית� את המחיר ש

 

?  אקנה אותה איזו תועלת תית� לצרכ� התמונה א� הוא– השפעת התועלת הסופית

 .השפעה זאת גורמת למחיר להיות פחות רגיש

 

 לעבור יותר קל לצרכ�, משוכללת/ בתחרות מלאהלעומת זאת מוצרי� שנמצאי�

 ).גמישות הביקוש גמישה(ממוצר אחד לשני 

 

 : חור יכולה להשפיע על שיטת תמ– תמחיר

 .המחיר •

 .הרווח •

  

 ...הנחת כמות, ארו�, את התאמת המחיר נבצע לפי טווח קצר
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 נית� לעשות אפליית מחירי� א� לפני שנעשה אפליה כזאת עלינו – אפליית מחירי�

, לוודא שקהל היעד נמצא תחת הגדרת הלקוחות שבשביל� עשינו את האפליה

 .הנחות לחיילי� במדי�, שבהנחת תו, הנחה לסטודנטי�, למשל
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 PUSH או PULLשיווק בשיטות 

 

 :ישנ� שתי שיטות אפשריות לשיווק

 Pushהפירמות מפעילות מאמ- קידו� שיווקי מול גור� ביניי� זה נקרא  .1

בענ� התרופות קוראי� לזה , היצר� דוח� את המוצרי� מול גור� מומחה

אנו משכנעי� את הגור� , ק אותו הדבר א� זה בדיותועמלנות רפואית

 . המומחה לבחור במוצר

 

 אנו נדלג על הגור� המומחה Pullאסטרטגיה אחרת היא אסטרטגית  .2

 הלקוח ידרוש מגור� הביניי� את  כתוצאה,ונפעל ישירות מול הלקוח

 .)משיכה (המוצר

 

חוק באר- ישנה הצעת , ב אוסרי� ליצור קשר טלפוני ע� לקוח ולמכור מוצר"בארה

 .בנושא

 ?אי� נשווק בצורה דחיפה, א� לא נית� להציע מוצר באופ� ישיר

 

א� , 2במאגרי מידעישנו חוק על מאגרי מידע שאומר שאסור לעשות שימוש חיצוני 

 לגבי סוג הפעילות ת מסווגהחברה, יש לחברה מאגר מידע שיצרה מכל סוג שהוא

 .שאתה יכול לעשות איתו

 

בכרטיס שומרי� את היסטוריית הלקוחות , וחות בסופר יש כרטיס לק: דוגמא

 . וקניותיה�

 מה וכמה מאיד� ות לסופר ולקחת מה� מידע מי קונהמחד אסור לחברה לפנ

 .הסופר יכול לפנות אישית ללקוח ולהציע לו כל מני דברי�

 כל המידע מועבר למחשב המרכזי וש� נעשי� –כשאנו משתמשי� בכרטיס חבר 

 .כ ישנ� מבצעי� מסוימי�"אחעיבודי� על הפעולות ו

יכול להיות מקרה ,  כל המידע שלי נאגר במחשב המרכזי–המצב הינו בלתי חוקי 

 .שנעשי� מעשי� על הנתוני� שלי

                                                 
 1981 "א "חוק הגנת הפרטיות התשמ 2
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� SIMע� (כרטיס שאוגרי� בתוכו את רשימת הקניות שלי ,  כרטיס חכ�– הפיתרו

 מאגר, �המחשב מוש� מתו� הכרטיס את המידע על המבצעי, )בתו� הכרטיס

 .סופרהמידע נמצא אצל� ולא ב

 

 .לעיתי� ממש בולט לעי�,  רואי� ברקע איזשהו מוצר– בעיה של פרסומות סמויות

, ב כל אחד יוכל להגדיר לעצמו מה הוא רוצה לראות בפרסומות"כיו� קיי� בארה

 .המפרס� ישל� לכל צפייה

,  לראות שטוענת שנית� יהיה להגדיר מראש מה אנו רוצי�–באר- ישנה הצעת חוק 

 .  רואי� פרסומת שלא מעניינות אותנוהלפעמי� בטלוויזי

 

 .PUSH ולא של  PULL עיד� של –אנו עומדי� היו� מול עיד� חדש 

 

ואז בשיחה ה� ,  יש המעודדי� להתקשר ולקבל מתנה– מרכזי טלמרקטינג

 ."בצורה חוקית"עקיפה , מעודדי� אות� להצעות חדשות
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 ON LINE –חר אלקטרוני שיווק בתחו� ס

 

והצור� , ספקי� וקוני�, כיו� הפרסו� מושתת על הצור� של הצרכ� לאתר מוצרי�

 . של המוכר לאתר קוני�

 

בכלכלת האינטרנט חל שינוי של מושגי� מכיוו� שהקוני� והמוכרי� מחוברי� 

 .באופ� ממשי

 

תי ומכיל  מסורימרכיב תמהיל הפרסו� באינטרנט שונה מכל תמהיל קונבנציונאל

�מסעות פרסו� בדואר , רישו� באינדקסי� ובמנועי חיפוש: בתוכו חלקי� כגו

 . הודעות בקבוצות דיו�, אלקטרוני

 .חלק נוס� בתמהיל הוא קידו� מכירות ויחסי ציבור

 

,  במדיה המסורתית השולח מסנ� תכני�– שיווק באינטרנט מול המדיה המסורתית

 . י השולח"נקבעה עוהמסרי� ארוזי� בצורה ש, לא המקבל

ג� במדיה , ההבדל בי� מדיה מסורתית לאינטרנט הוא לא הבדל בי� משיכה לדחיפה

מי : החשוב הוא, כרטיסי חבר, call center: הרגילה נית� לעשות משיכה ודחיפה

 .שולט על תוכ� המסר

באינטרנט כל אחד קובע את התכני� ובמקרי� מסוימי� א� אחד לא קובע את 

 .התכני�

מתקד� אנחנו " דואר זבל", וירוסי� מתקדמי�, שהטכנולוגיה מתקדמתככל 

קורה כי אנחנו , מערכת הגנה וסינו� באינטרנט, חוסמי� את הדברי� האלה

 .חוסמי� את עצמנו בפני דברי� שאנחנו רוצי� לקבל

 

 :שליטה בתוכ� המסר

�  רוצה לקבל אינפורמציה על נושאיהצרכ� בוחר הא� הוא, רישו� לאתר מסוי�

 .'מוצרי� חדשי� וכו, מסוימי�

י "שידורי� לכול� ארוזי� ביחד ע� פרסומות וממומני� ע, בניגוד לטלוויזיה

 .אריזת השידורי� מתומחרת לפי אסטרטגית הפרסו�, המפרסמי�
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פרסו� באינטרנט מורכב ,  הפרסו� הופ� למוצר בזכות עצמו–בעיד� האינטרנט 

לפני , מידע עוד לפני שלב הטרנסקציהיותר מכיוו� שבאינטרנט ישנה החלפת 

, הפרסו� באינטרנט לא נעשה רק באינטרנט. שתהלי� הפרסו� מוביל אות� לקניה

 .יכול להיות ג� בשלטי חוצות

בשלבי ביצוע הטרנסקציה יש סוכני , כבר בשלב הטרנסקציה יש החלפת מידע

ולהציע ) ת� שאתה נולפי נתוני�(רוצי� ללמוד עלי� ,  חכמי�מכירות שה� סוכני�

 .ל� לפי צרכי�

י כ� אפשר "ע, שהוא מאגר לקוחות וצרי� לנהל אותו, ה נוצר נכסלאחר הטרנסקצי

נכס מאגר , למשו� את הלקוחות הקיימי� לקניה חוזרת ולמשו� לקוחות חדשי�

 .לקוחות חייב תחזוקה מלאה

 .9ניתוח אתר אינטרנט והשפעותיו על הקנייה נית� לראות בנספח 
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 תפקידי הפרסו�

 

להחזיר לקוח ,  עוד יותר קשה–בשנייה ,  קשה–למשו� לקוח לקניה ראשונה נציי� ש

 . הכי קשה–שנטש 

 

 :י מספר פעולות עיקריות" בעיקר לעצב ולהשפיע וזאת ע– תפקידי הפרסו�

 .או שינויי�/ומוצרי� חדשי� /נושאי�/לידע לקוחות על דברי� )1

 .להגדיל ביקוש )2

 . על חדירת מתחרי� חדשי�להקשות )3

 .ליצור בידול מול המוצרי� והשירותי� של המתחרי� הקיימי� )4

 

 : סוגי� עיקריי�2+הפרסו� מתחלק ל

,  מתאי� למוצרי� שנית� להערי� אות� לפני צריכת�– פרסו� מודיע )1

כמוכ� לגבי מוצרי� שה� בעלי בעיתיות מיוחדת ולכ� המידע על המוצר 

 .הוא הכרחי

 

  מתאי� ביותר למוצרי� שיש לצרו� לפני שאיכות� ידועה– פרסו� משכנע )2

 .מוצרי חשמל, מכוניות: דוגמא
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 השפעת הפרסו� על המחיר

 

הרבה קוני� ומוכרי� וכל אחד יודע מה קורה , )אינפורמציה מלאה(בשוק משוכלל 

בשוק זה יכול להתקיי� רק מחיר ממשי אחד למוצר מכיוו� שהמחיר , אצל השני

 .היא תאבד לקוחות, חברה שתעלה את המחיר, תוח לכלו�הוא פ

המוכר יכול לשנות את מחיר בתנאי ,  כאשר המידע אינו מלא–בשוק לא משוכלל 

 .שא� אחד לא פתוח מול מתחרי�

 

והא� כדאי , ל" מושג מה המחיר בחו אי� ללקוח–קניית נעליי� בדיוטי פרי : דוגמא

 ?ל"לקנות כא� או בחו

 

. השוק יתחלק לבעלי מידע ולנטולי מידע, דועי� לחלק מהקוני�כאשר המחירי� י

או כאשר חלק , מצב זה אופייני למקרי� שאי� אפשרות להעביר מידע לכול�

 .מהאוכלוסייה איננה מעוניינת לקבל מידע

 

הפרסו� עשוי להוריד או ,  אלה שבשוק המשוכלל– מבי� הצרכני� בעלי המידע

 .סטרטגיהתלוי בא, להעלות את מחיר המוצר

לעומת זאת כאשר , נטייה של מחירי� לרדת, כאשר מפתחי� נתוני השוואה: דוגמא

י כ� "ע, יש נטייה להעלות את המחיר, הפרסו� הוא מסוג פרסו� משכנע

 .שמשכנעי� את הלקוח שיש יתרונות אחרי� מעבר למחיר

 

 :� שווקי2וג� כאשר למשתמשי� יש מידע מלא יכולי� להיות , ג� בשוק משוכלל

 . נמו�–מחיר אחיד למקומיי�  .1

 .הסביבה היא בלתי מוכרת בשביל�, מחיר גבוה לתיירי� .2

 

 . טמו� בקישורי החיפוש שלה�– הבדל בי� תיירי� למקומיי�

 .הפרסו� מקטי� פערי� מסוג זה ומייעל את השווקי�
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 תוכניות נאמנות, מועדוני לקוחות

 

הנהנית מהטבות , רת לפירמהמועדו� לקוחות הוא קבוצת לקוחות ידועה ומוכ

כאשר , בגי� רכישה של מוצרי� ושירותי� מהפירמה, )לאו דווקא כספיות(ייחודיות 

 .סטרית של מידע ותקשורת ישירה"הפירמה מקיימת מערכת ארוכת טווח דו

ברוב , באמצעות מועדו� הלקוחות נית� לשלוח חומר ללקוח על החברה ומוצריה

 ... מוצרי� חדשי�,המקרי� במסווה של עלו� מידע

 

נית� להיות חברי� במספר מועדוני� לעיתי� ? הא� נית� לשמר מועדוני לקוחות

 .ללא עלות

 

המטרה לשמר לקוחות ולהפו� ? הא� המועדו� הוא מבצע עידוד לטווח קצר או לא

 .אלא לטווח ארו� יותר, אות� ללקוחות נאמני� לא רק לטווח הקצר

 

� ?ו גישה כלליתגישה המותאמת ללקוח א, מה עדי

על מנת להקי� מועדו� לקוחות לטווח ארו� צרי� ארגו� עסקי ע� יתרו� תחרותי 

 .מתמש� ושתהיה יכולת לארגו� להציג את היתרו� התחרותי שקיי� אצלו

 

 :עקרונות מועדו� הלקוחות

 .יתרו� תחרותי .1

אלא ג� , הכוונה לא רק לעדיפות כלכלית, ארגו� צרי� לתת תועלות ללקוח .2

 .ביצועי� עדיפי� מהמתחרי�, תרומה רגשית, הקנייהחווית 

אלא ג� , לאו דווקא קניה, אי� אני מול המתחרי� שלי מראה יתרונות

 ...מסעדות, מגוו� מוצרי�, מבצעי� שאינ� אצל כול�, מקו� חניה

 בישראל יש נטייה לחשוב שיש מאפייני� –התאמה לקהל יעד  .3

 הולכי� בתל� או מצפי� הא�, מעדיפי� לחשוב כ�, אינדיבידואליסטי�

 .ולכ� יש נישות ברשתות, לפתרונות הכלל

חשוב לעשות , ללא סוכר, מזו� בריאות, יש מחלקות קוסמטיקה: לדוגמא

 .התאמה לקהל יעד
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 .טכנולוגיות של היו� מאפשרות לתת טיפול שיווקי אישי ללקוח

 .מועדו� לקוחות לא שווה מועדו� הנחות

 .י ע� הלקוחות כאחד היתרונות העסקיי�קשר איש, צרי� להגדיר יחס

 

 הקניות של יתשיווק מותא� לפי היסטורי, )סוג של פרסו�(נית� לעשות שיווק אישי 

 . הלקוח

ופוני� הביתה לפי  מקבל קל"מחשב מוציא את ההיסטוריה של הלקוח והנמאגר ה

 .לא שולחי� עלו� אחיד לכול�, הרגלי הקניה שלו

 

 .ל יחסבמועדו� לקוחות הצרכ� מקב

נפתח מיידית לתחרות מהירה מול , כל דבר שנעשה שלא פוגע בתחו� הרגש

 .המתחרי�

 

 .קשר אישי בא ליצור נאמנות, בית קפה בסופר, פאב,  פתיחת משחקיה– דוגמאות

 צרי� לדבר ג� לשכל ולא רק – תרציונאליו, יוזמה, הקשר האישי בנוי משירות

 .לרגש

 

 :לסיכו� מועדו� לקוחות

, הדבר לא תמיד אפשרי, קוחות כדי שיהיה יעיל צרי� לנגוע בפא� האישימועדו� ל

א� כשאפשרי זה יקנה למועדו� להפו� ממועדו� הנחות למועדו� של נאמנות שהקשר 

 .נשמר לטווח ארו�

 

  שלב– תפעולה ליניארי, ישנה נטייה לחשוב על שרשרת ער�, כלכלת מידע חדשה

 : הינ�הפעולות ,שלבאחר 

 אי� נית� להשיג מבצעי� טובי� – של החברה ע� הספקי�יחסי עבודה  .1

 .מוצרי� חדשי�? יותר

 

 .תוכו מותג של החברה ע� מוצרי� שנמכרי� ב– איכות המותג .2

 

רשת גדולה , להחזיר,  נית� להביא לחנויות– מותג –ריבוע כחול : דוגמא

 . שמחזירה כס� מזומ� או מזכי� כרטיס אשראי
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ות לתת ללקוח הרבה מעבר למחיר הדבר  החברות רוצ– כלכלה תחרותית

 .תור� לנאמנות הלקוחות

 

 הדבר משפיע על היחס של העובדי� באופ� –  מול המעביד"נאמנות עובדי�  .3

 .כולל שירות לקוחות,  מול הלקוחותיפרסונאל
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 מותג

 

שיש רגשיי� או שכליי� , מותג הינו אוס� של פריטי מידע דמיוניי� או אמיתיי�

 .לצרכני� בקשר למוצר מסוי�

 .שטח מד� וכדומה משפיע באופ� עקי� על המותג, קידו� מכירות, פרסו�

קשר בי� , מה שמשפיע באופ� ישיר על המותג זהו הקשר בי� העובדי� והלקוחות

 .היצר� לבי� הספק

 

לאיזו אוכלוסייה , הפורמט, מי שמשתמש בו, ישנה אסטרטגית מידע לגבי המוצר

 –כאשר המידע עובר יחד ע� הפריט במוצר ,  המותג הוא סוג של מידע–ה היא פונ

� .הוא יגיע לנקודה אליה יגיע הפריט ואז הוא יצור לעצמו את המיתוג הנכו

 

ככל שיש יותר מידע כ� צרי� להיות יותר ממוקדי� לגבי המידע הספציפי על המותג 

 .הואיל ושהשגת המידע לגבי המיתוג קשה יותר

צרי� לדעת לקשור בי� , רווחיי�,  צרי� להתרכז מול ענפי� יעילי�בתור חברה

 .כדי למתג אותו בצורה נכונה, המוצר שלנו לבי� המידע שאנחנו רוצי� לחבר אליו

 

 הוא קביעה של ש� מותג בנפרד לכל מוצר ללא שו� קשר בי� שמות " מיתוג בדיד

 . המותגי�

 

 .פנטה וכדומה, ספרייט, קוקה קולה: דוגמא

 

 קהלי, תכונות,  משפחה של מוצרי� בעלי מכנה משות� במטרות" יתוג משפחתימ

, או סמל משות� המבדלי� את המותג מהמתחרי�, סימ�ותמיד ע� ש� או , יעד

 .המוצר יכול להיות תת מותג ויתחלק לעוד מוצרי�

 

 –משפחה של מוצרי� בעלי מכנה משות� , שטראוס יש לה מספר מוצרי�: דוגמא

 .תכונות וקהל היעד� ההמשות� ה, )בונה אות� כמותג (מוצרי החלב

יוצר תת מותג הפונה לפלח , מבוגרי�,  ילדי�–קהל היעד מתחלק בצורה פנימית 

 .שוק מסוי�
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כדי ליצור אבחנה בי� סוגי המותגי� וזהות נפרדת על הארגו� יש ליצור פרוטפליו 

הות משלו וסל ז,של מותגי� כאשר לכל אחד מה� יעוד משלו ) תיק מוצרי�(

 .כאשר המטרה הסופית היא ליצור מדרג מול קהל היעד, מוצרי� משלו

 

 : מישורי� לבדיקת הצלחת המותג2ישנ� 

 .  כמו מועמד בקטגוריה של המוצרי�– מישור איכותי .1

 

הובלה , להיות אחד משלושת המובילי� בקרב קהל יעד מסוי�: דוגמא

 .בטיב המוצר, בשירות, בטכנולוגיה

 

אנו צריכי� , נתח שוק וכדומה, רווחיות,  היק� הכנסות– מותימישור כ .2

 :המטרות מתחלקות לכמותיות ואיכותיות, להגדיר מטרות למותגי�

קצב צמיחה , נתח שוק, היק� מכירות,  קהל יעד– מטרות כמותיות .א

 .בתו� אותו קהל יעד

 .נתח שוק וכדומה,  מכירות–קל למדוד את הצד הכמותי 

 

תפישה של מוצר בתו� אותו קהל יעד מבחינת  – מטרות איכותיות .ב

  .הגדרתו

 ".סקר שוק"אחת הדרכי� הינה , קשה לבדוק את הצד האיכותי

 

ברמת המותג אנו צריכי� לקבוע רשימה של קריטריוני� מרכזיי� שיעזרו לנו 

שנוכל לכמת , לכל קריטריו� ינת� משקל מסוי�, להחליט לגבי סול� איכות המוצר

 .וני� האחרי�אותי מול הקריטרי

 :דוגמא

 :שוקולד

 .עטיפה מיוחדת, בריאות, קלות אכילה,  מתיקות–המיועד לילדי�  .1

מותג , תייחודיו, מש� אכילה של כל טעימה,  עושר הטע�–למבוגרי�  .2

 .בינלאומי
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 : רמות2"צרי� לעשות דירוג של קריטריו� הערכה וחשיבות� למוצר וזאת ב

 לפי הקריטריוני� העיקריי� שלו ,מהי רמת הערכה של קהל היעד למותג )1

 ).רמה פנימית(

 

 .כיצד מוער� המותג מול המתחרי� )2

 

צרי! , כשיש מותג ורוצי� לנתח אותו איפה הוא נמצא מול כל סל המוצרי�

 : רמות של ניתוח4+להשתמש ב

  בדיקה איכותית אשר תפקידה– איתור של עוצמות וכשלי� של המותג: רמה א

דיקה מסתמכת על אותה מתודולוגיה שיווקית של הב, לבודד עוצמות וכשלי�

 �בתו� , גורמי כשל, ש� ישנ� גורמי עוצמה, ..)כלבי�, פרות חולבות(קבוצות בוסטו

 .המוצר ובתו� השוק

 

  בנויה ממוצרי גרעי� ומוצרי סביבה: רמה ב

נועדו ליצר את עיקר ההכנסות ,  מוצרי� של ליבת העסקי� שלנו– מוצרי גרעי�

 . והרווחי�

 

כ מכניסי� פחות רווח אבל ה� מסתמכי� על מוצרי הגרעי� " בד– מוצרי סביבה

 .נית� לכלול בתוכ� שירותי� תומכי�, הקיימי�

�לעיתי� הרווחי� גדולי� יותר , מוצר סביבה לא יכולי� לפעול ללא מוצר גרעי

� .במוצרי סביבה מאשר במוצרי הגרעי

 

 –הסביבה , חות טלפו� רגילות הגרעי� הוא המכשיר ושי–חברת סלקו� , דוגמא

עיקר הרווחי� של סלקו� ה� מהשירותי� הנלווי� ,  ועודSMS, סלקו� ווליו�

 ).כא� הסביבה מכניסה רווחי� גדולי� יותר, בניגוד למה שנאמר למעלה(

בעצ� ישנו ציר מדורג בי� , או מוצר סביבה טהור, בפועל אי� מוצר גרעי� טהור

 .הגרעי� והסביבה

 

 

� סביבה גרעי
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ועל ידי כ� לספק " גרעי�"מוצר גרעי� חייב להרוויח בשביל להישאר במעמד של 

 . למוצרי הסביבה כ� שיתקיימויתזרי� מינימאל

 

 מוצר חייב להישע� לפחות על – הבידול שלה� והמגוו�,  איתור העוגני�–רמה ג 

 :הסבר למושגי�, ל"שניי� מתו� שלושת המושגי� הנ

זהו יתרו� אדיר , בזכותו הלקוח מתקשר ע� החברה/וצר שבגללו מ– עוג� .1

 .שאי� למתחרי�

 .במבה של אס�, מילקי של שטראוס: דוגמא

 

או קבוצת מוצרי� שבגלל תכונותיה� או תדמית� נתפש ,  מוצר– בידול .2

 .המותג כשונה ממתחריו

 . ג� עוג� וג� בידול– מילקי :דוגמא

 . מבודל משאר מוצרי החברהינס זה' סוג ג– 501ליוויס  : דוגמא

 

 סל מוצרי� הנות� פתרונות לסדרה שלמה של צרכי� מרכזיי� של – מגוו� .3

 .אז הפיתרו� יהיה בעוג� ובבידול, א� אי� מגוו�, קהל היעד

 . סל מוצרי החלב של תנובה– דוגמא

 �בשביל , א� מוצר הוא לא עוג� ולא בידול אז הוא חייב להיות חלק ממגוו

 .תוג מסוי�שהוא יכנס למי

 

 כלומר איזה יחס –  מיו� של כל אחד מהאלמנטי� שהועלו באופ� יחסי–רמה ד 

 .נותנת החברה לכל אחת משלושת הרמות שציונו לעיל מתו� העוגה השלמה

 

 . נית� לראות ניתוח של ער� המותג10בנספח 
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 התוכנית העסקית

 

, ו פרויקט מכל סוג שהואכיו� כמעט בלתי אפשרי לגייס הו� לפיתוח וקיו� חברה א

כתיבת . וזאת ללא כל תוכנית עסקית הממחישה בצורה ברורה נושאי� חשובי�

התוכנית העסקית אינה מטרה אלא אמצעי המהווה חלק מההתנהלות של החברה 

 .אל מול המשקיעי�

 

תוכנית אופטימית , תוכנית עסקית חייבת להיות ריאלית ולאו דווקא אופטימית

 .לא תראה אמינה ולא תצליח לגייס הו�, מטרותיהמדי לא תשיג את 

 

 :תוכנית עסקית נדרשת במקרי� הבאי�

 .גיוס הו� .א

 .הוספת שות� אסטרטגי .ב

 . כדי לראות את שווי השוק של החברה–מכירת החברה  .ג

 .שינוי אסטרטגי במבנה החברה או כל שינוי מהותי אחר .ד

 

לו� בטוח למי שיכי� א� מובטח כיש, הכנת התוכנית העסקית אינה מבטיחה הצלחה

 .תוכנית שלא תענה על דרישת המשקיעי�

כיו� ישנ� גופי� המתמחי� , הכנת תוכנית עסקית טובה עורכת כחודש וחצי

 .  עסקיותבהכנת תוכניות

חשוב להבי� מחד שג� א� מכיני� תוכנית באופ� עצמאי וג� א� נעזרי� באיש 

מאיד� , ה לפי רשימת תיוגלפיכ� אי� לעשות, יש לעשות אותה בהגיו� רב, מקצוע

 �מומל- להיצמד לרשימת תיוג שכ� אחרת יש סיכוי רב שיוחמצו נושאי� רבי� וא

 .דבר המראה על חוסר מקצועיות, יתכ� שידרשו תיקוני� רבי� לתוכנית
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 :מטרות התוכנית העסקית

הבנק דורש את התוכנית ,  גיוס בהלוואה מהבנק או ממשקיעי�– גיוס הו� .1

 .כדי לדעת במה הוא הול� להשקיעהעסקית 

בעצ� יכול ג� להרוס את , נות� לי כס� לפרויקט אד� פרטי ש–" כס� רע"

 . יכול לפגוע ג� בתוכנית, משות� פאסיבי הופ� לאקטיבי, הפרויקט

הצגת הכנסות ,  סביבה מסוימת התורמת לפרויקט שלי–" כס� טוב"

 .והוצאות בצורה זהירה

 

ל את התוכנית " אני צרי� להציג למנכ– "בתו! המגרש הביתי שלי" .2

 .העסקית שלי

מסיעת לחברה בתחומי� נוספי� , תוכנית העסקית שנבנית בתו� החברהה

� :כגו

o הכרת התחומי� החזקי� ונקודות התורפה של החברה. 

o הגדרה ומדידה של מטרות ויעדי�, התמודדות. 

 

נית ארוכה יותר תוכ.  עמודי נספחי�4" עמודי� ועוד כ30"25אור� התוכנית הוא 

 .לא תקרא על ידי מקבלי ההחלטותלעיתי� 
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שהעיקריי� בה� , קיימי� מספר כללי� מוסכמי� בכתיבת התוכנית העסקית 

 :להל�

 .הימנעות מכתיבת מונחי� מקצועיי� מסובכי� וארוכי� .א

 

תוכניות יכולות להיכשל בגלל בעיות , הקפדה על האיות ועל הדקדוק .ב

 .דוקבאיות ובדק

 

 .יש להתרכז רק בנושאי� המהותיי� ביותר .ג

 

 .יש לכתוב תקציר מנהלי� רק לאחר סיו� כל התוכנית .ד

 

 :של התוכנית העסקית" סדר"ה .ה

, זהו הפרק המייצג את החברה, מרבית בעל חשיבות – תקציר מנהלי� .1

לכ� עליו להיות , ייצוג ראשוני שבעזרתו מתבצע הסינו� הראשוני

 .  עמודי�4לכל היותר להיות להיות ייב וח, קצר ומרשי�, ממוקד

ידה של תקציר המנהלי� זהו ההתרשמות הראשונית ולעיתי� היח

תקציר המנהלי� צרי� להסביר את לכ� ב, המשקיעי� ביזמי�

לא לחשו� את כל הסודות במידה (רעיו� בצורה מתומצתת /המוצר

�ות ובאותו זמ� התקציר מנהלי� צרי� להי, )והמשקיע לא יהיה מעוניי

 ."?למה שיבחרו דווקא ב�"עלי� להסביר כיז� , מוש�

דוגמא מעניינת למשיכת צומת הלב של המשקיע בתוכנית היזמות 

מוצר (בתוכנית יזמות זו ניסו המפחתי� של המוצר , 11מופיעה בנספח 

לתפוס את תשומת הלב של היז� ללא גילוי , )עזר למכשיר אינהלציה

א של תקציר המנהלי� לא יהיה סודות שאינ� נחוצי� במידה והקור

 .מעוניי� להשקיע

 

 :הנקודות העיקריות שיהיו בתקציר המנהלי�

 .תיאור החברה .א

 .החזו� .ב

 . שני� הבאות5"3"יעדי� ל  .ג

 .תיאור המוצר .ד
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 .תיאור של הנהלת הבכירה ובעלי המניות .ה

 .יתרונות יחסיי� המהווי� מפתח להצלחה .ו

, רה לשוקעקרונות חדי, עקרונות האסטרטגיה, המודל העסקי .ז

 .עקרונות תמהיל השיווק

תמצית ניתוח נקודת , ניתוח עלויות ורווחי�, תזרי� מזומני� צפוי .ח

 � ).0כמות המכירות על מנת להגיע לרווח = (האיזו

 

 המנהלי� בצורתו הקלאסית אשר כוללכמוב� שנית� להציג את תקציר 

דוגמא לתקציר מסוג זה מופיע ,  המרכיבי� שצוינו לעיל8את כל 

בתקציר זה מדובר על יזמי� שפיתחו מכשיר למניעת , 12ספח בנ

 .נשירת שיער

 

השוק  הכוונה להבהיר באופ� פשוט וברור את – ניתוח השוק .2

מהי ההזדמנות , הצור! הקיי� למוצר או לשירותאת , ומגמותיו

 ? העסקית

אפשרות אחת הינה לבדוק את החברה אל מול ? מי המתחרי�

 דוגמא למפה תפיסתית נית� לראות ,י מפה תפיסתית"המתחרי� ע

בעבודה זו היזמי� מעונייני� ליצור עיתו� חדש בעל תפיסה , 13בנספח 

חדשנית על מנת לבדוק הא� ה� יכולי� להיכנס לשוק ה� בדקו את 

באמצעות המפה התפיסתית היזמי� , מצב השוק כיו� לפי כניסת�

נייני� יכולי� להחליט מהו היעד המפה התפיסתית שאליה� ה� מעו

 .להגיע מבחינת יוקרתיות ואיכות

 

על מנת להסביר באופ� ברור יותר מה� חסמי ? מה� חסמי הכניסה

,  מספר חסמי כניסה אפשריי�14הכניסה נביא כדוגמא בנספח 

, "עגלת קניות חכמה"ל היזמי� מעונייני� ליצור "בתוכנית העסקית הנ

את הלי� כלומר טכנולוגיה חדישה שבאמצעותה נית� יהיה לבצע 

כמוב� שיכולי� להיות , הקניות באופ� יעיל יותר ה� לצרכ� וה� לחברה

חסמי כניסה רבי� יותר ומגווני� יותר תלוי בתנאי� של השוק אליו 

 .היז� מעוניי� לפרו-
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 לאחר איסו� המידע אני מסיק מה� נקודות " S.W.O.Tמודל 

י  ומה� נקודות החולשה שלstrengthsהעוצמה של הפירמה שלי 

weaknesses אני אבחר באחד מההזדמנויות שלי opportunities 

 השפעות או פעולות  threatsבנוס� אני מנסה לזהות את האיומי� 

 .שעלולות להזיק או לפגוע לפעילות השיווקית שלי

 

 : י מספר דרכי�"מודל זה נית� להציג ע

הדר� המקובלת הינה פשוטה ותמציתית ובה מצייני� במספר  .1

דוגמא , S.W.O.T – נקודות מודל ה 4צרות את נקודות ק

במקרה זה ניסו היזמי� , 15לשיטה זו נית� לראות בנספח 

לתאר את המודל בדר� התמציתית ביותר האפשרית א� בו 

תוכנית עסקית ,  המרכיבי�4 –זמנית להסביר את כל אחד מ 

זו עסקה בשיפור תנאי� לאנשי� אשר משתמשי� באופ� קבוע 

 .באינהלציה

 

של כל אחת מהנקודות , )לא תמציתי(ר� נוספת הינה פירוט ד .2

ובמהל� פירוט החולשות והאיומי� נית� אפילו להסביר כיצד 

דוגמא לדר� המפורטת יותר נית� למצוא , לפתור בעיות אלו

בעבודה זו היזמי� פיתחו טכניקה ללימוד שפות , 16בנספח 

 ה� בדר� מהירה ופשוטה ובאמצעות המודל ה� ניסו להסביר

את היתרונות וה� את החסרונות ובמידה מסוימת ג� דרכי� 

 � .החולשות והאיומי�לפתרו

 

 :ניתוח השוק ומגמותיו מתחלק לתתי נושאי�

הא� השוק נמצא ? מי המוביל בשוק?  איזה שוק– תיאור השוק .א

 ?הא� עכשיו זה הזמ� להיכנס לשוק? בצמיחה

יל ואי� עדיי� במוצר חדש לחלוטי� לא יהיה צור� בניתוח זה הוא

 .שוק לחקור אותו

כפועל יוצא מכ� חובה לבצע בדיקה זו לשוק שבו המוצר חדש 

 .לשוק קיי�
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בכל שוק שיז� יחליט , בשוק מסוג זה אי� שוק אחד דומה למשנהו

, שבו הוא מעוניי� איננו דומה אפילו במעט לשוק של מוצר אחר

אי ולכ� בשלב מקדמי של התוכנית העסקית יש לבדוק הא� תנ

 מה ?של טכנולוגיות או רעיונות חדשי�השוק מאפשרי� כניסה 

 .וכדומה? נפח השוק של חברות קיימות

עגלת קניות "תיאור שוק מקי� התבצע בתוכנית עסקית של 

ליזמי� אלו , 17את תיאור השוק נית� לראות בנספח , "חכמה

 �ישנה אפשרות לפרו- אל כל המתחרי� שנמצאי� בשוק ולכ

 .טוב את כל החברות ומיה� השולטות בשוקעליה� להכיר 

 

כא� הכוונה ,  פוטנציאל השוק בתו� השוק עצמו– פוטנציאל השוק .ב

 .לאו דווקא למכירות שלי בתו� השוק

, של התוכנית יש להעמיק ולהסביר מה� מגבלות השוקזה בחלק 

א� מדובר על , מי משתמש היו� במוצרי� דומי� בשוק הקיי�

דר� ,  מי קהל הלקוחות הצפויי�שוק חדש יש צור� להסביר

 שבו 18אפשרית להראות את פוטנציאל השוק נית� לראות בנספח 

חילקו את השוק לפי הסקר המקדי� שהתבצע לפני התוכנית 

סקר זה גר� ליז� לראות את הפוטנציאל הגלו� בשוק , העסקית

 .של פציינטי� שמשתמשי� במכשיר האינהלציה

פוטנציאל הקיי� חלק ניכר יש להסביר מה ההסתברות שמתו� ה

 ? מהלקוחות יהפכו להיות הלקוחות שלנו

יש לציי� שא� חברה לא יכולה לשאו� שכל הלקוחות תהיינה שלה 

הואיל וישנ� צרכני� שלא ישתמשו כלל במוצר ובטווח הארו� 

 נית� 19א� בנספח , יותר ישנ� צרכני� שיפנו לחברות מתחרות

 לימוד שפות בשיטה לראות כיצד התוכנית העסקית שתיארה

כל העול� (חדשה לוקחת בחשבו� שיש פוטנציאל שוק אדיר 

ואת הפרטי� הטכניי� של פוטנציאל ) והשוק ממשי� להתפתח

 .השוק אספו מתו� הלשכה המרכזית לסטטיסטיקה
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 יש לבצע פילוח של השוק עצמו ולתת דגשי� לגבי – פילוח שוק .ג

 .אותו פלח שהחברה מתמקדת בו

 

 :גישות לבחירת פלחי�ישנ� שלוש 

 למרות שפוני� אל כל הפלחי� בשוק – כיסוי שוק מלא .1

 .עדיי� נית� ורצוי לפנות אל כל פלח באופ� שונה

 בחירת פלח ספציפי שבו מחליטי� – סלקטיביות .2

 .להתמקד

 הפירמה מחליטה להתמקד בפלח – )נישה(התמחות בפלח  .3

�ה פירמה שמצליח. אחד שבו היא מאמינה שיש לה יתרו

תזכה ביתרו� , לחדור אליה ולהתבסס בה, זהות נישהל

 .אדיר ויהיה קשה מאוד למתחרי� לערער על מצבה

 

את האופנות הקיימות ,  יש לנתח את צרכי השוק– צרכי השוק .ד

� .בשוק והשפעת

בתוכנית , 20דוגמא אפשרית לניתוח צורכי השוק מופיעה בנספח 

וח צורכי השוק בנית, עסקית זו פיתחו מוצר למניעת נשירת שיער

 הצרכי� הידועי� ובנוס� מסבירי� את הצרכי� 3ניתוח את 

הגלומי� במוצר ואת ההשפעות החברתיות במקרה שבו לא 

 .משתמשי� במוצר

 

לפני הפנייה למשקיעי� יש לבצע סקר שמטרתו , על מנת להצליח בשוק

מתו� סקר זה נית� לענות על , לבחו� את הצלחת המוצר ורמת הביקוש

 .בות שנשאלות במהל� התוכנית העסקיתשאלות ר

 נית� לראות שאלו� לדוגמא של תוכנית עסקית שעסקה 21בנספח 

כמוב� שעלינו לציי� ששאלו� זה הוא , "המצבר הל�"בפתרו� למצב בו 

השאלו� בסקר אמור , הצעה בלבד ואיננו מתאי� לכל סוג של מוצר

הלקוחות לכלול את הבדיקה של נכונות שימוש במוצר ואת המחיר ש

כמוב� שמומל- לציי� בסקר , יהיו מוכני� בעתיד לשל� בעבור המוצר

 .משתני� דמוגרפי� שיעזרו בניתוח הסקר
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מומל- להפי- את הסקר במגוו� רחב של מגזרי� על מנת שתוצאות 

י ניתוח התוצאות בתוכנות "הסקר יצאו נכונות ומבוהקות וע

 .� המוצר לשוקסטטיסטיות נית� יהיה לגלות הא� כדאי לחדור ע

 

 בפרק זה יש לפרט את כל הפרטי� הנדרשי� על – השירות/המוצר .3

 . המוצר והטכנולוגיה וזאת מנקודת מבטו של הלקוח וה� של החברה

יש להדגישה תו� פירוט אמצעי ,  לחברהתבמידה ויש טכנולוגיה ייחודי

תיאור הצור� של המוצר מול הלקוח , ההגנה החוקיי� במידה וקיימי�

 .ת המוצר לצרכי הלקוחוהתאמ

בחלק זה של התוכנית העסקית יש להסביר למשקיע ה� את מטרת 

במידה ויש צור� , שירות/שירות וה� את הטכנולוגיה של המוצר/המוצר

 .בהסבר טכני זהו המקו� לפרטו

 נית� לראות הסבר של מכשיר שהומצא כעזר למכשיר 22בנספח 

ת המוצר וה� הסבר טכני בנספח זה נית� לראות את ה� מטר, אינהלציה

במצבי� , תיאור גראפי של המוצר עצמו/של שימוש וכמוב� תצלו�

שמדובר על שירות ולא על מוצר יש להסביר באופ� דומה את 

 .הטכנולוגיה שלעיתי� היא חדשנית

 

במודל העסקי יש לכתוב את  – אסטרטגיה ותוכנית שיווק, מודל עסקי .4

 . חולשות של החברהחוזקות ו, יתרונות

בעת בניית המודל העסקי אנו צריכי� להשקיע מחשבה מרובה בכדי 

ליצור מודל הכנסות ורווחי� הגיוני המאפשר לחברה להגיע למצב 

 . מאוז� בזמ� סביר ובקצב גידול הכנסות ורווחי� הגיוניי� וריאלי�

 תייחודיו, תמהיל השיווק, יש לפרט את האסטרטגיה השיווקית

 .'תמחור וכד, ונות המוצריתר, רוחב קו המוצר, המוצר

 

o  מקו� , מחיר, מוצר:  מרכיבי� עיקריי�4 יש בו –תמהיל השיווק

 .ותקשורת שיווקית

תמהיל , חלק מהותי מתו� התוכנית העסקית הינו תמהיל השיווק

 �השיווק הוא זה שיקבע את הלי� כניסת המוצר לשוק ואופ

�ווק במצב בו תמהיל השי, השארת המוצר במקו� אידיאלי מתוכנ
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איננו מתוכנ� נכו� סביר להניח שלא תעזור ההמצאה הטובה ביותר 

 .שירות/עדיי� יהיה קשה מאוד למכור את המוצר

 

 2הואיל החלק זה מהווה נקודה קריטית בהצלחת המוצר נביא 

כמוב� שישנ� רבי� (דוגמאות לסוגי� שוני� של תמהיל השיווק 

 ):וטובי�

 אינטרנט תחילה נציג את תמהיל השיווק של חברת .1

נית� לראות בתמהיל , המציעה הורדת תכני� ללא עלות

השיווק הייחודי שלה את השינוי עקב המוצר החדש 

את תמהיל השיווק של , הואיל ומדובר על חברה קיימת

 .23חברה זו נית� לראות בנספח 

 

שנית נציג תמהיל שיווק של חברה חדשה שמנסה לשווק  .2

וקי נית� לראות את התמהיל השיו" עגלת קניות חכמה"

זהו כמוב� תמהיל השיווק הטיפוסי לתוכנית , 24פח סבנ

נית� לראות שבפירוט , )שירות חדש/מוצר(עסקית 

 . זה מצויני� רעיונות כניסה לשוקתמהיל שיווק

 

ציי� שהמשקיע יכול לשנות החלטה זוהי הצעה ומיותר ל

דבר זה נכו� ג� לגבי מוצר קיי� א� כי לחברה כבר יש  (זו

 ).ו�ניסי

 

 אחד הפרמטרי� העיקריי� – היזמי� וההנהלה, תיאור הארגו� .5

הנבחני� על ידי קרנות הו� סיכו� כפרמטר להשקעה הינו הרכב היזמי� 

להראות שהוא לא , לכ� יש חשיבות להציג את מבנה הארגו�, וההנהלה

 . מסורבל והוא מעודד חריצות ויוזמה

 

אבני דר� , בקורות החיי�מספר שורות , נית� לבנות ע- למבנה הארגוני

 .מניות הטבה כיו�, חלוקת רווחי�,  השני� הקרובות3"על כל אחד ב 

 

כמוב� שיכולי� להיות , מבנה ארגוני איננו חייב להיות המבנה הקלאסי

� חברה חדשה שמתכננת 25נית� לראות בנספח , מבני� שוני� לארגו



   
 

67

לימוד שיטה חדשה ל(מבנה ארגוני מסוי� עד להשקת המוצר לשוק 

וכאשר המוצר יכנס לשוק החברה מעוניינת לשנות את המבנה , )שפות

 .הארגוני

 

 גורמי� קריטיי� להצלחת 5"4 יש לציי� – גורמי� קריטיי� להצלחה .6

 . החברה

 .עמידה בזמני�: דוגמא

 

 הצגת התוכנית הפיננסית בצורה הכי ברורה – תוכנית פיננסית .7

הגיונית ומתאימה , ליתחות הכספיי� ובצורה הכי ריא"לקוראי הדו

 . לחזו� החברה

יש להדגיש בתוכנית הפיננסית את כל ההנחות ששימשו בהכנת 

, יש לתת ביאורי� לכל הסעיפי� המרכזיי� כגו� רווח גולמי, התוכנית

 .  שני�7וזאת תקופה של עד ' רווח תפעולי וכו

�מאיפה (ח המקורות "תזרי� מזומני� ואת דו, יש להציג נקודת איזו

מה אני הול� לעשות ע� (ח השימושי� "ודו)  לוקח כספי�אני

 ).הכספי�

 

חות כמותיי� ועל פי "התקציב מטפל ביצירת תקציבי� שמובאי� בדו

 : סיבות3"התקציבי� דרושי� מ, רוב פיננסי�

 .להראות את ההשלכות הפיננסיות של התוכנית .1

 .להגדיר את המשאבי� הדרושי� להשגת התוכנית .2

 .מעקב ובקרה של התוצאות כנגד התוכניות, לספק אמצעי למדידה .3

 

 :מרכיבי� של תהלי� התקצוב

וזאת במונחי , תוכנית העסקית מגדירה את היעדי� לטווח ארו� .1

 .תשואה  והשקעות הוניות

תחזיות של הכנסות ממכירות הניתנות להשגה בשני� הקרובות  .2

 .תו� כדי מת� תשומת לב להגבלות השונות

 .ת והגדרת מחירהגדרת עלו, הגדרת יחידות .3
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התוכנית הפיננסית שמציגי� צריכה לכלול הנחות שעל פיה� תתבצענה 

 דוגמאות ליצירת תוכנית 2אנו נביא , ההשערות הכלכליות העתידיות

 :פיננסית

עגלת קניות "התוכנית הפיננסית הראשונה שנציג הינה של  .א

תוכנית , 26ל מופיעה בנספח "התוכנית הפיננסית הנ, "חכמה

 זו מבוססות בעיקר על הנחות ופחות על פירוט דוחות פיננסית

י קריאת כל ההנחות של היזמי� נית� להסיק "ע� זאת ע, עתידיי�

את התוצאות ועל מנת להסיר ספק הוסיפו לתוכנית העסקית 

 .מסקנות מהתוכנית הפיננסית

כלומר , התוכנית הפיננסית השנייה שנציג הינה מעשית יותר .ב

התוכנית , דוחות הכספיי� הרלבנטיי�כוללת בתוכה את חלק מה

הפיננסית הינה תוכנית פיננסית של יזמות בנושא לימוד שפות 

ל נית� לראות בנספח "את התוכנית הפיננסית הנ, בשיטה חדשה

27. 

 

 � במקרי� הינו השילוב טוב יותר להצגת התוכנית 2השילוב בי

 .הפיננסית
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 נספחי�

 

 Aרטגיי� של חברה  ניתוח מדדי� אסט– 1נספח 

 

 Aרקע על חברה 

 

 סניפי� ודוכני� הממוקמי� באר- 20 –רשת בעלת יותר מ , Aבחרתי ברשת 

חיפה , נתניה, ההרצלי, גבעתיי�, א"ת, רחובות, ג"נתב, אילת: באזורי� מרכזיי�

 .ואלוני�

 

ר שערכה סקר שוק בבתי קלייה מובילי� באיטליה " החלה דרכה כאשר דAרשת 

ית הקלייה האיטלקי שמייבא ומייצא תערובות קפה מוצלחי� מאד וגילתה את ב

 .ומגווני�

ר ניהלה ע� בית הקלייה חוזה אשר אומר שבית הקלייה רוקח עבורה תערובת "הד

 .ייחודית שלא תינת� לא� חברה אחרת ותייבא את התערובת לישראל עבורה

 החברה  וכ� החלהAר פתחה בית קפה קט� בהרצליה על ש� בית הקלייה "הד

 .להתפתח

, לקוחות אשר התנסו בקפה מסוג התערובת דיברו על כ� שמדובר בתערובת מנצחת

 .ניחוח וטע� ממכרי�, בעלת ארומה עשירה

A רכשה לעצמה את הלקוחות הנאמני� אשר הגיעו מדי יו� לבית הקפה לא רק 

 .הרוגע שהמקו� שידר,האווירה,אלא ג� לש� הנוחות, לש� הקפה

�אוכל , מיצוב יוקרתי,  הל� והתפתח על בסיס המיצוב שהוגדרהמקו�, ע� הזמ

מאפי� צרפתיי� אשר ,  אשר מרכיביה� חומרי גל� יוקרתיי��י'סנדוויצ, גורמה

 הקימה מאפיה משלה Aרשת (נאפו מקמח צרפתי על ידי אופי� צרפתיי� מיומני� 

חודיי� שייצרה רק עבורה את המאפי� והלחמי� ג� לקנייה וג� עבור הכריכי� היי

מה ששמר על הטריות והאיכות וכמוב� שיש כא� ג� את יתרו� , לה שהכינו במקו�

 ).  הסודיות שנשמרת בתו� הרשת

" ללקוחותיה שירותי אינטרנטה הציעA חברה ע� פיתוח הטכנולוגיה , בהמש� 

רשת אלחוטית אשר אפשרה לאנשי עסקי� להגיע למקו� ע� המחשב הנייד שלה� 
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עבודה , רוגע, דבר שהביא אות� לשלב את עבודת� ע� נוחותולעבוד מבית הקפה 

 .בסביבה פחות לחוצה ופחות עמוסה

ג� לש� פגישות עבודה , אנשי� התמכרו לרעיו� ונהגו לבקר במקו� מדי יו�

 .ועסקי� וג� לש� בילוי שקט ונעי�

 

הסני� הל� והתפתח וצפה התקדמות והצלחה רבה בהמש� וזה בעצ� מה שהביא 

אזורי בילוי וכ� , אזורי� בעלי עסקי�, יפי� נוספי� באזורי� מרכזיי�לפתיחת סנ

 . שני� לקיומה10גברה משנה לשנה הצלחתה של הרשת עד היו� 

 

 :נתמקד במדד עוצמת החזו� והיעדי�

 . הציבה לעצמה יעד ריאליAחברת 

קפה תמיד היה בתרבות הישראלית א� לא פותח לממש תרבות שלמה המשולבת 

 . היו� יומיי� של החברהע� העיסוקי�

להכניס את תחו� הקפה לתרבות כמקו� שנית� ליהנות בו :  הייתהAמטרתה של 

מבילוי של שתיית הקפה וחברת האנשי� ולשלב זאת ע� עסקי� בדר� נינוחה 

המוכ� , דבר המעיד על שרות מהיר, בנוס� להדיר את שיטת השירות העצמי, ורגועה

 .תרלעיני הלקוח ללא זמ� המתנה מיו

 

 תלויה בקיומו Aנית� לומר כי רמת הצלחת : על פי מדד עוצמת היתרו� התחרותי

הסודיות שלא , התערובות שהורכבו עבורה, של יתרו� שהוא הקפה הייחודי לה 

 .ניתנת להעברה לא� חברה אחרת מתחרה

� פיתחה ע� השני� מפעל שבו מכיני� את כל המרכיבי� הנצרכי� על ידי A, כמו כ

מאפייה האופה את הלחמי� והמאפי� לרשת בלבד על ידי אופי� , מההרשת בעצ

 בית קלייה משלה Aלחברת , צרפתיי� מיומני� שהובאו במיוחד מצרפת למטרה זו

שבה קולה את הפולי� הנשלחי� מאיטליה על ידי צוות מהימ� שקוד� מהרשת 

 .עצמה לאחר שני� של ניסיו� בעבודה ע� משקאות קפה

 

ואות בי� חברות מצליחות בתחו� הקפה העידו על כ� שחברת סקרי� שנעשו והשו

Aמוצלחת ובעלת יתרונות על פני מתחריה �החדשנות וה� , ה� מבחינת האיכות,  אכ

 .מבחינת השרות
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אנשי עסקי� וכמו כ� אנשי� אשר ,  היינו קהל מבוסס כלכליתAקהל היעד של 

 .אוהבי� לפנק את עצמ�

 

, ת תחו� הקפה כתרבות קפה בשרות עצמי הכניסה אA :על פי מדד החדשנות

 .טרי הנעשה במקו� לעיני הלקוח, מהיר

 .חדשנות זו הינה חלק גדול בקשר בי� הרשת להצלחתה הרבה

Aהשרות , את היחס הח�,  הצליחה להביא ללקוח את כל אשר חיפש מעבר לקפה

 .הבנת הלקוח ורצונותיו, הנוע�, האווירה, הנוחות, השרות המהיר ,האדיב

מנסה להבי� אותו ואת , )יאמוציונאל( פונה ללקוח דר� הרגש A, בר לחדשנותמע

והופ� " קונה את הלקוח"דבר שברוב המקרי� , צרכיו בדר� הטובה ביותר בשבילו

� .אותו להיות נאמ

 

אלא תמיד ,  אינה פיתחה שיטה ונשארה במקו� במש� השני�A –חשוב לומר ש 

א� זה בגיוו� המתוקי� ,  מחדשלהתחדש ולהפתיע את הלקוח, מנסה לחדש

הקפה שהול� ומשתפר עוד , הכריכי� שמתחדשי�, שמציעה  שמוחל� כל תקופה

ארוחות , סוגי לחמי� רבי� המוצגי� ומתחדשי� כל הזמ�, יותר לקפה בטעמי�

עסקיות למע� שביעות רצו� הלקוח וכ� עוד רשימה ארוכה של חידושי� ורעיונות 

 .י� הראשו�שלא נפסקי� לרגע מפתיחת הסנ

 

 מודל זה מציע גישה של מבנה אסטרטגי הנשע� על תכנו� הדרגתי :BSSמודל ה 

 : שלבי�4אשר מורכב מ 

 .אסטרטגיה שכוללת את תחו� העסקי� של ארגו�: הגדרת אסטרטגית הליבה

Aאת יתרונותיה מול ,  על פי אסטרטגיה זו כוללת את תחו� הקפה

 . הדר�המתחרי� והמיצוב שעליו החליטה בתחילת

A ל החליטה על �גורמה המיועד לשכבות המבוססות –מיצוב יוקרתי לשאו

המאפי� , כלכלית ולכ� מרכיבי הכריכי� הינ� מחומרי גל� יוקרתיי�

מרכיביה� מהמשובחי� ביותר  –העוגות , מקמח צרפתי והמגוו� עשיר

 .והמחירי� יחסית גבוהי�) אגוזי לוז וכדומה, קרמל, שוקולד בלגי(

 מסביב מחייההצ, ז מרגיעה הריהוט יוקרתי 'ת� להאזי� למוזיקת גברקע ני

חולצה מכופתרת לבנה (לבוש הברמני� אחיד ומכובד , לבית הקפה ובתוכו

�מכונות , אחראי המשמרת בעלי עניבה, )ע� וסט בעל הלוגו של הרשת ופפיו
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הקפה מהטובות ביותר אשר הובאו מאיטליה וכ� כל פרט מהקט� ביותר 

הרמה הגבוהה , ווכח לדעת ולראות כי השמירה על האיכותשנבח� ני

 .והמיצוב היוקרתי נשארת לאור� כל הדר�

 

 הגדירה את סל המוצרי� והשירותי� A: הגדרת אסטרטגיית תועלת עלות

שרותי , מאפי�, לחמי�, כריכי�, שתספק ועליה� דיברנו בהתחלה קפה

 ....אינטרנט  ועוד דברי� אשר נדו� עליה� בהמש�

 

הגדרת מימוש המשאבי� : גדרת אסטרטגית הגמישות הארגוניתה

, ברמני�, בהנהלה, במאפיה, הפנימיי� ההו� האנושי העובדי� במפעל

 ....שרות לקוחות וכדומה

 ניהול התהליכי� –כמו כ� החליטה על מימוש המשאבי� החיצוניי� 

 .הנעשי� בתו� החברה

 

 :הגדרת אסטרטגיית הכיסוי השיווקי

 לאור� כל השני� פועלת למע� השיווק של עצמה על Aגיה זו   אסטרטעל פי

�, שלטי חוצות, כתבות בעיתוני�: ידי תקשורת שיווקית מגוונת כגו

שיתו� פעולה ע� חברות כמו אשראי , אתרי אינטרנט, הפרסומות בטלוויזי

 מארגנת Aמסיבות וארועי� אשר , פלאיירי�, מסוג מסוי� נהנה ממבצעי�

יחסי ציבור , חות הנאמני� שלה לחגוג ע� עובדי הרשתומזמינה את הלקו

 .ודרכי� נוספות ורבות על מנת להגיע ללקוח

 

Aפועל ע � :פ עקרונותיה"פ אסטרטגיית הליבה וע" אכ

 .חזו� החברה להיות מובילה ולפעול למע� מטרה .1

 יתרונות תחרותיי� אשר אימצה לעצמה ושמרה Aלחברת  .2

 .תה המתמשכתבסודיות מוחלטת ובכ� הביאה להצלח

3. Aבקהל היעד שלה �קהל מבוסס :  התמקדה מתחילת הדר

 .ואנשי� אשר אוהבי� לפנק את עצמ�, אנשי עסקי�, כלכלית

כל השני� ולא ,  מתמש� ונשמר לאור� כל הדר�Aיתרונה של  .4

 ).בידול(י חברה מתחרה "נית� להעתקה ולרכישה ע
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 בנתה את A: הגדרת ערכי� עסקיי� ומוסריי� של החברה .5

רונותיה על בסיס ערכי� פנימיי� של התנהגות ובקרת ית

 .איכות

רשת שפועלת בצורה אחידה בכל הסניפי� תו� התמדה על 

 "רמת העבודה, איכות הקפה , השרות והאיכות של המוצרי�

עוברי� קורסי� רבי� בנושא הקפה , העובדי� מקצועיי�

פועלת על פי , לבוש אחיד ומכובד, תוהשרות ומהו, והכנתו

ללכת , להבי� את הלקוח וצרכיו, WOWו� של שרות עקר

להתעלות מעל לרצונות הלקוח ולתת לו תחושה , לקראתו 

� .נינוחה ושביעות רצו

 

 �ישנ� בעלי מקצוע אשר מבקרי� מדי יו� את איכות המזו

ניקיו� וסדר תמיד יהיו בבית הקפה ללא יוצא מ� , והטריות

טריות הלחמי� מנהלי אפיה אשר מבקרי� את איכות ו, הכלל

וכמו כ� צוות מהימ� מבית הקלייה האיטלקי אשר מגיעי� 

 .אחת לתקופה ביקורת הקפה 

�רמת ההקפדה על איכות גבוהה , הכל מאד מסודר ומאורג

דבר המורגש והמנעי� את השהות בעבודה מבחינת , מאד

 .העובדי� ואת השהות בבית הקפה מבחינת הלקוח

 

ללקוח נתפש על ידי הלקוח ככזה הלקוח נהנה  מנסה להעביר A –ברגע שהמסר ש 

 �ויחזור שוב וכ� יהפו� ע� הזמ� להיות נאמ� וזה מה שיביא את החברה ליתרו

 !!!שהופ� להיות מעשי
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 B ניתוח מדדי� אסטרטגיי� של חברת – 2נספח 

 B חברת כללי

 

ות  הינה חברה ישראלית המתמחה בפיתוח ושיווק מערכות תוכנה מתקדמBה חבר

ו� העברת נתוני� ותמיכה חתב התקשורת תו� התמקדות קהמיועדות בעיקר לשו

החברה הינה מהחברות המובילות בעול� בתחומה , יהסלולארבדור השלישי 

בשוק מחד ולמעשה פועלת החברה באמצעות חברות בת בעול� כולו ומתמודדת 

 .�תובעניילקוחות מאיד� מול ו, תחרותי ומתחדשת מול חברות מובילות

 

 "מעסיקה כ,  500S&P יורק ושייכת למדד " ניו–ק "ר בנסדחרשומה למסההחברה 

 1.2 " עמדו על כ2005 המכירות של החברה בשנת ימחזור,  מועסקי�5,000

קצב הצמיחה השנתי ,  דולרימיליונ 118 "הרווח הנקי הסתכ� בכ,מיליארדי דולר 

 .די דולר מיליאר4 ושווי השוק של החברה עולה על 20%עולה על 

 

 ניתוח אסטרטגית הליבה

 

 חזו� החברה

 ההנהלה הינו לשמש כגור� שוק מוביל ואיכותי ל ידיחזו� החברה כפי שמנוסח ע

ובעיקר תקשורת , בתחו� אספקת פיתרונות תקשורת מתקדמי� לספקי תקשורת

 תו� הקפדה על רמת שירות גבוהה ויצירת ער� ברור תוסלולאריאלחוטית 

 . החברהותללקוח

 

 שוק היעד

החברה בחרה לפעול בשוק טכנולוגית המידע למערכי תקשורת מובילי� תו� 

התמקדות על מת� מענה איכותי לצרכי� מתקדמי� בתחו� תקשורת הנתוני� 

 . מתקדמתותוהתקשורת סלולארי

י הנהלת החברה כתחו� אטרקטיבי הצומח בקצב גבוהה ביותר "תחו� זה זוהה ע

ותחו� חדשני בו לא נקבע )  במערכי� סלולאריי�במיוחד תחו� תקשורת נתוני�(

 .מוביל מובהק
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 בניית יתרו� תחרותי 

החברה מבססת את היתרו� התחרותי על אסטרטגית בידול בתחו� איכות השירות 

לקוחות החברה הנ� ספקיות שירות תקשורת בעלות מודעות , והמענה ללקוח

 מאמצי� רבי� במת� הלאיכות השירות ואיכות פיתרו� הכולל והחברה משקיע

 . ללקוח ושמירת רמת שביעות גבוהה ביותר" פיתרו� כולל איכותי"

 Service Providers"   חברות תקשורת250קהל היעד של החברה מונה כ 

 .המובילות בעול�

כחלק מאסטרטגית יצירת יתרו� יחסי ושמירה על רמת שביעות רצו� גבוהה 

� את הכנסות הלקוח ולא רק מתמקדת החברה בפיתוח מוצרי� אשר מגדילי

 .משפרי� את הטכנולוגיה

 

 בידול

החברה מקדישה מאמצי� בתחו� מיצוב ובידול בשני תחומי� איכות וחדשנות 

טכנולוגית תו� השקעת מאמצי פיתוח רבי� ובנית פיתרו� כולל ללקוח תו� יצירת 

 .ער� מוס� מוכח ביחס למתחרי�

 

 ניתוח אסטרטגית עלות תועלת

 מוצרי�מדיניות סל 

 נקודת מבט החברה

החברה מתמקדת בפיתוח ואספקת סל מוצרי� הנות� פיתרו� מלא ללקוח כולל 

מוצרי החברה מתמקדי� בתחו� ערכי� מוספי� , שירות ויעו- ג� יחד, מוצר

 .לחברות תקשורת החברה מתמקדת בפיתוח מוצרי� בעלי רווח גולמי גבוה

 

 נקודת מבט הלקוח 

כי פתרו� לבעיה של הלקוח בעיקר , ולא רק מוצר" רו�פית"החברה מקפידה לפתח 

בתחומי� בה� יישו� הפיתרו� יגדיל מהותית את הכנסות הלקוח עקב יכולתו 

כ� , )ילדוגמה שירות תוכ� דור שלישי בסלולאר(לספק שירותי� נוספי� ללקוחותיו 

 .ואיכותי שמשפר את רווחיו, שמנקודת מבט הלקוח החברה מספקת פיתרו� מלא 
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 ניתוח אסטרטגית הגמישות הארגונית

החברה פועלת האופ� גמיש ומבנה החברה הינו מבנה ארגוני חטיבתי בעל גישה 

כלומר נבני� צוותי פרויקטי� רב חטיבתיי� לטיפול במוצר ובשוק " מטריציונית"

גמיש זה מאפשר לחברה להפנות משאבי� לנקודות קריטיות על פי שקולי ההנהלה 

 .תר לצורכי הלקוח התקציב נמו� יחסית ובכ� לשמור על רווחיותולענות טוב יו

� יטכנולוגיויות אסטרטגיות בתחומי החברה מקפידה על בנית מער� שותפ

משלימי� ובתחומי שיווק ובכ� מאפשרת גמישות נוספת בהפניית משאבי� 

 .ובהתמקדות בלקוח ג� יחד

 

 אסטרטגית כיסוי שיווקי

חברות וספקי תקשורת אלחוטית , שוק היעדהחברה הגדירה באופ� ברור את 

אול� , וק היעד וצרכיומובילות ובכ� מאפשרת לה ליצור מומחיות בתחו� והכרת ש

כחברה בעלת חזו� להוביל שוק החברה פועלת ברמה בינלאומית ותוקפת במקביל 

 .ושותפי� אסטרטגיי� מקומיי� ,  מדינות בכיסוי נרחב של חברות בת100מעל 

 

 רה בתחו� שבי� חדשנות ורגש התנהגות החב

כחברה מובילה בתחו� המתחדש וגדל בקצב מסחרר החברה נתקלת בבעיות של 

 �רצו� לקוחות להתנסות במוצרי� וטכנולוגיות חלופיות של לקוחות וזאת מול רצו

תופעה ידועה בתחו� הטכנולוגיה המתמודדת ע� ". שמירת לקוחות"החברה ב

שמירת "הראשו� הקדשת מאמצי� בתחו� , ני�תופעה של רגש הינה במישורי� שו

במקביל , מעקב אחר מתחרי� וכדומה, מעקב אחר רמת שביעות הלקוח" לקוח

קרי החברה מספקת ללקוח פיתרו� כולל " פיתרו� כולל"פיתוח אסטרטגיה של  

לבעיה כ� שלמתחרה בעל פיתרו� חלקי תהיה בעיה לחדור ללקוח ולהתחרות 

 .בחברה
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 C ניתוח מדדי� אסטרטגיי� של חברה – 3נספח 

 

 Cרקע כללי על חברת 

 

 . מהמובילות בישראל, היא חברת מזו� Cחברת 

, ממתקי�, החברה מפתחת ומשווקת מגוו� רחב של מוצרי מזו� בתחומי השוקולד

חטיפי� מלוחי� ומוצרי מאפה והיא אחת מעשרת יצרניות הקפה הגדולות , קפה

 . בעול�

C ת נפרדות בשתי מסגרותפועל :C ישראל ו – Cאינטרנשיונל . 

ומדורגת בי� החברות , בישראל  היא אחד מהמותגי� החזקי� ביותרCחברת 

 . המוכרות והאהובות ביותר

 לחברה מובילות בנתחי שוק במירב  מאפשרCעוצמתו רבת השני� של מותג 

י מובילות זו באה לידי ביטוי בהכרת השוק המקומ. הקטגוריות בה� היא פועלת

 .ומת� מענה איכותי ורלוונטי לצרכני�

Cל" בחו1,700 " בישראל וכ2,800 "מה� כ,  עובדי�4,500 " ישראל מעסיקה כ ,

 .  בחו- לאר-9 " בישראל ו9מה� ,  מפעלי�18ומחזיקה 

� :  חברות בנות בישראלCלחברת , כמו כ

• Cעוגיות , העוגות, הממתקי�, מתמחה בתחומי השוקולד " ממתקי�

 .וופלי�

• Cקפה קלוי, קפה נמס: מתמחה בתחומי הקפה ואבקות השתייה " קפה ,

 . אספרסו ואבקות שוקו

• C� .מתמחה בעול� החטיפי� המלוחי� " מזו

• Cמתמחה ביצירת פתרונות משולבי� של מוצרי� ושרות  " שרותי קפה

 .הבאי� לתת מענה לצריכת מוצרי החברה מחו- לבית

 

 מנהלת ומפתחת את C ,י מוניטי� רב בישראל ומחו- לישראל הינ� בעלCמותגי 

עסקיה במטרה להציע לציבור הצרכני� בישראל מגוו� רחב של מוצרי� ממותגי� 

  .ברמת איכות גבוהה ומחו- לישראל מוצרי קפה איכותי וממותג
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 מנתח השוק 50% " למעלה מCבישראל מהווי� מרבית ממוצריה המרכזיי� של 

"ער� המכירות וההפצה שלה המגיע לכ מוכרת את מוצריה באמצעות מC ,בתחומ�

, סופרמרקטי� פרטיי�, כולל סניפי רשתות שיווק,  נקודות מכירה12,000

מוכרת ומפיצה ,  מייצרתC, בנוס�, בתי מלו� מסעדות ומקומות עבודה, קיוסקי�

 .מוצרי� במותג פרטי לרשתות מזו� במערב אירופה

 

 מדדי� אסטרטגיי�

 

 : מדד עוצמת החזו� והיעדי�

המאפשרי� לחברה , לבנות ע� הצרכ� קשרי אמו� חזקי� ומיוחדי�: Cו� חברת חז

להיות בסיס הרוח ומרכז ידע ולהוות מנו� . להוביל בכל תחו� בו היא פועלת

� . לפעילות הקונצר

 . להיות המעסיקה המלהיבה והמועדפת בישראל

וק  שואפת להיבדל מחברות אחרות וברצונה להיות החברה המובילה בשCחברת 

 . וזאת על ידי קשרי� טובי� ע� הלקוחות היות וזה הבסיס להצלחה

� היחס שהיא מעניקה לעובדיה היות והיא רוצה להיות Cחשוב לחברת , כמו כ

 . חברה שאנשי� ירצו לעבוד בה ולא מתו� הכרח או חוסר ברירה

 

 : מדד עוצמת היתרו� התחרותי

חרותי והיתרו� הזה נאמד על ידי רמת הצלחתו של ארגו� תלויה בקיומו של יתרו� ת

 . קהל היעד

בסיס אית� להצלחה ותנאי הכרחי ליצירת יתרו� תחרותי איכות היא , Cבחברת 

לאיכות� הגבוהה של האנשי� וליצירת מוצרי� ותהליכי� החברה מחויבת , מתמיד

 .איכותיי�

נית� לראות זאת החל מההקפדה הרבה בחברה על המוצרי� עצמ� בקו הייצור 

 . ה בהקפדה על איכות� של האנשי� שמייצרי� את המוצרי�וכל

�, פגו�מצא בקרב הלקוחות מוצר ואגת ומתחייבת שבמידה וי דCחברת , כמו כ

 לבדוק מה הייתה הבעיה וכ� לתת פיצוי הול� לשלוח אותו חזרה למעבדה על מנת

 . ללקוח

, לה שרותי קפה היא החברה המוביC: דוגמא ליתרו� התחרותי בתחו� הקפה

 .המנוסה והמקצועית ביותר בשיווק מוצרי הקפה לשוק הצריכה מחו- לבית
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 בתי "החברה מתמחה בפיתוח ויישו� פתרונות ייחודי� לשוק המזו� המקצועי 

 מציעה  שירותי קפהC. חברות קייטרינג והסעדה ומקומות עבודה, בתי מלו�, קפה

 Cמוצרי� ממוצרי מגוו� : ללקוחותיה מגוו� שירותי� ומוצרי� מקי� הכולל

תה , סוכר(הכולל מותגי� יוקרתיי� כגו� קפה וכ� מוצרי� משלימי� , האיכותיי�

 ).'וכו

,  בתחו� הקפה מקנה לה יתרו� על פני המתחרותCהמקצועיות והניסיו� של חברת 

 . בתחו� זה

 

 : מדד היתרו� לגודל וצמיחה

הגדלת , דל לדוגמאכמו יתרו� לגו, צמיחה רצויה כאשר יש לארגו� יתרו� בהשגתה

א� יש לקחת בחשבו� שהגדלת המכירות לא תמיד , המכירות תגדיל את הרווחי�

 . מגדילה רווחי� ולפעמי� אפילו מביאה למצב ההפו�

המושגת לאותו ארגו� עבור (במצבי� שישנו יתרו� לגודל נית� לשפר את הפרמיה 

 ). אותה פעילות

C18ומחזיקה , ל" בחו1,700 "ישראל וכ ב2,800 "מה� כ,  עובדי�4,500 " מעסיקה כ 

 .  בחו- לאר-9 " בישראל ו9מה� , מפעלי�

 מנתח השוק 50% " למעלה מCבישראל מהווי� מרבית ממוצריה המרכזיי� של 

זה דבר שמגדיל את רווחי החברה בסופו של דבר וזה מה שמקנה לחברה , בתחומ�

צריה תופסי� נתח שוק ככל שחברה מוכרת יותר מוצרי� וכ� מו, את יתרו� הגודל

 . כ� היא מגדילה את המכירות וביחס ישיר ג� את הרווחי�, )50%מעל (נכבד 

כולל סניפי  נקודות מכירה 12,000 " מער� מכירות והפצה שמגיע עד לכC –ל 

בתי מלו� מסעדות ומקומות , קיוסקי�, סופרמרקטי� פרטיי�, רשתות שיווק

 . ברהדבר זה בהחלט מעיד על גודל הח, עבודה

ישנו , מלבד מדד היתרו� לגודל שבאמת נית� לראות שהחברה הינה גדולה מאד

 פועלת בייצור שיווק והפצה של קפה ממותג C, יתרו� שנוצר כתוצאה מצמיחה

 שווקי� חדשי� Cבאזור זה מפתחת . בשווקי� המתעוררי� של אירופה וברזיל

 מוכרת ומפיצה מוצרי� , מייצרתC, בנוס�. ופועלת להרחבת נתח השוק של מותגיה

ל משווקי� ונמכרי� "מוצרי החברה בחו. במותג פרטי לרשתות מזו� במערב אירופה

 .  וה� לשוק הצריכה מחו- לביתהקמעונאיה� לשוק 

 . זו חברה שיש לה יתרו� ג� בגודל וג� בצמיחהC –כל זאת מוכיח ש 
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קה לשמר את היא לא מפסי,  היא חברה גדולהC –דבר חשוב לומר הוא שלמרות ש 

רכישות מה , חלק מתהלי� השימור הזה הוא בי� היתר מיזוגי�, עצמה ולמעשה

 .שמביא לצמיחה

 

 :מדד אסטרטגיית תועלת עלות

א� השאלה היא עד כמה מוכ� כל אד� , ההנחה היא שהתועלת שונה בי� אד� לאד�

 . לשל� עבור התועלת שיפיק

 .  מרכיבי� אות� עלינו לקבוע2מדד זה נחלק ל 

 ה� מנקודת המבט של "מדיניות סל המוצרי� והשירותי� שתספק החברה .1

 . החברה וה� מנקודת המבט של הלקוח

, שוקולד:  הנו נרחב מאד וכולל הרבה מוצרי� כגו�Cסל המוצרי� של 

 ..דברי מאפה וכ� הלאה, מלוחי�, קפה, סוכרי�

 בתחו� השוקולד הוא Cשל " להיט"ה,  מנקודת המבט של הלקוחות

החברה לעומת� משתדלת כמה שיותר להכניס כל הזמ� , ולד שלההשוק

 " לדוגמא"חידושי� ובעיקר שינויי� בשוקולד שזה המוצר האהוב ביותר

�, ממרחי�: היה שינוי שהשוקולד עבר מתיחת מותג לקטגוריות נוספות כגו

עונה ,  מגוו� המוצרי� הרחב של מותג,חטיפי� מתוקי� ובונבוניירות

להתנסות בטעמי� ,  הצור� לגוו�" על הצור� הבסיסי לאוהבי השוקולד

 ... ת רבות ככל האפשרוולאכול שוקולד בהזדמנוי, שוני�

�נוס� מוצר שהוא השוקולד האוורירי שג� התברר עד מהרה שנחל , כמו כ

 .  הצלחה רבה

צרי� להחליט מה� ,  כאשר מפתחי� מוצר כלשהו"מדיניות המחירי� .2

 .  מוצר ובהתא� לכ� לקבוע את המחירהתועלות והאילוצי� של אותו

 לבדוק מה� העלויות בה� היא תרכוש את Cעל חברת , במילי� אחרות

 . התועלת

באמת יהיה מוצר , עלי לוודא שמוצר שאני מוכרת בהרבה כס�, כלומר

 . שראוי לכ� ושהלקוחות בסופו של דבר יקנו אותו

וי� שצרי�  זה אילו- מס"מוצר שהוא פחות מבוקש בשוק, לעומת זאת

להתמודד אתו ובהתא� לזה לקבוע מחיר שהוא אולי יותר זול א� המוצר 

 . הוא באמת פחות מוש�
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נית� לעשות את ההשוואה בתחו� השוקולדי� ולראות שכל מוצר כזה 

 .מתומחר ברמות מחיר שונות

 

 : מדד החדשנות

 . קיי� קשר ישיר בי� מידת ההצלחה העסקית לבי� חדשנות

 כתפיסת עול� ה� המפתח להובלת השוק בתנאי� של תחרות חדשנות וגמישות

 לקיי� תרבות ארגונית המעודדת חדשנות ומהווה  מחויבתCחברת  .ושינוי מתמיד

  .תשתית אמיתית לשינוי כללי המשחק

שאיפה מתמדת לניצחו� היא הרוח המנשבת במפרשיו של הארגו� והיא שמניעה 

לנצח את , כדי להיות מועדפי� על הצרכ�אנו מחויבי� לעשות כל שביכולתנו . אותו

, היושר, תו� קיו� ערכי האמו�, המתחרי� שלנו ולהתגבר על מכשולי� בכל תחו�

 .שיתו� הפעולה והחדשנות, האיכות

, החדשנות במוצר נובעת מתהלי� הייצור שלו: דוגמא לחדשנות בתחו� השוקולד

� את הנגיסה בו לקלה הדבר הופ. במהלכו מוחדרות לעיסת השוקולד בועיות אוויר

 .אוורירית יותר ונמסה יותר בפה, יותר

החלפתי לוק ", " צעיר יותר רזה יותר"דוגמא נוספת לחדשנות היא החלפת הלוגו ל 

 . 'וכו" הלכתי לאירובי

 

  BSS: לפי המודל לבניית אסטרטגיה עסקית

 :  נושאי� עיקריי�2זהו מודל שבא לחדד לנו 

 . לאסטרטגיה יש מבנה •

� האסטרטגי יש סדר מסוי�לתכנו • . 

 

 :אסטרטגית הליבה

� .  כוללת את תחומי העסקי� והפעילות של הארגו

, כמו כ�. ל"החברה פועלת באר- וכ� יש לה שלוחות בחו, כפי שציינתי לעיל

כבוד לזולת הוא ער� עליו� , האסטרטגיה כוללת את הערכי�  הפנימיי� של החברה

 ובהתא� � עובדיהיושר והגינות בי, מתו� אמו� לפעול היא מחויבת. Cבעבור חברת 

אסטרטגיה זו כוללת ,  כמו כ�.ע� צרכני� וע� ספקי�, לקוד אתי עסקי ע� לקוחות

 הוא זהמותג ,  שוקולד" יש מותג מובילCלחברת . מיצוב ובידול החברה ממתחריה

,  על ידי מותג זה.החזקי� והאהובי� ביותר בישראל, אחד המותגי� המובילי�
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יש לה מותג ייחודי שזוכה ,  מבדלת את עצמה מהחברות המתחרות שלהCת חבר

 . לאהבה ומעמד

אנו עדי� לקרבה ולחיבור הרגשי בי� הצרכני� למותג הנפלא , במחקרי� שנעשו

 .של החברה שוקולד זה קוד� כל שוקולד "לרובנו "... השוקולד שעליו גדלנו: "הזה

ות הרצויי� ועל מנת להפכ� הגדרת המיצוב והבידול מחזקי� את היתרונ

 דואגת לצאת ע� מוצרי� חדשי� כל C  חברת .למתמשכי� עלינו לשמר אות�

� Cאחריו שווקו ג� את ממרח השוקולד של , בדוגמא של השוקולד המסורתי. הזמ

 � . 'של השוקולד וכו) ופל(וכ� חטי

 

 : אסטרטגית הגמישות הארגונית

� .  את מימוש המשאבי� החיצוניי�מגדירה את מימוש המשאבי� הפנימיי� וכ

 . ניהול השותפות האסטרטגית, לקוחות,  ניהול הספקי�"משאבי� חיצוניי�

דהיינו ניהלה שותפות ,  התמזגה ע� חברה נוספתCנית� לראות שחברת 

 היא רבה והיא מתבטאת בי� היתר Cחשיבות עסקה זו עבור חברת , אסטרטגית

 :  תהווהCבכ� שחברה 

 .זי לעתיד הקרובמקור צמיחה מרכ •

ארוחות , טבע, בריאות(התאמה מרבית למגמות צריכה בצמיחה מהירה  •

 ).מוכנות

 .שפור במעמד התחרותי בשוק •

הפחתה משמעותית בסיכוני� הטבועי� בפורטפוליו החטיבות המסורתיות  •

 ).קפה וממתקי�(בחברה 

 .שיתו� פעולה ע� גור� בינלאומי בכיר •
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 :  לבי� נאמנות עסקיתהקשרי� בי� חדשנות ורגש

 

חלק ניכר ממאמצי שמירת , לפיכ�, נה אחד מיסודות השיווקינאמנות לקוחות ה

� . הנאמנות מופנה לתחו� שביעות הרצו

 : זה מתבטא בשני התחומי�, Cבחברת 

 רוצה להיות המעסיקה המלהיבה והמועדפת Cחברת  "בקרב העובדי� •

 .  בישראל

כאשר מגיע מוצר שהוא לא ,  לעילכפי שציינו,  כלומר"בקרב הלקוחות •

הסחורה מוחזרת ומתקבל פיצוי הול� על ידי , לשביעות רצו� הלקוח

 . החברה

 

לא מספיק לשימור הלקוחות ולכ� , ע� זאתיחד שביעות הרצו� היא גור� הכרחי א� 

� . עלינו להיות במצב מתמיד של חדשנות כל הזמ

�כמו (צר שהבסיס שלו רגשי מו,  פוני� ג� לרגשCחברת המוצרי� של , כמו כ

הוא מתבסס אצל� בעיקר וכ� אצל ,  שזה מותג שילדי� אוהבי�"לדוגמא השוקולד

צרי� לפנות לרגש ואז הרבה יותר קל ונוח . קל יותר להג� עליו) המבוגרי� על הרגש

 . למצוא את היתרו� היחסי לטווח ארו�

 .  שיצרו מיתוג רגשי מבינה מה צפי הצרכני� ולפי זה היא מייצרת מוצרי�Cחברת 
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 E ניתוח מדדי� אסטרטגיי� של חברה – 4נספח 

 "D  "–ש� החברה 

 "E "–ש� המותג 

 

 מבוא

 .D  חברתשנחשב למותג הצעירי� מבית, E השיקה את מותג 2003 בשנת Dחברת 

 לבנות מותג נפרד לחלוטי� המטרה הייתה,  מותג הפונה לקהל הצעיר במדינהזהו

 .יעדי� נפרדי�, תדמית חדשה,  ע� חזו� חדש,Dמחברת 

 יצרה לעצמה בקרב הצעירי� החברה החליטה D –עקב התדמית הלא מוצלחת ש 

 .מותג נפרד, לפנות לקהל הצעיר הפע� בדר� אחרת ע� ש� נפרד

 

 הותיקה בשוק הסלולארי יצרה לעצמה תדמית של Dלאחר שני� ארוכות חברת 

פ� הגמור ממה שצעירי� י לקהל העסקי וההשמתאימה, חברה מיושנת ולא צעירה

 הבינו Dבחברת לאחר סקרי� רבי� שנערכו בקרב הצעירי� , רוצי� ואוהבי�

משהו משלו שלא היה קיי� עד אותו היו� ,  לוישהדור הצעיר מחפש משהו ייחוד

 ס מצאה חלו� הזדמנויות אסטרטגי שאיתו היא בחרה להיכנDחברת , בשו� חברה

 ."E"לשוק בש� 

ההשקה גררה אחריה הרבה ,  התחולל מהפ� גמור2003הכניסה לשוק בשנת ע� 

�כאשר , החברה שמרה בסוד על האסטרטגיה החדשה עד יו� ההשקה. רעש ובלאג

אי . Eבבוקר ההשקה פתאו� כל האר- התמלאה בצבע האדו� הזוהר שמסמל את 

אות חוסר וד, היו הרבה שאלות, אפשר היה שלא להבחי� שמשהו מתרחש במדינה

 למשהו שרעבהתוסס והסקר� , בעיקר בקרב הקהל הצעיר, והרבה מאד סקרנות

 .ראחדש בתחו� הסלול

 רביעית במספר בנוס� ת כי נכנסה לשוק חברה סלולאריהתחילה התחושה היית

 המותגי� 2שה בי� א� אחד לא הבי� את הקשר למע. לחברות שכבר היו קיימות

ישנה ע� תדמית נורא בוגרת ,  עתיקהמצד אחד שחברה כל כ�, המנוגדי� כל כ�

 אולי תוחברה חדשה שרק עתה נכנסה שמילאה את האר- בציורי� ואילוסטרציו

� לפנות יבהחלט ידעו א Dבחברת ,  הפונות בדיוק לקהל הצעירתמעט פרובוקטיביו
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ע� המו� מחשבה ושמירה על חוקי , האסטרטגיה נבנתה היטב, לקהל המתאי�

 .המשחק

          

חלק גדול למרות ש,  לקוחות חדשי�100,000 רכשה לעצמה Eנה חברת תו� ש

א� היו ג� הרבה לקוחות " E"חברת לטובת " D"חברת מלקוחות אלה שעזבו את 

 .כול� נלהבי� ונדהמי�, כול� צעירי�, חדשי�

זה המותג שצעירי� רבי� . משהו שלא היה קיי� עד היו�, נכנס לשוק משהו חדש

 �מאד עכשווי " In "דמשהו שנחשב למאו, להיות שיי� אליוגילו בו עניי� ורצו

 .ואופנתי

ל "ל באותה התקופה שכיו� מוצב בתפקיד המנכ"מי שייסד את המותג הוא הסמנכ

 . הצלחה זאת נזקפת בהחלט לזכותוDשל חברת 

 שהביאו להצלחת הפרויקט הגדול שהושקעו �נית� לבחו� את המדדי� האסטרטגי

 . דולרי�יבו מיליונ

 

 :די� אסטרטגי� מד

 

 :מדד עוצמת החזו� והיעדי�

היעדי� שהוצבו היו ,  לא תיארה לעצמה שקצב הגידול יהיה כה מסעירDחברת 

יעדי� בינוניי� שלפי הערכת מחלקת השיווק ריאלי� והגיוניי� אשר מתאימי� 

 .Dלחברת 

מה היו כמות מנויי� חדשי� דומה לכמות המנויי� צהיעדי� שהחברה הציבה לע

היעדי� היו להכפיל את כמות הלקוחות , Dי� שמצטרפת מידי שנה לחברת החדש

היעדי� שהחברה הציבה לעצמה " E" – ו" D"בעצ� באמצעות שני המותגי� יחדיו 

תחרות העומדות מולה בתחרות ה� ג� ביחס לשוק וג� ביחס לחברות המ

 .תריהסלולא

ה� , שי� הרצויי�היעדי� היו בהחלט כמותיי� ה� ביטאו את כמות המנויי� החד

ויחד ע� זאת ה� לא " D" העבר של חברת �יעדי� ריאלי� כיוו� שה� נגזרו מניסיו

 .לח� על מנת להשיג אות�יבהחלט צרי� להתאמ- ולה, קלי� להשגה

היו עוד יעדי� , רק כמות המנויי� החדשי� שהחברה רצתה לצר�לא היו היעדי� 

 .רבי� נוספי�
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 שזה –מכשירי� , )ר� מוס� שיפורטו בהמש�שרותיי ע( מתקדמי� �כמו שירותי

 .אביזרי� נלווי� ועוד, המוצר שהחברה מוכרת בנוס� לשרות

 

 בלבד ושנה מאוחר יותר נית� D –כ ,  D  חברת העבר של�היעדי� נלקחו מניסיו

 תה הצלחה אסטרטגיתוהיוו, לראות כי החברה עברה את היעדי� בהרבה מאד

 .מדהימה לחברה

,  נלהבת עד מאד מהמתרחשהכל האר- היית,  רבה לכל הדעותההיית" E"הצלחת ה

ומי שהיה עוד נאמ� " E"נת� הזדמנות ל" D"מי שהיה בעל דעות שליליות על חברת 

החברה המשיכה להתקיי� כרגיל ע� ענ� נוס� " D" מת להמשי� וליהנוליכו" D"ל

  המשיכה לעמודDחברת . הביצועי� היו למעשה כפולי�, וצעיר שצמח ממנה

היעדי� לא ירדו בעקבות ההשקה ובנוס� נוספו עוד יעדי� אסטרטגי� , ביעדיה

 ".E"ל

 

 :מדד עוצמת היתרו� התחרותי

הצלחה אכ� תלויה , היו יתרונות רבי� על המתחרי� ולכ� היא הצליחה" E"ל

 לחברה �משהו בלעדי שיית, משהו חדש שלא נראה כמוהו עד אותו יו�. ביתרונות

 . לעוצמותסיחיתרו� אסטרטגי המתי

 

• "E "מותג לצעירי� בלבד, הכניסה לשוק משהו חדש שלא היה קיי� בעבר" 

החוקי� היו ,  ומעלה לא היה רשאי להתחבר לרשת 30מי שמילאו לו 

הרשת סיפקה תכני� . רשת רק של צעירי�, ברורי� וחד משמעי�

באותה השנה הושק , צבעוניי� הפוני� לקהל הצעירי� בלבד, �ימעניינ

שאפשר   mobile entertainment   " ג� האינטרנט הסלולארי D "  חברתב

זה פתח עולמי .  מהמכשיר בכל מקו�ילראשונה לגלוש בפורטל הסלולאר

הפוני� רק ' בדיחות וכו, אנימציות, צלצולי�, תוכ� שלמי� כמו משחקי�

 זה הגיל 30"6החברה הגדירה לעצמה . לקהל היעד המובהק והחד משמעי

רות רבות והחברה ביצעה ביק. שנה יותר ולא שנה פחותלא . המתאי�

 .לא מתאי�, לא בגיל, E – שאכ� רק מי שבגיל מנוי ב אלווד
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 ת חנות הקונספט הסלולאריההיא היית" E "– חנות הקונספט הראשונה •

יתרו� , החנות נפתחה בדיזנגו� סנטר , הראשונה שנפתחה במדינת ישראל 

 .גרר עניי� רב עוד יותר במותג, בההראשוניות היה רב וגרר הצלחה ר

החנות נפתחה בלב ,  המיקו� מצד שני היה יתרו� עוד יותר רב" המיקו� 

, במקו� מרכזי בדיזנגו� סנטר בו עוברי� ושבי� אלפי תושבי�, האר-

חוב כ� שאלפי עוברי אורח בר, החנות עמדה בחזית החיצונית של סנטר

מיוחד אדו� זוהר הצבעוני וה מהמראה ההמרכזי בתל אביב יוכלו להתפעל

 חנות הקונספט הראשונה שבהחלט נתנה זוהי. כמוהו לא היה עוד באר-

  הקשה במדינה בשני� תיתרו� תחרותי נוס� לתחרות הסלולארי

חדש שלא נראה כמוהו ובהחלט ,  חיפשה משהו מקוריDחברת . האחרונות

 .נית� לומר שכא� היא הצליחה ובגדול

 

אות� מכשירי� שלא , E – חברתהיו בלעדיי� ל מכשירי� ש– מכשירי� •

אות� מכשירי� , "D"חברת נמצאו לא בשו� רשת אחרת אפילו לא ב

". E"רי� שלא היו עד אותו הזמ� ונמצאי� רק בחנויות 'סלולאריי� ע� פיצ

 בצורה מיוחדת והכי חשוב חמכשירי� אלה כמו הסליידר שיודע להיפת

רגיל היה נשמע כמו שצלצול , ינהבעל צלצולי� פוליפוני� הדהי� את המד

בנוס� . זה מלהיב וזה מוש� בדיוק את הקהל הצעיר, זה מדהי�, שיר

למכשירי� התומכי� בצלצולי� אלה השיקה החברה את הפורטל 

 שהכיל בתוכו מאות צלצולי� מדליקי� שבדיוק הצעירי� E של יהסלולאר

י� קהל  התאמה מושלמת בי� המוצר המוצע לבהג� כא� היית, אוהבי�

 .    היעד

 

החברה אפשרה יחד ע� , החברה פתחה חלו� הזדמנויות חדש לחלוטי� ללקוחותיה

 את אוג� של החברות האחרות למצו" D"כל זאת ללקוחות הלא מרוצי� של 

רבי� , "E"המענה לכל הבעיות ולספק את רצונ� בדיוק באות� הנקודות בחברת 

שו אלטרנטיבות מתאימות אצל הלא מרוצי� שרצו להתנתק וחיפ" D"מלקוחות 

, המתחרי� בעצ� עזבו את החברה ויחד ע� זאת נשארו בה אפילו ללא ידיעת�

 את כל D א� סיפקה לחברת ת פרדוקסאליה הייתE – חברתנטישה לטובת מעבר ל

אפילו שה� מבחינת� לא ידעו על הקשר בי� (שימור לקוחות ישני� , רצונותיה
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והשגת לקוחות חדשי� ) ת המתחרי�השתיי� והרגישו כי התנתקו לטוב

 .מהמתחרי�

 

 מדד החדשנות

 Eחברת , נבעה בי� היתר מהחדשנות" E"חברת ההצלחה העסקית הרבה של 

החידוש . ר משהו חדש שלא היה קיי� וא� לא משהו דומה לואהשיקה לשוק הסלול

שמאד אוהב להתנסות בדברי� , הזה פנה לכל הקהל הצעיר שאוהב מאד חידושי�

 . שנראי� כמענייני� ומלהיבי�חדשי�

 

•  � כל הזמ� חידשה והשיקה עוד Eחברת  –גידול בהיק� החדשנות לאור� זמ

חידשה באופ� קבוע את , היא הרחיבה את מעגל המכשירי�, דברי� חדשי�

, חידשה את עול� התוכ� שלה ע� משחקי� חדשי� ועדכניי�, המלאי

שרותיי , פי� וחדשי� נוס�שירותי. צלצולי� שהתעדכנו כמעט מידיי יו�

המשחקי� הרשתיי� שאפשרו לשני אנשי� לשחק : ער� נוס� חדשי� כמו

הדברי� הללו גרמו להתלהבות . ביניה� מבלי שיהיה כל קשר ביניה�

. המגווני� והרבי�) שרותי ער� מוס�(ע "ולהכנסות רבות נוספות מש

 . התחדשו בקצב אדיר�השירותי

 עקפה Eחברת  בהחלט החדשנות של –רמת חדשנות גבוהה מהמתחרי�  •

היא הכניסה לשוק ראשונה את חנות . את המתחרי� בכל התחומי�

עולמי תוכ� צעירי� חדשי� שלא היו , מותג צעירי� נפרד, הקונספט

 .קיימי�

 פתוחה לקבלת רעיונות ה החברה היית–רמת נכונות של ההנהלה לחדשנות  •

 למיניה� ויותר לעות ייעוהיא א� עודדה את עובדיה להציע הצ, מהעובדי�

מכ� היא תיגמלה את העובדי� ע� ההצעות הטובות שבאמת בסופו של 

 .דבר הושקו ויושמו בבונוסי� כספיי� רבי�
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 :אסטרטגיית הליבה

 בהחלט שמה לעצמה למטרה Dחברת  –חזו� החברה להיות מובילה  .א

 .הוספת מותג צעירי� באמצעות ילהוביל בשוק הסלולאר

 החברה מיקדה את המותג בקהל יעד מאד מוגדר –בקהל יעד התמקדות  .ב

אנחנו רואי� שהתמדה בקהל יעד ובחירת קהל יעד , ובהחלט הצליחה בכ�

 איתרה את D – חברתעצ� הרעיו� ש. נכו� גורמת ליתרו� תחרותי ולהצלחה

 שה� חוסר רצו� להשתיי� למשהו שלא מתאי� ,בעיות הצעירי� המרכזיות

ונתנה פתרו� מתאי� בדיוק לבעיה , � ולא מתקד�לה� ומצטייר כמיוש

 .שהביא את יתרונה האסטרטגי העצו�

החברה , Eחברת י " שני אלה בוצעו בצורה מושלמת ע–בידול ומיצוב  .ג

 המוצעי� �בידלה את עצמה מהמתחרות באמצעות המוצרי� הייחודיי

 המתאימי� רק �היא בידלה את עצמה בדברי� ייחודיי, לקהל המתאי�

פרידה את עצמה מהאחרי� על ידי כ� שהגדירה שזאת רשת רק לה וה

 הפרסו� הרב שנת� תחושה של יציאה – יהמיצוב שלה היה ייחוד. לצעירי�

 סקס מיצבו את המותג בהחלט תהרבה אוויר, מרד הנעורי�, מהמסגרת

היא בידלה את עצמה מחברת ,  בידלה את עצמה מעצמהEחברת . כצעיר

D ,ש �עד היו� ישנ� אנשי� שלא יודעי� שמדובר זה מוכח על ידי כ

הבידול אכ� .  מנהלי� ועובדי�, באות� בעלי�, באותה חברה, באותה רשת

 .הצליח ועוד יותר הצליח המיצוב

הואיל וחברת ,  נשארD– חברת היתרו� התחרותי שהיה ל–יתרו� תחרותי  .ד

D לראות מספר שני� ( נשארה כפי שהיא ללא כל שינוי באותו שלב �נית

) החזו� ופני החברה, ינוי הלוגו עשתה מהפ� ע� שDחברת אחר מכ� שג� ל

 רכשה לעצמה את יתרונה התחרותי הנפרד שזה בעצ� פניה E –וחברת 

 .הביא להצלחה רבהוד מוגבל ומסוי� שלקהל יעד מא

 נשארו ללא שינוי D הערכי� של –ערכי� עסקיי� ומוסריי� של החברה  .ה

וללא כל . D – חברת מוסריה הנפרדי� מ קיבלה את ערכיה ואתE –וחברת 

 .D –תלות בחברת הא� 
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 :אסטרטגיית ניהול סיכוני� 

היא ,  חידשה המו�E  חברת. זהו בסיס חיוני להצלחה עסקית"חדשנות •

למרות .  חידושי�ההיא הביא, נכנסה ע� משהו מקורי שלא היה קיי� לפני

החברה ידעה ,  והתשתית שלה היא הכי פחות מתקדמת כיו�D – חברתש

להסתיר זאת ולהביא את היתרונות החדשניי� שלה שלא נזקקי� לתשתית 

 היא הישנה ביותר ולה  cdmaרשת ה. מתקדמת ובכ� לבלו� את מתחריה

 לחסרונות אלה ולהדגיש סהחברה ידעה לא להתייח. ג� חסרונות רבי� 

 יכמו האינטרנט הסלולאר, את יתרונותיה הלא קשורי� כלל לטכנולוגיה

אשר מכשיר� מותג , Dחברת אפילו ללקוחות .  E– חברת ליייחודה

על מכשיריי . Eחברת  של י גישה לפורטל הסלולארה לא הייתD – חברתב

 כיכב הלוגו האדו� על כל מכשיר ומכשיר שסימ� את גאוות Eחברת 

החידוש . הצעירי� ורק ה� נהנו מעולמי התוכ� השלמי� המיועדי� לה�

 �לכל הצרכי� של הצעירי� שהמתחרי� לא " גג"ו" בית"העיקרי היה מת

 שמה לב ראשונה לאי שביעות רצו� הצעירי� ומצאה Dחברת , הבחינו בה�

 הבחינה D  חברת.� בצורה הכי טובה שאפשריהאת דרכה למלא את צרכ

רציני ש ההוא מושפע מהסביבה והוא משתמ, כי קהל היעד שלה הוא רב

 תבות וגוררי� הוצאות מינימאליובכל עולמי התוכ� שמניבי� הכנסות ר

החברה ניצלה את חלו� ההזדמנויות הזה . משהו מאד רווחי לחברה> =

 .באמצעות מציאת נקודת חולשה אצל כל החברות

 

החברה השקיעה המו� בפרסו� הרב ,  בהחלט פנו לרגשE  בחברת–רגש  •

ר דיוו, אינטרנט, עיתונות, רדיו , הטלוויזי(שיצא לכל המדיות האפשריות 

, היא פנתה לרגשותיה� של הצעירי�" E"ביו� ההשקה של מותג ה )ו"וכ

: החברה ידע לאתר את  נקודות הרגש המשמעותיות של הצעירי� שזה

היא ,  א� הלכה עוד יותר רחוקEחברת . כי� וכל המתקשר לזה, אהבה

העיר "בשלבי� המאוחרי� יותר היא הביאה את , בנתה עול� צעירי� של�

 שני� מצליחה מאד וממשיכי� לדבר עליה מספרבמש� שכבר " האדומה

 שנית� לראות Eהפרסומות הנועזות של , תחנת הרדיו. ג� שנה אחרי

הפרסומות מאד סקסיות .  ובאינטרנט פוני� לקהל הצעיר ולרגשהבטלוויזי

 .ופונות בדיוק לרגש הזה שמאד חזק אצל קהל היעד שלה ורק אצלו
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 :לסיכו�

 יזכו לה לעוד שני� רבות וידברו על הצלחה Eחברת  ארצה לומר שהצלחותיה של

 .אסטרטגית של החברה במקומות רבי� ועוד ילמדו על המהפ� שחוללה החברה

 . מצליחהההחברה לא היית, ללא ידע בכל הנקודות הללו שהיו בידיי החברה

החברה בנתה לעצמה אסטרטגיה אשר , החברה נגעה בכל אסטרטגיה ובכל מדד

 . סטרטגיות שתוארו כא� קוד� ועוד רבות אחרותשילבה את כל הא

ואולי א� להסתכ� הביא את , התעוזה והאומ- הרב שהיה לחברה להעיז ולנסות 

 .ההצלחה

 שרבי� מאנשיי השיווק הגדולי� , בהפסדי� רבי� לאור� שני�החברה שהיית

 כ� תחרותי ידעה אי� להרי� את ל ניבאו לה נפילה ופרישה מהשוק הכהבתעשיי

 . וא� לצבור לעצמה את יתרונה התחרותי בחזרהח לשוק בכל הכוס ולהיכנעצמה

 . ידעה לנצל את יתרונה ולתק� את חסרונותיה באמצעות המותג החדשDחברת 

ידע , הוא הרחיב את עצמו ע� מסלולי� רבי�,  קיי� ומצליח מאדEעד היו� מותג 

צעירי� , ודנטי�סט, חיילי�:  בתוכו ולפנות לקהלי� שוני� כגו�לפלח את עצמו

 .ועוד
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 F נאמנות רגשית של חברת – 5נספח 

 "F"המותג 

 :Fאודות 

לחברה משרדי� בפריסה עולמית ומוצריה . 1872 העולמית נוסדה בשנת Fחברת 

 . מדינות בעול�41 " מדינות ומיוצרי� ב 150 "נמכרי� בלמעלה מ 

ול� וחברת מוצרי הנייר המובילה  החברות הגדולות בע400 " הינה אחת מ Fחברת 

 . מיליארד דולר15 "בעול� ע� מחזור מכירות שנתי של למעלה מ 

 העולמית וקבוצת מפעלי נייר Fנמצאת בבעלות חברת ,  הישראליתF חברת

 .מ"אמריקאיי� ישראלי� בע

 

 :מיתוג רגשי

חופשיי� ,  באר- מורכבת תמיד מתינוקות אקטיביי�Fהשפה של כל פרסומות 

.  ופועלי� בעול� של מבוגרי�, שרי� המוצגי� בדר� משעשעת ואמוציונאליתומאו

, התינוקות ה� הכוכבי� שלנו.  אנשי� מבוגרי�Fלעול� לא נראה בסרטי 

 :דוגמאות

תינוקות , מטפורה לחופש וקרבה לטבע, ונגל'הקמפיי� מתרחש בג .1

שמחי� וחופשיי� , י� משתעשעי� עירומי�'בדמות טרז� וג

כמו ללכת בלי  "–ל סוח� המטמיע את המיצוב ינג'כשברקע ג

 ". חיתול בכלל

תינוקות חופשיי� ומאושרי� רוכבי� , הקמפיי� מתרחש במדבר .2

. "Born To Be Dry"ינגל 'כשברקע ג, בשובבות על גבי אופנועי�

 .ג� כא� נבחרה סיטואציה המשדרת בו זמנית תחושת יובש וחופש

 

 לאור� השני� Fחברת הפרסו� של , ני�בקבוצות מיקוד ובמחקרי� שויש לציי� ש

 F. צר ער� מאוד ברור ומבודל ובאופ� קבוע זוכה לשיעורי אהדה גבוהי� ביותרי

של גלובס וזכה להיכנס למקו� " והאהובות הזכורות"הוזכר פעמי� רבות בסקר 

 .הראשו� מספר פעמי�
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 2006 נכתב בשנת – G רה ארגו� חברת – 6נספח 

 רקע

ערוצי :  כבלי� המאוחדת של שלוש חברות הכבלי� בישראלהינה חברת ה Gחברת 

מ  ותבל תשדורת בינלאומית "ב מערכות תקשורת בכבלי� בע"מת', זהב ושות

 .  טלקו� שותפות מוגבלתGכ� הקימו החברות את . מ"לישראל בע

 

 ובהנהלה משותפת תו� מיזוג  G תחת המותג 2003החברה הממוזגת הוקמה בשנת 

נחת� הסכ� המיזוג המלא בי�  , 2006  בתחילת חודש מאיתפעולי  ואול� רק

 פועלת G חברת. ל והמותג הפ� רשמית לש� החברה המאוחדת"הקבוצות הנ

בתחו� שידורי הטלוויזיה בכבלי� ובתחו� שירותי תקשורת פני� ארציי� נייחי� 

 ).טלפוניה ואינטרנט(

א וה� "סה בתשמניותיה נסחרות ה� בבור, ב"החברה הקולטת במיזוג הינה מת

 .ב מהצדדי� את מלוא פעילות�"במסגרת העסקה תרכוש מת. ק"בבורסת הנאסד

,  לאומי–הבנקי� : כדלקמ� G ע� סיו� המיזוג יהיו האחזקות בחברת הכבלי� 

ידיעות (מוזס  , 16.3%אליעזר פישמ�  , 30%" כ–דיסקונט והפועלי� , הבינלאומי

  .23.1%הציבור  ו14.6%) קבוצת דלק( ותשובה 16%) אחרונות

" מלקוחות הטלוויזיה הרב60%"המהווי� למעלה מ,  אל� מנויי�950" כGלחברת 

 .ערוצית בישראל

 

 ארגו�+הגורמי� לרה

 שינוי בסביבת התחרות

 

כל חברה פעלה .  1990פעילות� של  חברות הטלוויזיה בכבלי� בישראל החלה בשנת 

, בפועל. שת� פעולה זו ע� זוכמונופול במספר אזורי זיכיו� באר- ונאסר עליה� ל

למעט הפקה (שיתפו החברות פעולה לצור� רכישה משותפת של התכני� המשודרי� 

, למרות התחייבות� המקורית לספק שירותי כבלי� לכל היישובי� באר-). אזורית

סירבו חברות הכבלי� לספק שירותי� לאזורי פריפריה רבי� וכ� נמנעו במש� שני� 

שאיכותו גבוהה (שידורי� משידור אנלוגי לשידור דיגיטאלי רבות משדרוג תשתית ה

 ). יותר והוא מאפשר שירותי� מתקדמי�
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 � H. והחלה בחדירה לשוק Hמצב זה השתנה רק כאשר הוקמה חברת הלוויי

 .הציעה לציבור מוצר משופר ומתקד� יותר ונגסה בפלח השוק של מנויי הכבלי�

 

. ותית בה� והקמתה זירזה את איחוד� כמתחרה משמע Hחברות הכבלי� זיהו את 

מנהלי החברות פעלו בתיאו� מול הממונה על ההגבלי� העסקיי� בניסיו� להצר את 

 . ולקבל פטורי� והקלות מדרישות הזיכיונות שלה� מאיד�,  מחד Hרגלי

 

 ואושר Hמאז הקמת , נידו� במש� שני�,  Gהקמת החברה המאוחדת תחת המותג 

נקלעו למשבר כספי , לוש החברות ובמיוחד חברת תבללבסו� בשל העובדה כי ש

לשוק על ידי קניית תוכניות זרות  Hחמור בעקבות ניסיונ� לחסו� את חדירת 

ניסיו� שנכשל בשל התערבות , במחירי� מופרזי� והשקעות בתשתית ובמותג החדש

 .הממונה על ההגבלי� העסקיי�

 

 חזו� ויעדי�

 

תקשורת וחוסר הוודאות בנושא פוגע בפיתוח מיזוג חברות הכבלי� חיוני לשוק ה"

 Hבהתחשב בעובדה שנתח השוק של . התחרות ובהמש� הצמיחה בענ� התקשורת

"המיזוג יפגע בתחרות בתחו� הטלוויזיה הרבאי� חשש ש,  אל� מנויי�400"ע לכהגי

המיזוג בכבלי� עתיד להביא לחסכו� משמעותי בהוצאות התיפעול . ערוצית למנויי�

 מיליו� שקל בשנה ולשיפור מצב� הפיננסי 150" אשר הוער� על יד� בכ, של החברות

ישנו .  ובכ� תתאפשר המש� ההשקעה המשמעותית ביצירה ישראלית מקורית–

חשש אמיתי שפירוק תבל יציב סימ� שאלה על המש� היקפי השקעה כה 

מיזוג  יתרו� לפיתוח התחרות בתחו� התקשורת , בנוס�. משמעותיי� בעתיד

קיי� פוטנציאל עצו� ברשת תקשורת דיגיטאלית אחידה בפריסה כלל . חתהניי

 כ� כתב  –" כאלטרנטיבה לאספקת שירותי טלפונייה מתחרי� לחברת בזק, ארצית

א "במכתבו לבית המשפט המחוזי ת, ל משרד התקשורת"מנכ, ד אורי אולניק"עו

 .  2003שנער� ביוני , לקראת הדיו� בסוגיית מצבה של תבל והמיזוג

: המועצה לשידורי כבלי� ולוויי�ר "יו, לדבריו צורפה ג� תגובתה של דורית ענבר

המועצה הגיעה לכלל מסקנה נחרצת בדבר חשיבות המיזוג ונחיצותו והבהירה "

המועצה סבורה כי אישור . כי אי� בו כדי לפגוע בתחרות ובטובת הציבור, בנימוקיה
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המדיה , שידורי� וענפי התקשורתהמיזוג יתרו� תרומה ממשית להתפתחות ענ� ה

, קידו� השידור הקהילתי, לרבות הגדלת היצירה המקורית, והבידור המשיקי� לו

פיתוח התשתית הפיזית והרחבת התחרות בשידורי� ובשירותי� חדשי� על גבי 

שיש בו , קיימת חשיבות רבה למיצוי דחו� של הלי� מיזוג הכבלי�. רשת הכבלי�

המפרנסות ,  חברת תבל ולייצב את מצב� של יתר החברותכדי להבריא במהירות את

 ."מפתחי טכנולוגיה ונותני שירותי�, מפיקי�, מעגלי� רבי� של יוצרי�

 

תא� את יעדיה� של בעלי , כפי שבא לידי ביטוי לעיל, חזונ� של קברניטי הממסד  

 – )אינטרנט וטלפונייה, טלוויזיה" (פליי–טריפל "חברות הכבלי� במימוש חזו� ה

 . במגמה להגביר את התחרות בשוק, מער� שירותי� משולב ומקצועי 

 

 ייסוד חברה חדשה

�הביאו לחשיבה , התמורות שחלו בשוק התקשורת הישראלי בעשור האחרו

בטר� , 2002כבר בשנת . מחודשת של בעלי הזיכיונות לשידור טלוויזיה בכבלי�

במגמה להתחרות , תמזגקיבלו שלוש חברות הכבלי� החלטה לה, קרסה חברת תבל

 �החלטה זו גובתה .   בפרטHביעילות רבה יותר בקבוצת בזק בכלל ובחברת הלווי

באישור הממונה על ההגבלי� העסקיי� ואול� המיזוג המיוחל לא יצא אל הפועל 

אליעזר פישמ� שסירב (ורית הקשורה לאחד מבעלי המניות בשל סיבה רגולט

)  לווייוחס,  החוב של חברות הכבלי�להוראות המפקח על הבנקי� לפיה� כל

, מאחר ולא נמצא פתרו� הול� למגבלה זו. המחזיק בשליטה בחברת ערוצי זהב

נדחה המיזוג עוד ועוד וחברות הכבלי� המשיכו להפסיד כס� ונתח שוק לחברת 

 � .Hהלווי

הינו מסוב� , חברות הכבלי� הבינו כי הפתרו� לבעיה הרגולטורית והמשפטית

הקימו את , כדי לעקו� את העיכוב. שר ברקע שפל כלכלי חסר תקדי�כא, במיוחד

, שפעלה כחברה ממוזגת מבחינה תפעולית ושיווקית, Gחברת הכבלי� המאוחדת 

 .א� איננה ממוזגת משפטית

 

: דהיינו, � תחומי� שפעלו בה� חברות הכבלי�החברה החדשה עסקה באות

באמצעות  הקמת , הטלפוניה, טלוויזיה ואינטרנט והוסיפה תחו� פעילות חדש

 . טלקו� שותפות מוגבלתGחברת 
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פעלו שלוש , 2006שנכנס לתוק� בחודש מאי , המלאעד מימוש המיזוג , בפועל

 ואול� כל אחת מ� Gתחת המותג החדש , ב ותבל"מת, ערוצי זהב: החברות

, ג"ר, בית שא�, ת" פ–ערוצי זהב : החברות העניקה שירות לאזורי הזיכיו� שלה

ב "מת. עכו ורחובות, ש"ב, אילת, הר הנגב  ,יואב אשכול, ערי דרו� השרו�, רושלי�י

–� –תבל . חיפה וחדרה, נתניה, כנרת, חולו�, צפת, י�"בת, קריית שמונה,  הגול

 .צ והקריות"ראשל, לוד, רמלה, כרמיאל, מעלות, אשקלו�, אשדוד, א"ת

 

ממרכזי התפעול , Gשל  התמיכה והתפעול , בימי� אלה עובר כל מער� השירות

למרכז ענק שהוק� ביקו� וממנו תפעל החברה , הקודמי� של חברות הכבלי�

 .החדשה לכל מנוייה ברחבי האר-

 ארגו� פנימי+רה

 הנהלה

בלינקוב .  הממוזגתGל "בעלי המניות בחברות הכבלי� מינו את ר� בלינקוב למנכ

 Gיהל את חברת נ, הנחשב כאחד המנהלי� המוערכי� בענ� התקשורת בישראל

תו� עליות ומורדות במערכות , בארבע השני� האחרונות והקריטיות למיצובה 

פרק זמ� ארו� לארג� את , לקח לבלינקוב , מסיבה זו. היחסי� ע� בעלי החברות

פנה בלינקוב לביצוע , לכשגיבש לבסו� צוות מוביל. שורת המנהלי� שיעבדו לצידו

 .ברות הכבלי�מהלכי התייעלות ואיחוד כוחות בי� ח

כשהקי� ג� את חטיבת ,  חודשי� השלי� סופית את השינוי הארגונימספרלפני 

שירותי שיחה ודאטה על  (VOLP "הטכנולוגיות של הכבלי� והכשיר אותה לעיד� ה

 ).גבי רשת האינטרנט

 .ובמקומו מונה דוד קמיני- Gל "ר� בלינקוב התפטר בימי� אלה מתפקידו כמנכ
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 מיזוג תפעולי

 

 של חברות  כחברה Gבמהל� ארבע השני� האחרונות בה� פועלת חברת הכבלי�  

מער� , עה התייעלות בעיקר בתחו� התפעוליבוצ, הכבלי� ללא מיזוג משפטי

 .השירות והמגזר השיווקי

 

י איחוד  ההשקעות "החברות צמצמו את עלויות תשתית הכבלי� ברחבי האר-  ע

לחסו� משאבי� פיננסי� רבי� שנותבו בהשמת תשתיות חדשות ובכ� הצליחו 

ממירי� : מעתה לפיתוח ולייצור של מכשור מתקד� ומתוחכ� כדוגמת

טכנולוגיות חדשות המאפשרות שימוש בכבלי� לצור� טלפוניה , דיגיטאליי�

 . ועוד)וידיאו לפי דרישה(  VOD "ה, ואינטרנט

 

 גיוס כוח אד� והדרכה

 

במקביל , א- של עובדי� חדשי�בתהלי� גיוס מו G  חברתע� הקמתה החלה

להשארת� של מרבית עובדי חברות הכבלי� הוותיקי� באמצעות הקמת מער� 

 תהלי� ההדרכה הקי� את כל היחידות בחברה Gהדרכה חדש הפועל תחת המותג 

אחראי משמרות , מנהלי צוותי�, דרגי ניהול הביניי�, החל מדרג המנהלי� הבכיר

עובדי מעבדה , טכנאי�, התמיכה הטכנית, תשירות הלקוחו:  במחלקות השונות

 .ועוד

 

מער� ההדרכה החדש נבנה מתו� הסגל הפנימי בסיוע חברת ייעו- חיצונית כשהיעד 

משלב  מוצרי� חדשי� ונוספי� לאלה שסיפקו כ, Gהינו מיצוב המותג החדש 

 .חברות הכבלי� כאשר פעלו בנפרד

, ו� למשובי� תקופתיי�נת,  ובכלל� דרג הניהולGכל מער� העובדי� בחברת 

הנמדדי� בידי חברה חיצונית ובעקבותיה� נער� סיעור מוחות לשיפור רמות 

 . 'המער� הטכני וכד, השירות, הניהול

 

החליטה החברה על מהלכי , לאחר קבלת האישור הסופי על המיזוג, בימי� אלה

 .  עובדי�500"התייעלות נוספי� ובכלל� צפויי� פיטורי� של כ
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 יצוניארגו� ח+רה

 מיצוב

 

 בנתה  אסטרטגיית מיצוב ותדמית המושתתת על מת� מוצר איכותי בעל Gחברת 

� . תועלות מקיפות לצרכ

כמי , בידי בעליה ובסיוע רשויות התקשורת בישראל, מלכתחילה מוצבה החברה

 בשידורי Hובחברת הלווי� , שתתחרה בבזק בתחו� האינטרנט והטלפוניה מחד

 .הטלוויזיה מאיד�

 4הציבה לה החברה  יעד להיכנס ג� לשוק הסלולארי ובכ� להעניק לצרכ� עוד 

. ערוצית ואינטרנט מהיר"טלוויזיה רב, טלפו� ביתי, סלולאר: שירותי� עיקריי�

זאת למול יעדיה של חברת בזק הנשלטת כיו� בידי יז� פרטי ומתכננת להרחיב  

 .בעתיד את פעילותה  ג� לתחומי הטלוויזיה והסלולאר

  

"פלח שוק של למעלה מG חברת ל. ערוצית+הטלוויזיה הרבוצר המוביל הינו המ

 . אל� מנויי�950" בתחו� שידורי הטלוויזיה ע�  כ60%

 גולשי� 450,000"גייסה החברה בתו� פרק זמ� קצר כ האינטרנט  המהיר  בתחו�

 . משוק האינטרנט רחב הפס בישראל35%"ובכ� מהווה כ

שהושק  , VOLP בטכנולוגיה המתקדמת של  �שירותי הטלפו� הנייחיתחו�  

 � .   לקוחות110,000"מונה כבר למעלה מ, 2004בסו

  

במגמה להעניק לצרכ� ג� , כעת פועלת החברה ליזו� מיזוג ע� חברת סלולאר

 למפעיל G  חברת חבירה בי�.ליצור חבילה אטרקטיבית ותחרותיתשירות זה ובכ� 

 סבסוד צולב בי� השירותי� השוני� ובכ� תאפשר לחברה, )פרטנר/סלקו�(סלולארי 

 . להקשות על הלקוחות המעונייני� לעזוב

ערוצית למול מתחרתה כיו� " בתחו� הטלוויזיה הרבGחברת למרות הובלתה של 

H ,בולט וייחודי �.  שיבדל אותה ממתחרתה, הבינו מנהליה כי עליה� ליצור יתרו

 ,וידיאו על פי דרישה , OD V+שירות ה את Gחברת השיקה , 2005בחודש ינואר 

סדרות , תוכניות טלוויזיה, המעניק ללקוחותיה אפשרויות להזמנת סרטי קולנוע

 .תוכניות ילדי� ותכני� מיוחדי�, תכני� מוסיקליי�, טלוויזיה
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 מותג

 

נבחר כמותגה של חברת הכבלי�  G  הש�  ".אנחנו זה כל מה שח� וישראלי"

היוצרי� הישראליי� הינ� עיקר וליבה של הממוזגת במגמה להצהיר כי היצירה ו

" בועט, לוהט, מקורי, יצרי, גאוני, כשרוני, שובב, חכ�, ח�. "הישראליות העכשווית

 ). שהובילו את בניית החברהGמתו� קמפייני� הפרסו� של (

, כמסר מבדל, טיפוח היצירה הישראלית והעלאת המודעות להפקות מקומיות

 . וזאת בהשקעה של עשרות מיליוני דולרי� G חברתהנחה את חדירתה לשוק של 

 

 עוצמות וכשלי� של המותג

שנבנה כמותג חדש ואול� חלק מעוצמתו נגזר מקיומ� ופעילות� של , Gהמותג 

הצליח להיטמע בקרב הציבור כמייצג את שוק השידורי� , חברות הכבלי� בעבר

שלי� בכל הקשור  סובלת מכG).  אינטרנט וטלפוניה(בכבלי� על נגזרותיו השונות 

, תקלות בשידור, ממירי� ישני�(לשירות לקוחות ואיכותו הפיסית של המוצר 

 מודעת לכשל הקיי� בקשר ע� Gהנהלת ). ציוד לקוי, איכות שמע גרועה בטלפוניה

 .הלקוחות ופועלת לתגבור מער� השירות ושיפורו

 

 מוצרי גרעי� וסביבה

�בתחו� זה אוחזת החברה . רוציתע" הינו הטלוויזיה הרבG של  - מוצר הגרעי

 . משוק השידורי�60%"בלמעלה מ

,   הינ� מוצרי� חדשי� יחסית– האינטרנט והטלפוניה –  מוצרי הסביבה

במגמה להגיע ליצירת תאגיד תקשורתי , המשלימי� את סל המוצרי� של החברה

ל לאחר שני� ש,  לאיזו� תקציביGמנתוני החברה עולה כי השנה תגיע . מוביל בשוק

 .הפסד וכי מוצרי הסביבה תורמי� להכנסותיה ובעתיד ג� לרווחיותה
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 בידול ועוג�

, מבודלת החברה ממתחרתה בטכנולוגיה שונה, ערוצית"בתחו� הטלוויזיה הרב

 בזכותה G  חברתתקשורת בי� הממיר למוקד" (קו החזור"כיוונית "תקשורת דו

שירות , שחקי מולטי פליירמ,  VOD: נית� להשתמש  בשירותי� מתקדמי� כמו

זהו ג� מוצר העוג� של החברה המאפשר לה להשתמש בתשתיותיו כדי . אט ועוד'צ

 .ספק את מוצרי הסביבה האחרי�

 תמחור

 

,  בכל הקשור לפעילות כנגד בזק הנתפסת עדיי� כמונופולGשל " דוג"אנדר"מיצוב  ה

שירותי . יי� והפוטנציאלזוכה לרמת  אהדה גבוהה בקרב לקוחותיה הקיימי�

 המוצעי� במחירי� אטרקטיביי� במיוחד ומוזלי� באורח G  חברת שלהטלפוניה

לאור התקלות הרבות  , נהני� מסלחנות רבה מצד הצרכני�, ניכר למול מחירי בזק

התועלת התמחירית לצרכ� הניבה מצטרפי� . במערכת ונזקפי� לחבלי לידה מובני�

 נועד לגרו� נתח Gהנמו� של חברת אסטרטגיית התמחור . רבי� בפרק זמ� קצר

שוק גדול יותר עבורה בתחו� חדש אליו חדרה וגור� נוס� למשיכת לקוחות 

 .חדשי�

 

ואול� יתרונותיה  H זהי� כמעט לאלה של מתחרתה Gמחירי חבילות השידור של 

תוכנית הבידור של אלי יצפא� :  ובתוכניות בלעדיות כמוVOD"בשירות ה, Gשל 

 .את נתח השוק המובילמקני� לה , ועוד

.  גורמי� לביקוש המוגבר, השירותי� הנלווי� כמו האינטרנט המהיר והטלפונייה 

הצרכ� יכול להשוות את המוצר לחברות המתחרות למול התועלת הסופית שמעניק 

, תקלות, שירות: במגוו� תחומי� Gלו מוצר זה ועל א� תלונות רבות של לקוחות 

 .מצוי בעלייה מתמדת Gמנויי� של יוצא כי מספר ה', ציוד וכד
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 לקוחות קיימי� וחדשי�

 

 היה להשיב לחיק� של חברות Gיעד מרכזי שעמד בבסיס הקמתה של חברת 

,  ולמנוע מ� הלקוחות שנותרוHהכבלי� לקוחות שנטשו לטובת החברה המתחרה  

 . לעזוב

ית החברה נקטה במספר דרכי� שיווקיות ובהשקעה מאסיבית בתשתית טכנולוג

 .ובשיפור הציוד

ציוד יש� הוחל� ,  זכו למחירי� מוזלי� יותר ולמוצר איכותי יותרלקוחות קיימי�

פותחו יישומי� אינטראקטיביי� ייחודיי� המעצימי� את חוויית , בחדש ומתקד�

 .הוק� מועדו� צרכני�  והוצעו שירותי� נלווי� בהנחות גדולות, הצפייה

 

 יצאה G .ולחברת בזק  H" ל G חרות בי� נהנו במיוחד מ� התלקוחות חדשי�

בקמפיי� פרסומי רחב היק� ללקוחות פוטנציאליי� ובו הציעה חבילות התחברות 

אינטרנט : במחירי� אטרקטיביי� כאשר בציד� הטבות נוספות כגו�G  חברת ל

דש חינ� חו,  הטבה כספית ללקוח הקיי�"מבצע חבר מביא חבר, חינ� לשנה

 . הצטרפות לשירותי הטלפו� במחיר מוזל מאוד,רבמסלול הטלוויזיה הנבח

 ללקוחות חדשי� אפשרות להרכיב מסלולי� משולבי� של G  חברתבנוס� מציעה

 .טלפו� במחירי� משתלמי� במיוחד+אינטרנט מהיר+טלוויזיה

 

, הודעה על הסכ� מנוי חדש Gבחודשיי� האחרוני� קיבלו מנויי  – הסכ� חדש

בהסכ� החדש מצאה . וג בי� חברות הכבלי�בעקבות אישורו הרשמי של המיז

גביית : הרעה משמעותית בתנאי� שהיו עד כה לצרכני� כמוהמועצה לצרכנות 

שירות שנית� עד כה בחינ� והיה , תשלו� מ� המנויי� בגי� תקלות בציוד לאחר שנה

ההסכ� הועבר לאישור בית הדי� לחוזי� . באחריות החברה וכ� מגבלות נוספות

 .צה לצרכנות הודיעה כבר כי תגיש התנגדותה לאישורואחידי� והמוע
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 מועדו� צרכני�

 מגוו� אדיר Gמעניק ללקוחות , שהוק�  בשיתו� חברת אשראי, Gמועדו� צרכני� 

 Gחברת בנוס� יוזמת . מבצעי� והנחות באלפי בתי עסק בישראל, של הטבות

חברות נסיעות , מוסדות לימוד אקדמיי�: שיתופי פעולה ע� חברות אחרות כמו

 . מכוני בריאות ועוד,   פיננסיי�G, ותיירות

הנתפסי� , " צוות"ו" חבר"המועדו� רואה בחבריו עמיתי� ומיצובו גובש כדוגמת 

הזוכי� ליחס מועד� בתחו� העסקי� , כמועדוני לקוחות חזקי� ומובילי� 

 .והמסחר

 

 המגזר העיסקי

 

Gהחטיבה העסקית של ,  עסקי�G ,תה למגזר העסקי והרחיבה העמיקה את חדיר

ארגוני� : את פעילותה בכל אחת מ� הקטגוריות העסקיות אות� הגדירה החברה

לצור� כ� .  עסקי� קטני� ובינוניי� ועסקי� קטני� מאוד, )אנטרפרייז(גדולי� 

הקימה החברה מחלקת מכירות ותמיכה עסקית המעניקה מגוו� פתרונות תקשורת 

     :בה� �מתקדמי� לעסקי� באמצעות הכבלי

שירות המאפשר קישור פרטי בי� סניפי העסק ושותפיו , שירות תמסורת נתוני�

 .למרכז הארגו� ועוד

שירות טלפוניה מתקדמי� ואינטגרציה בי� שירותי  Gחברת כמו כ� מציעה 

� .התקשורת לטלפו

חברות ידועות : דיווחה כי בי� לקוחותיה הבולטי� במגזר העסקי מצויי� G חברת

 רבות
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 PULLשיטת שיווק 

 

משמש בסיס נתוני� נגיש ונוח לנציגי  , Gמאגר הלקוחות האדיר של מנויי  חברת 

, במאמציה� לגייס מנויי� חדשי� לשירותי� הנוספי� שמציעה החברה, החברה

פוני� נציגי המכירות של החברה ללקוחות , כ� למשל. אליה� לא הצטר� המנוי

�, או לחילופי�,  לשירותי הטלפוניה והאינטרנטהטלוויזיה ומציעי� לה� להצטר

תו� מת� הטבות , נעשית פנייה ללקוחות האינטרנט בהצעה להצטר� כמנוי לכבלי�

מעדויות לקוחות עולה כי הנציגי� מודיעי� ללקוח כי שמו .  חינ�מספר חודשישל 

במידה ויצטר� כמנוי ג� , עלה בהגרלה של לקוחות חדשי� וכי הוא זכה בהטבה

 .ות האחרלשיר

 להגדיל את נתח השוק שלה בכל אחד מתחומי Gבשיטת שיווק זו שואפת חברת 

 .יותר ה� האינטרנט והטלפוניה" נדחפי�"פעילותה כאשר התחומי� ה

 

 

 סיכו�

  

לאור , )ב ותבל"מת, ערוצי זהב( הצור� בארגו� מחדש של  חברות הכבלי� בישראל 

, קריסה של אחת מה�עד כדי , תהפסדיה� המצטברי� ותהלי� הידרדרות� הכלכלי

 . חיוני וחייב ביצוע שינויי�היה, חברת תבל

גר� אמנ� לטלטלה בתו� , Gהארגו� בצורת מיזוג� של החברות והקמת חברת "רה

 . החברות ואול�  מינ� וחידש את יכולת� לפעול בשוק התקשורת המתפתח

ות תקינה של הקשה על התנהל, שחל רק לאחרונה, השלמת המיזוג המשפטי הרשמי

תחת החברה החדשה  , שכ� בפועל מוזגו רק פעילויות התפעול והשיווק, Gחברת 

ובמהל� ארבע השני� האחרונות מנועה היתה החברה מלאחד את כל מגזרי 

עסקיה� של החברות הנפרדות ובכ� לחסו� עלויות משמעותיות ולמנוע הפסדי� 

 .G " חברתשנצברו  בשני� אלה ב
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נפסקה למעשה נטישת המנויי� של הכבלי� , G  חברתמדווחת , מזה כחצי שנה

למול המונופול של , Gמתמודדת , בתחו� הטלפוניה. Hחברת הלוויי� , למתחרתה

 ומעכב תיקו� תקלות בתקשורת שבי� מנויי הטלפו� Hהמנצל את כוחו לרעת , בזק

 . למנויי בזקGשל 

 

ק  לצרכ� חבילת שירות של להעני, החזו� והיעדי� שהציבה לה החברה הממוזגת 

יכולי� היו , אינטרנט מהיר וטלפוניה , ערוצית"טלוויזיה רב: שלושה מוצרי�

מהל� של מיזוג נוס� ע� חברת .  א� בכפו� לאיחוד הכוחות של החברות, להתגש�

 Gיציב את , תקשורת סלולארית, תקשורת גדולה להוספת המוצר הרביעי לחבילה

 לבעלי המניות להחזיר לעצמ� חלק ניכר מהחובות בעמדת זינוק אמיתית שתאפשר

 .אליה� נקלעו ולהוביל את התעשייה לרווחיות

 

מינו� החברה הממוזגת ומגוו� שירותיה לחיזוק . תחו� נוס� הינו השיווק והשירות

לא יוכל להתבצע ללא שיפור מהותי במער� , מעמדה כקבוצת תקשורת גדולה

ל חברות התקשורת נגזר בראש ובראשונה בעיד� בו שוויי� ש. השיווק והשירות

לא יכולה להרשות לעצמה לזלזל במת� השירות החברה , ממספר המנויי� שלה�

� .ובצרכ
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 I תכנו� הפער האסטרטגי של חברת – 7נספח 

 תכנו� הפער האסטרטגי

 

 המתחרות הגדולות 2נמצאת בתחרות מתמדת ע� " I" חברת :צמיחה מוגברת

בשל התחרות המתמדת החברה תמיד צריכה לשאו� ליצור פער . לאריבתחו� הסלו

החברה . אסטרטגי ג� כאשר אי� השקת מוצרי� חדשי� או שירותי� חדשי�

ל לקד� משיקה מבצע שיכו, )רדיו, עיתונות, הטלוויזי(מכניסה פרסו� רב למדיה 

ולמרות שהצעה לחברה היא לא רווחית החברה את העניי� לתקופה מוגבלת 

 .יבה את רווחיה לטובת יצירת פער אסטרטגימקר

 : דוגמאות למבצעי� כאלה

החברה הפסידה המו� כס� על , שחילק לחיילי� מכשיר חינ�מבצע חיילי�  •

ות חדשי� והרבה לקוחות שנגזלו חהמבצע א� ע� זאת הרוויחה הרבה לקו

 .מהמתחרי� בעקבות המבצע המבטיח

בחינ� בעת רכישת מכשיר  המבצע נת� ללקוחות מכשיר שני – 1+1מבצע  •

�ג� כא� החברה הפסידה הרבה כס� לטובת צבירת פער אסטרטגי , ראשו

 .לטובתה על פני המתחרות

 

 לוקחת חסויות רבות ומשתלטת על תחומי� שוני� I  חברת :צמיחה משולבת

 . פרסו� של חברת רדיו:כגו�. שעשויי� לעזור לה בכיבוש השוק

 

בלעדיות על תחנת הרדיו של הצעירי� החברה באמצעות רכישת : צמיחה בהגוונה

מחלקת פרסי� , כמו כ�, באמצעות התחנה נוס� שלה מבצעת פרסומי� רבי� למותג

במידה . שקשורי� למותג וכ� מגדילה את כמות הלקוחות ואת הפער האסטרטגי

 יומאזי� מתקשר לרדיו לענות על חידה בידיעה שהפרס הוא מכשיר סלולאר

הוא עונה נכונה ומקבל מכשיר החברה אכ� מפסידה כס� מתקד� של חברת הבת 

 " היא מרוויחה עוד לקוח בשוק רווי  מפני שנתנה מכשיר ללא תשלו� וע� זאת

כמוב� שבעתיד , גדילה עוד קצת את הפער האסטרטגי� ומיריאמכשירי� סלול

 .לקבל הכנסות מהלקוח  באמצעות השירותי�החברה תוכל 

 .יחה משולבת מביאי� לצמיחה בהגוונהשילוב של צמיחה מוגברת וצמ
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 J גורמי� המשפיעי� על התנהגות צרכני� של חברת – 8נספח 

 

. התרבות אליה משוי� הלקוח משפיעות על החלטת הקניה שלו: גורמי� תרבותיי�

 משקיעה משאבי� רבי� על מנת להתאי� תוכניות שירות שהיא משווקת Jחברת 

 .לפלחי תרבות שוני�

  שה� בעלי הרגלי צריכה שוני� מהיתרהחרדי� בלעדיי� לקהל לחברה מסלולי

 .  שלה� סטנדרטי� שוני� ג� כ�המגזר הרוסיכמו כ� פניה בלעדית ללקוחות 

החברה מתחשבת בגורמי� התרבותיי� וא� מבצעת פילוח שוק שמתאי� לפלחי 

 .תרבות שני�

רד מותג  שונה מתרבות המבוגרי� ולש� כ� הוק� מותג נפקהל הצעירי�תרבות 

שמבחי� בי� הצרכי� של קהל הצעירי� מול המבוגרי� ונות� פתרו� לצרכי הקהל 

 .הצעיר

החברה ג� כא� עושה הפרדה בי� המעמדות ,  לתרבותס ג� כ� מתייח– מעמד חברתי

עבור , ולכ� משווקת מגוו� מכשירי� בהפרשי מחיר שוני� על מנת שיתאי� לכל כיס

ת המכשירי� הפשוטי� והזולי� יותר על מנת האוכלוסיות החלשות היא משווקת א

יוכלו לעמוד בגובה התשלו� ועבור המעמד הגבוה היא משווקת מכשירי ל "שהנ

מנהלי� יקרי� ויוקרתיי� שיתאימו ג� לצריכת בראווה שאליה נזקק המעמד 

עות המכשירי� באמצ, המכשירי� שמראי� את היוקרה של האוכלוסיי. הגבוה

 .היקרי� שה� רוכשי�

 

לכל אד� גורמי� אישיי� משלו שמבדילי� אותו מהאחרי� :  ורמי� אישיי�ג

� .ו"סגנו� חיי� וכ, שלב מחזור חיי�, גיל: כגו

מכשירי� ושירותי� המאפשרי� שילובי� בניה� , בשל מגוו� רחב של מסלולי�

האופציות אמורות להיות רבות ולהתאי� . נפתחות אי� ספור אופציות ללקוחות

 .תו ולצורת חייבלכל אחד לאישיו

�מכשיר יקר ע� מסלול שמיועד למי ששולח הרבה הודעות טקסט ושירותיי : כגו

 .מיקו� כיוו� שהלקוח נוסע הרבה

כל אחד מתאי� לעצמו את השירותי� מתו� מגוו� רחב וכ� נוצר מצב שכל אחד 

 .ומה שמתאי� לו
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 Jחברת , המצב החברתי של הצרכני� משפיע על הצריכה שלה�: גורמי� חברתיי�

משקיעה משאבי� על מנת לנתח את השוק וללמוד עקב המצבי� החברתיי� על 

 .מנת להתאי� פתרונות כלל השוק

 הצריכה של יחידה אחת שהיא משפחה שונה מצריכה של אד� בודד "מצב משפחתי

. כמו כ� צריכה של משפחות מרובות ילדי� שונה מצריכה של משפחות קטנות

. �שוק באמצעות מסלולי משפחה אטרקטיבייהחברה מתאימה את עצמה ל

באמצעות מסלולי משפחה החברה מושכת משפחה שלמה להתחבר אליה ולא 

לקוחות בודדי� כמו כ� באמצעות מגוו� רחב של מכשירי� המשפחה יכולה לבחור 

מכשיר מתאי� לכל ב� משפחה מכשירי� למבוגרי� ע� מספרי� גדולי� מכשירי� 

 .ע� משחקי� עבור ילדי�

 ג� כא� החברה מאפשרת לבתי עסק להתחבר לרשת ע� הטבות – עמד חברתימ

  SOHO (small office home office)מיוחדות עבור לקוחות עסקיי� קטני� 

מחוזי� חברות גדולות נהנות .  SMEולקוחות בעלי בתי עסק גדולי� 

ל יחס אישי ושרות של נציג עסקי שמטפ. אינדיבידואלי� ותנאי� מיוחדי� עבור�

זה משפר את הקשר בי� החברה ללקוח ואת הנאמנות של . באופ� קבוע בלקוח

 .במקרה שנוצר קשר אישי יכולת הנטישה היא נמוכה יותר. הלקוח

מגוו� רחב של מכשירי� שמעידי� על המעמד , כמו כ� כאמור בסעי� הקוד�

�הלקוחות יכולי� לצפות בדגמי� עתידיי� הבאי� לצאת . החברתי של הצרכ

לקוחות בני המעמד החברתי הגבוה יותר יכולי� .  עות אתר האינטרנטבאמצ

 .ה באמצעות מכשירי יוקרהוהנות מצריכת ראויל

 

כא� אי� השפעה . ו"הדת וכ, האלמנטי� נוספי� כגו� האמונ: גורמי� פסיכולוגי�

ר ולכ� הפילוח הרב שנעשה בסעיפי� הקודמי� ארבה על הצריכה בתחו� הסלול

 פתרו� מתאי� לכל לקוח או קבוצת לקוחות באופ� מתאי� ככל מספק על מנת לתת

 .האפשר
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  k ניתוח אתר החברה – 9נספח 

 :רקע

או� " והיא חברה שמתמחה במכירת מוצרי� ושירותי� 1995 נוסדה בשנת kחברת 

� . לאנשי� פרטיי� וכ� לחברות ועסקי�, למגוו� רחב של קהילות" ליי

 בכ� שיצר מכירות פומביות 1995אינטרנט בשנת המקי� שינה את פני המסחר ב

 . kשנכבשו על ידי 

 kאנשי� מבלי� יותר זמ� ב .  כוללת מיליוני חברי� מרחבי העול�kקהילת , כיו�

מה שהופ� את החברה למרכז הקניות , "או� ליי�"מאשר בכל חברה אחרת הפועלת 

 . הפופולארי ביותר באינטרנט

 

 : מטרת החברה

ללת דר� על מנת להגיע אל קהילות סביב העול� המושתתות על  כיו� סוkחברת 

 . מתקיימות על ידי אמו� ומקבלות השראה על ידי הזדמנויות, מסחר

האסטרטגיות של החברה , כמו כ�. מטרה זו מדריכה את החברה ככל שהיא גודלת

באות מ� המטרות החל מההחלטות שנעשות וכלה ברצו� האישי של העובדי� לקו� 

 . ר ולהגיע לעבודהכל בוק

וו יא� המחויבות לערכי� והתקשורת תמיד ה, ע� השני� הבעת המטרה השתנתה

 .  את המרכז להצלחה

 

 : אסטרטגיה עסקית

 . אחד המפתחות החשובי� לאסטרטגיה זה בניית התרבות שתת� השראה לעובדי�

 :סדר היו� האסטרטגי

 . שהשוק יגדל מהר יותר מהמסחר •

 . kעי התשלו� המקובל ביותר בשוק של  לאמצpaypalלהפו� את  •

 ". או� ליי�"למוביל העולמי בתקשורת ה" סקייפ"להפו� את  •

 .  למקו� העבודה הטוב ביותר בעול�kהפיכת מקו� העבודה  •

 . חידושי�, פיתוח טכנולוגיות שיניעו ויעודדו המצאות •

• � . למקס� את שיתו� הפעולה האפקטיבי בקרב הארגו
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על חברות אלו ליצור אמו� בקרב , חו� האינטרנט יש בעיהלחברות שפועלות רק בת

 . הלקוחות

 

 :אמו�

ללא האמו� שו� דבר , kאמו� זה הדבר שמחזיק את הקהילה איתה עובדת חברת 

זה עוזר לחברה לקבל החלטות . האמו� מחזק את החברה, כמו כ�. לא היה עובד

מו� נבנה ע� הזמ� הא. שהעבודה תיעשה כמו שצרי�על מנת נכונות ולהתמקד בכל 

�בעזרת . א� זה מתחיל ע� ההכרה שהדעות שלנו משרתות את מטרת הארגו

� . המגוו� שלנו הופ� להיות לחוזק הגדול ביותר, האמו

� מאפשרת דר� אתר החברה לבצע מכירות וקניות של kחברת : דוגמא לאמו

 . מוצרי� ושירותי� בי� אנשי� שוני� שבכלל לא מכירי� אחד את השני

כתוצאה מכ� אנשי� לא יסכימו , נוצרת בעייתיות מסוימת היות וא� אי� אמו�, כ�

לתת את פרטי הכרטיס אשראי שלה� לאנשי� שה� בכלל לא מכירי� וזאת למרות 

 . שה� רוצי� לעשות ע� אותו אד� עסק מסוי�

 הבינה את הצור� הזה של לקוחותיה באמו� ובעקבות כ� רכשה את חברת kחברת 

paypalרתה הלקוחות יכולי� לתת פע� אחת את פרטי הכרטיס שלה� ולקנות  ובעז

 . במגוו� של חנויות

ותהיה בעיה  ובמידה ועלי" ישמרו" מקבלת בטחו� ש  לקוחpaypalבאמצעות חברת 

 . paypalקבל פיצוי או החזר מחברת  הוא י"כלשהי ע� המוצר

 . יה הצליחה ליצור נאמנות בקרב לקוחותkחברת , בעקבות רכישה זו

שהבינו עד מהרה שזה פשוט לקנות , עצ� הרכישה משכה לקוחות חדשי�

במקו� לתת כל פע� מחדש את פרטי הכרטיס .  וא� בטוחkבאינטרנט ובפרט ב 

פשוט מקבלי� ש� משתמש וסיסמא , אשראי ולעשות את כל הפרוצדורה

 .   קוני� את המוצרי�paypalובאמצעות 

�קוחות קיימי� ופתרה לה� את בעיית האמינות  משכה ג� לkרכישה זו של , כמו כ

 . היות וקוני� מוצרי� מאנשי� שלא מכירי�, שקיימת בחברה
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 : נאמנות

 אפשרה ללקוחותיה לתת ציו� למוכר שקוני� ממנו וכ� לקוחות אחרי� היו kחברת 

 . יכולי� לקרוא פידבק על אותו מוכר

�במכירה פומבית ולבסו� א� קניתי מוצר . יש פידבק ג� על הקונה, כמו כ

על המוכר , ישנה ביקורת על שני הצדדי�, כלומר. אז המוניטי� שלי גרוע, התחרטתי

 . וכ� על הקונה

 

 : אבטחת מידע ובטחו� באתר

: כגו�, בשל כ� נושא אבטחת המידע באתר. באתר נית� לרכוש ולמכור מוצרי�

 .מאד חשוב' אבטחת פרטי האשראי שלי וכו

נטרנט מוטלת האחריות לאמו� ובטחו� באתר וזאת משו�  באיkעל האתר של 

שמגיעי� לאתר אנשי� מכל קצוות העול� על מנת לסחור במוצרי� ע� אנשי� 

 משליטה אמו� בי� לקוחותיה על ידי כ� שהיא עוקבת אחרי החוקי� שלה k. אחרי�

 . והמדיניות שלה ובכ� מונעת הונאות שווא

k היא עובדת ע� החוק וע� . נוע תופעות כאלוכדי למ" מאחורי הקלעי�" ג� פועלת

סוכנויות משטרה שדרכ� היא מחדירה את המדיניות שלה שמעודדת פתיחות 

 . ויושר ובכ� פותחת הזדמנויות שוות לכלל הלקוחות

 

היא מציעה את , kעל מנת שלקוחות יוכלו לבנות את האמו� שלה� דווקא בחברת 

 : התוכניות הבאות

•  �באמצעות דברי� חיוביי� , ו המוניטי� של כל לקוח זה"משוב"/פידבק"מת

ניתנות לו נקודות לחיוב או לשלילה וכ� , ושליליי� שאותו משתמש עושה

נהג בכ� החברה מאלצת את כלל לקוחותיה להת. נבנה לו מוניטי� מסוי�

 .בצורה נכונה וישרה

למי שלא $ 500 שמעניקה הגנה של עד paypal באמצעות "הגנה על הקונה •

 את המוצר בכלל או למי שקיבל את המוצר א� לא בדיוק כמו שתואר קיבל

 מקבל את ההגנה הסטנדרטית של paypalמי שלא קונה דר� . ברשימה

 . 200$החברה עד 

• � מסוגלת להג� על לקוחותיה על ידי כ� שהיא מתריעה k "אתר הגנה מזוי

כאשר ה� נמצאי� באתר וחשופי� להונאה או כאשר אות� לקוחות 

 עוזרת ללקוחות למנוע k, בנוס�, א� מזוי�, י� באתר הגנה כביכולנמצא
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על זיופי� ואי� לדווח " ו� ליי�א"ולהילח� בהונאה על ידי  ניהול שיעורי� 

 . k זה על

 מכירה " מרכז זה מספק הדרכה על קניה בטוחה"kמרכז בטיחותי של  •

 בי� א� זו הקניה, מרכז בטיחותי זה חיוני לכל המשתמשי�. וקניה

ובי� א� אלו " או� ליי�"הראשונה וזה משתמש שרוצה רק מידע על בטיחות 

 . מוכרי� שרוצי� להג� על זכויות היוצרי� שלה�

 

 .  חלק� טובי� יותר מהאחרי�, ישנ� מספר דרכי תשלו� באתר

 שזהו בעצ� אמצעי paypal  רכשה את חברתkחברת , כפי שצוי� לעיל, כאמור

מופקד ישירות בחשבו� הבנק של המוכר ונית� לשל� התשלו� . תשלו� מיידי ונוח

נית� להעביר כס� ישירות , בנוס� על כ�. היישר מהד� בו מוצג המוצר המבוקש

דבר (מחשבו� הבנק של הקונה אל המוכר ואי� צור� לתת את פרטי כרטיס האשראי 

 . וזה מקטי� את הסיכויי� לזיופי�) שלעתי� מרתיע אנשי�

� .במידה והמוצר לא סופק כשורה, מתחייבת להחזר כס� paypalחברת , כמו כ

Paypalמוכרי� מוצרי� דרכה איכות מוצרי� בכיסוי / מציעה ללקוחות שקוני�

 תג� עליה� paypalזהו בעצ� הביטחו� של הלקוחות ש .  הגנה$ 1,000חינ� של עד 

 . 1,000$בסכו� שמגיע עד ל 

Paypalכיו� � .   זהו אמצעי התשלו� המועד

 

 ג� כרטיסי paypalבדומה ל . כרטיס אשראיי תשלו� נוס� הוא באמצעות אמצע

חברות , האשראי מהווי� תשלו� מיידי ונוח א� ע� זאת האחריות שלה� מוגבלת

 הוא שמאחר החיסרו�. האשראי מספקות רמה מסוימת של זהות ורכישת הגנה

הלקוח הלקוח כפו� לתנאי� של החברה לפני ש, וחברת האשראי מגנה על הלקוח

 . k לרכוש משהו ב מגיע

 

,  הוכחה ששילמתיהיתרונות ה� שיש ללקוח, ו� נוס� הנו אמצעי תשלשיקי�

�מרבית הבנקי� מספקי� שירות של הקפאת התשלו� לפני שפודי� את , בנוס

, ישנ� חסרונות ביניה�, לעומת זאת. זאת במידה והתעוררה בעיה כלשהי, השיק

עליו לחכות לתשלו� הקר� וכ� , ייפדה השיקהעובדה שהמוכר צרי� לחכות עד ש

קשה מאד למצוא את אותו אד� שגנב . קשה מאד להתאושש, במקרי� של הונאה

 . את השיק
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 כא� היתרו� הבולט הוא שהכס� עובר ישירות מחשבו� הבנק של "העברות בנקאיות

אבל ג� כא� כאשר יש הונאה , הקונה לחשבו� הבנק של המוכר וזה מיידי ונוח

אי� חברה , מי כביכול גנב אותו, מת אי� אפשרות לדעת איפה נמצא הכס�מסוי

  .על הקונה במידה והוא שיל� ולא קיבל את המוצר" לשמור"מקשרת שאחראית 

 

� לא ממליצה על זה וכ� מוסיפה kא� חברת ,  זהו אמצעי תשלו� נוס�"מזומ

ר מתעקש על  לשל� במזומ� וא� מוכממני בתור לקוחשמוכרי� לא יכולי� לדרוש 

 . kג� כא� חלה חובת הדיווח ל , אמצעי תשלו� זה

 

חה שהתשלו� אכ� בוצע היות אי� לי הוכ: כגו�, החסרונות בשיטה זו ה� רבי�

 שו� הגנה אי� ללקוח,  ושול� במזומ� ואי� ללקוח שו� אסמכתא לגבי התשלו�

היא , שלו� לא ממליצה על שיטה זו כאמצעי תkלגבי אובד� או גניבה ובגלל שחברת 

 . לא מכסה את הנזק במידה וייגר�

 

 נותנת את האפשרות ליצור קשר ישירות ע� המוכר kחברת , ל"בכל המקרי� הנ

יש לציי� שזה לא מקובל בכל אתרי . ולוודא מולו פרטי� נוספי� לגבי המכירה

ישנ� אתרי� בה� מוצג המוצר למכירה ואי� כל אפשרות ליצור קשר ע� . המכירות

 .  אותומי שמוכר

�שיל� ,  מציינת באתר שאד� שנעשה לו עוול מסוי� או שהונו אותו כלומרk, כמו כ

עליו לדווח על אותו מוכר שמולו התבצעה העסקה וזאת , עבור מוצר ולא קיבל אותו

על מנת שהלקוחות שיבואו אחר כ� וירצו לקנות מאותו אד� ספציפי יוכלו לקרוא 

 . וני� ממנו או לאמשובי� עליו וכ� להחליט הא� ה� ק

מקנה , עצ� הדיווח הזה. מאד חשוב לחברה שלקוחותיה ידווחו על אנשי� כאלו

� . במידה ונפגעתי, זה נות� הרגשה שיש מישהו שדואג לי בתור לקוח. הרגשת בטחו

 

 : קניה חוזרת של לקוחות

 וכתוצאה מכ� הקניה החוזרת שלה� kהנאמנות של הלקוחות , כמו שנאמר לעיל

 יש הרגשה כלומר, בעיקר מכ� שהלקוחות מרגישי� שיש לה� על מי לסמו�נובעת 

 ע� מי  תמיד יהיה לו" שהיא בעיה איזובמידה ותהיה לו, k קונה ב שכאשר לקוח

 . לדבר
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�או כתובת אי ,  מספר רב של פעמי� אי� להגיע לתמיכהkמצוי� באתר של , כמו כ

 . ה לא מרוצוח תלונות א� הלקוחמייל אליה אפשר לשל

 

 : שירות לקוחות

,  כלומרpaypal יש לו שירות לקוחות של paypalאד� שביצע רכישה באמצעות 

 . ' וכוהוא יכול לבדוק בתור לקוח מול� אילו רכישות ביצע ומה מכר

� :2 " יש שירות לקוחות שמתחלק לkלחברת , כמו כ

דר� , אט ע� אחד מהנציגי� באמצעות האינטרנט'נית� לבצע שיחת צ •

 . האתר

 . נית� לפנות לכתובת אי מייל ע� שאלות או תגובות •

 

 : נוחות קניה

חיפוש פנימי בתו� האתר ישנו , כלומר,  אי� בעיה כזוkמבחינת הנוחות באתר של 

 . עליושמאפשר לחפש וא� למצוא כל מוצר שנית� לחשוב 

שאז צרי� הרי  paypalיותר קל ובפרט אד� שרשו� ל , לאד� שכבר רשו� באתר

� רק את ש� המשתמש והסיסמא וכבר לבצע קניותלהזי   . 

� בהרשמה ומת� פרטי� אבל לאחר שהלקוח כבר הקניה הראשונה כרוכה כמוב

 . להתחיל ישר את הקניותנית� , רשו�

 לקרוא הלקוח יכול, כמו כ�. ישנו קטלוג מסודר שמפרט ללקוח על כל מוצר ומוצר

הא� יש עליו דעות , ת המוצר לרכוש אוכר ממנו אני מעוניי�משובי� על המ

 . 'הא� הוא נוהג לספק את המוצר בזמ� וכו, שליליות או חיוביות

 . shopping.com ואת skypeחברת  רכשה לאחרונה את kחברת 

Shopping.com :חברתחברה בת של  k  שעושה השוואת מחירי�"�כיו� , "או� ליי

יוני מוצרי� ואלפי ע� מיל, בי� החברות שצומחות מהר מאד בתחו� האינטרנט

 . סוחרי�

 בעיקר בגלל הטכנולוגיה והקטלוג הרחב שהיא k  חברתחברה זו נקנתה על ידי

 מנסה להשתמש בטכנולוגיה שנהוגה בחברת kחברת , כיו�. מציעה

shopping.com . 



   
 

114

Skype :חברת k כנס לתחו� חדש שלא היה יה� רצו לההואיל וסקייפ  קנו את

ילו  ואולי אפkלבי� סוחרי� קייפ ככלי תקשורת בי� הלה� וג� לנסות ולהשתמש בס

 . בי� הלקוחות

 כערו- skypeתוכנית פיילוט לבדוק א� אנשי� יאמצו את צה מריהחברה , כיו�

 . k חברתתקשורת לשירות לקוחות אל 

 

 : בידול

 . נתפס המותג כשונה ממתחריו, מוצר או קבוצת מוצרי� אשר בשל תכונותיה�

 היא ער� עליו� ובעבר זו הייתה בעיה בקרב הלקוחות אמינותה kבחברת : לדוגמא

 �שלא כול� סמכו על אנשי� אחרי� מה� ה� קוני� ולא רצו לתת את פרטי החשבו

 הבינה את הצור� הזה של לקוחותיה k  חברת. או פרטי הכרטיס אשראי, שלה�

 . paypalבאמינות ובעקבות כ� רכשה את 

 ממתחריה א� ע� זאת זה לא תמיד יתרו� k זהו דבר שמבדל את paypalהמוצר 

 למכור היא תחליט למי. וזאת משו� שהחברה ג� יכולה למכור את המוצר הזה

 � .     מבדל אותה מהמתחרי�ולמי לא ולכ� זה עדיי

עד , לפחות בינתיי�,  מבדל את החברה ממתחריהskypeבנוס� על כ� ג� המוצר 

 ). זו תוכנהSkype(שייכנס באופ� מלא 

לא מצויה הטכנולוגיה " או� ליי�"ברוב החברות שמוכרות מוצרות : ולוגיהטכנ

. shopping.com שהגיעה כתוצאה מכ� שהחברה רכשה את k חברתשמצויה ב

 .טכנולוגיה זו למעשה חוסכת זמ� ובזבוז של כוח אד�

.  ישנו מרכז שירות והדרכה ללקוחות חדשי� וללקוחות קיימי�kלחברת : שירות

�וכ� מידע על שאלות ותשובות נפוצות של " או� ליי�"לה שירות לקוחות יש , כמו כ

 . לקוחות

 הוא שזו החברה הראשונה בתחו� של מכירות באינטרנט k חברת ייחוד נוס� של

 .בי� לקוחות

�. שו� שבאתר אפשר למכור הכול וזאת מkאי� א� חברה כיו� שמתחרה ע� , כמו כ

.  ילדי�k חברת  מכרו באתר הסיני של המצב הגיע לידי אבסורד כאשר: לדוגמא

�באתר נית� למכור כמעט כל , למעשה. שישנה מערכת שמסננת דברי� כאלו, כמוב

 .ע� דוגמנית" דייט"החל מספר או שולח� וכלה ב, דבר
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 �, את הלקוחבאתר מצויי� ג� פורומי� בה� נית� לשאול שאלות לגבי מוצר שמעניי

שי� מתכתבי� וחווי� דעת� על מוצרי� אטי� ש� אנ'יש קהילות של אנשי� וצ

 . ובכ� משתפי� אחרי�

 

 :מדיניות החזרת מוצרי�

 אי� מדיניות של החזרת מוצרי� וזאת משו� שלקוחות קוני� מוצרי� kבחברת 

מדיניות ההחזרה של המוצרי� צריכה להיות תלויה באותו , לכ�. מלקוחות אחרי�

 . �אד� מסוי� שמכר את המוצר וזה משתנה מאד� לאד

א� , יתכנו מצבי� בה� המוכר יאפשר לקונה להחזיר את המוצר במידה ולא נפגע

 .  לא שותפה לתהלי� החזרת המוצרי�kחברת 

 

 :ער! המותג

 :  רמות2 "הצלחת המותג נבחנת ב

 זוהי רמת ההערכה של קהל היעד למותג לפי "הרמה האבסולוטית .1

 k  המותג של חברתאי� קהל היעד תופס את . הקריטריוני� העיקריי� שלו

 משו� שזהו אתר k חברת אנשי� מעריכי� מאד את, כיו�. ומערי� אותו

 . שאפשר למצוא הכול מהכול וכ� החיפוש ש� נעשה בקלות רבה

 שבאתר וזאת משו� שבאמת יש קטלוג נוחות הקניהאנשי� מעריכי�  את 

 לבצע את ר למיי� מוצרי� לפי ארצות בה� הלקוח מעוניי�מסודר ואפש

 . 'כישה וכוהר

 . באופ� השוואתי,  כיצד מוער� המותג אל מול המתחרי�"ברמה היחסית .2

.  זו החברה המרוויחה ביותר מבי� מתחריהk חברת "מבחינה כלכלית

 ובמרוצת השני� היא רק 1995זו חברה שנוסדה רק בשנת , בנוס� על כ�

ס רוכשת חברות ומותגי� על מנת לתפוס נתח שוק גדול יותר ביח, גודלת

 . מוצרי� מקבילי� מול אותו קהל יעד/למותגי�

 

זהו מותג מאד מפורס� וידוע עד .  הוא כבר מותג משו� שזה ש� מוכר וידועkהש� 

כדי כ� שג� כאשר מריצי� חיפוש של מכירה וקניה של מוצרי� באינטרנט מקבלי� 

 ,kא� בראש ובראשונה בראש הד� מופיעה חברת , כל מיני חברות שעוסקות בנושא

 . מה שמעיד על שמה הטוב
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,  מיתגה את עצמה בזכות העובדה שהצליחה לרכוש את אמו� לקוחותיהk חברת

 �שזה בפני עצמו דבר שהוא יותר חשוב ממחיר המוצרי� וא� מהשירות עצמו מכיוו

ה� בכלל לא היו מבצעי� א� רכישה , שא� הלקוחות לא היו סומכי� על האתר

 . באתר

 זה לא רלוונטי כאשר מדובר במותג "� את המותג רמות שנית� לבחו4לגבי  •

kבו כשלי� �יש , ע� זאת.  היות וזה מותג כל כ� חזק ומקובע שכמעט ואי

זהו מותג מפורס� וידוע וזה גורר את העוצמות א� , לו עוצמות רבות מאד

 . לא את הכשלי�

 לא נית� להגיד באופ� חד משמעי שיש "לגבי מוצרי גרעי� ומוצרי סביבה •

יש מגוו� רחב של . י� שנמכרי� יותר או פחות ממוצרי� אחרי�מוצר

מוצרי� וכלל המוצרי� ביחד ה� ליבת העסקי� ומספקי� את ההכנסות 

ההכנסות של החברה נובעות מכ� שאנשי� מוכרי� , למעשה. kלחברת 

 . באתר ולא משנה איזה מוצר

 k רתחב בחברה כמו. אי� עוג� ספציפי שבזכותו מתקשר הלקוח ע� החברה •

אותו לקוח מגיע . העוג� הוא עצ� כ� שלקוח רוצה לקנות או למכור מוצר

בגלל מוצר ספציפי בו הוא מתעניי� א� מוצר זו נות� לו גשר לשאר 

יכול להיות שאותו לקוח נכנס לאתר כדי לקנות מכשיר חשמלי . המוצרי�

העוג� היה אותו מוצר , במקרה זה. ופתאו� ראה עוד מוצר שעניי� אותו

 . שמלי ובעקבותיו אולי הלקוח יבצע עוד רכישותח

ישנו מגוו� עצו� של מוצרי� באתר אות� אפשר לקנות או לחילופי� להציע 

 . למכירה

בסופו של דבר עלינו לבחו� אילו מוצרי� באתר חיוניי� לי יותר ואילו  •

לא נית� לבדוק זאת באתר משו� שהחברה בכל , למעשה. חיוניי� פחות

צ� המכירה של לקוחות וזה לא משנה מכירה של איזה מקרה תרוויח מע

 . מוצר
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 : תכנו� הפער האסטרטגי

יש לנו אפשרות , ברגע שנוצר פער אסטרטגי בי� המכירות בפועל למכירות הרצויות

 :  שיטות3לצמצ� את הפער הזה על ידי 

 מצב בו לוקחי� עסק קיי� ובודקי� באיזו צורה אפשר "צמיחה מוגברת •

 כאשר ניסתה k חברתצמיחה זו קרתה ב. את המכירות באותו עסקלהגביר 

 kהמכירות של , למעשה. לבדוק באיזו דר� תוכל להגביר את מכירותיה

 כדי להגדיל kהינ� בהיק� גדול מאד יחסית למתחריה א� הדר� שבחרה 

שהיא , היא פנתה לזווית מעט שונה. מכירות הייתה דווקא מצד הנאמנות

של עסק אלא רצו� לפעול בתו� העסק עצמו על מנת לאו דווקא רכישה 

. יעלה) הרווח(המכירות , שיותר אנשי� ימכרו באתר שלה וכתוצאה מכ�

הרווח של החברה הוא מכ� שאנשי� שרוצי� למכור באתר , למעשה

במקרה . ברוב המקרי� העלייה במכירות תביא לגדילה. k לחברתמשלמי� 

לה בעקבות רכישת חברת  בזמ� האחרו� היא באמת גדk חברתשל 

shopping.com . 

 רכישה של עסקי� שקרובי� לליבת העסקי� שלי ועל ידי "צמיחה משלבת •

 בי� shopping.com רכשה את חברת kחברת . כ� הגדלת הנתח שלי בשוק

 .  לצמיחה גבוהה יותרk חברתזה מביא את . היתר בשל הטכנולוגיה

 . ל" זהו שילוב בי� השניי� הנ"צמיחה בהגוונה •

.  צומחת צמיחה משלבת כי היא רוכשת חברות אחרותkחברת , למעשה

�לאחרונה רכשה את סקייפ שזהו בעצ� ניסיו� של החברה להחדיר , כמו כ

 .את כל נושא התקשורת לאתר שלה

 היות k חברת שסקייפ עדיי� לא פועלת באופ� מוחלט ב, יש לציי� ע� זאת

 ).2006 –מעודכ� ל . (וזה בינתיי� ניסיוני
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 :גורמי� המשפיעי� על התנהגות הצרכ�

 . k " חברת זו התרבות קניה של הלקוחות שמגיעי� ל"גורמי� תרבותיי�

הרבה אנשי� החליטו לבצע את קניותיה� עדי� , למרות כניסת האינטרנט לשוק

לכל אחד יש את תרבות הקניה שלו וזה משתנה בי� אד� . דר� חנויות מסורתיות

 מושכת את לקוחותיה על ידי כ� שהיא מנסה k  חברת.ה לחברהלאד� ובי� חבר

 .     להחדיר תרבות קניה דר� האינטרנט וא� תרבות כזו בה אנשי� קוני� אחד מהשני

 

 אנשי� עוד לא מודעי� לעובדה שבעיד� האינטרנט נית� "גורמי� פסיכולוגיי�

אינטרנט  כמו בכל החברות שמוכרות דר� הkבחברת . לקנות הכול דר� האתר

זה פסיכולוגי . 'מנסי� להחדיר את העובדה הזו של מת� פרטי אשראי באינטרנט וכו

 . שלתת פרטי אשראי באינטרנט זה לא בטוח, אולי מכורח הרגל, אצל האנשי�

 מנסה לשכנע את לקוחותיה לקנות דר� האינטרנט ושזה paypal על ידי k חברת

 paypal הפרטי� נמצאי� רק ב ,באמת בטוח וא� יש אחריות על הפרטי� כלומר

 . למוכרי�, ולא עוברי� לסוחרי� עצמ�

 

 כיו� אנו רואי� שעיד� האינטרנט נכנס לשוק שלנו ויותר אנשי� "גורמי� חברתיי�

יותר ,  שע� הזמ�kנית� לראות בחברת . מבצעי� קניות דר� אתרי� ללא חשש

נית� לראות ,  כמו כ�.ויותר אנשי� קוני� דר� האתר כי נכנסת מודעות לחברה שלנו

 . שהמכירות משנה לשנה רק עולות

   

 )לפי מוצרי� שהחברה רכשה (:מטריצת בוסטו�

קיימת .   מוצרי� בעלי נתח שוק נמו� למרות שהשוק בצמיחה גבוהה" ?סמני שאלה

עשוי להיות (היעד העיקרי עבור� הוא הגדלת נתח השוק . לגביה� אי וודאות גדולה

ברביע הזה מצוי המוצר , k חברתב). רווחי� בטווח הקצרבמחיר של וויתור על 

זה מוצר חדש , כרגע הנתח שוק של סקייפ הוא נמו�. k חברתסקייפ אותו קנתה 

 החליטה להכניס k לזו גרסה חדשה ש. או לאלשוק ואי אפשר לדעת א� זה יחדור 

 . למערכת ועצ� זה היא עדי� לא נכנסה באופ� מלא לפעולה בחברה

 

מזכי� את .  מוצרי� בעלי נתח שוק גבוה בשוק בעל צמיחה גבוהה–  כוכבי�

היעד . הפירמה ברווחי� גבוהי� למרות שלא תמיד תזרי� המזומני� מה� חיובי

 .העיקרי עבור� הוא להפו� לפרות חולבות
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 וכיו� הוא תופס k חברת זה בעצ� ש� מותג שנרכש על ידי shopping.comהמותג 

הקטלוג מוצרי� הנרחב והמסודר באמצעותו אפשר נתח שוק גבוה בשוק בגלל 

היות וזה , השוק ג� כ� מצוי בצמיחה, כמוכ�. להתמצא בקלות ולמצוא כל מוצר

 . עיד� האינטרנט שכל הזמ� מתפתח והמודעות לאט לאט גוברת

 היא להוריד את הכוכבי� לפרה חולבת כדי שתמשי� לממ� את k חברתמטרת 

 . הפירמה

 

מניבות . רי� בעלי נתח שוק גבוה בשוק בעל צמיחה נמוכה מוצ– פרות חולבות

חייבי� כל הזמ� . מבטיחות את קיו� הפירמה בטווח הקצר. לארגו� משאבי� רבי�

 .לשמור ולשפר כדי לא להגיע למצב של כלבי�

. באופ� כללי נית� להגיד שמוצרי חשמל ה� המוצרי� הנמכרי� ביותר, kבאתר של 

מי כי אנשי� אזה דינ, יות וזה יכול להשתנות כל הזמ�אמרה זו מסויגת ה, ע� זאת

 . מוכרי� את כל העולה על דעת� ולאו דווקא מוצרי חשמל

 

מניבי� רווחי� .  מוצרי� בעלי נתח שוק נמו� בשוק בעל צמיחה נמוכה– כלבי�

כדאי לשמר במצב שמוצר זה הוא חלק מסל . קטני� בלבד  או אפילו הפסדי�

 .מוצרי�

ע� ). בהתייחס למוצרי� שהחברה רכשה לאחרונה(� פרות חולבות כיו� בחברה אי

 נמכרי� יותר וחלק פחות כ� שיש לה k חברת ב נית� לומר שחלק מהמוצרי�, זאת

� לדעת בדיוק את הכמויות של מה  אי� באפשרותנו.תיק מוצרי� שהוא מאוז

 מוצרי�. א� מאנשי� פרטיי�,  היות והקניות נעשות באמצעות החברהושנמכר

 .  שה� כלבי� אלו בדר� כלל מוצרי� שוליי� כמו אביזרי� למיניה�

 

SWOT  

 . אחד הכלי� שבאמצעות� מאבחני� את הסביבה העסקית בה אנו פועלי�

 . טובי�, אנו רוצי� לבדוק במה אנחנו חזקי�

 

 ישנ� נקודות חוזקה שה� הטכנולוגיה החדישה שלא מצויה  k – חברת ב" חוזקה

שעוסקת באות� עסקי� של מכירה וקניה , רת בשוקכיו� בא� חברה אח

 משו� שהטכנולוגיה k חברתזו נקודה מאד משמעותית מבחינת . באינטרנט

 . מאפשרת לה עבודה מהירה יותר והזנה מהירה יותר של נתוני�



   
 

120

יש , שעוסקת באותו תחו�,  כמו בכל חברת אינטרנט אחרתk – חברת ב" חולשות

זו חולשה מסוימת שהחברה מנסה . קוחותאת הבעיה של אמינות בקרב הל

 באמת paypalלהתמודד איתה ועושה זאת בהצלחה נוכח כ� שבעקבות רכישת 

 . פרסמו יותר באתר וכ� לקוחות קנו יותר ללא חשש,  עלוkהרווחי� של 

 

 היא , כאלו היא חברה שמחפשת דבk חברת,  בכל הזדמנות שצצה" הזדמנויות

ג� בתחו� הטכנולוגיה וכ� בתחו� האמינות . רמחפשת הזדמנויות לשנות ולשפ

 . בקרב הלקוחות

 קנו את התוכנה הזו k – חברתלא ממזמ� הייתה באמת הזדמנות לקנות את סקייפ ו

בתקווה שזה יפתח חלו� הזדמנויות נוס� בפניה היות וזהו תחו� חדש שהיא מנסה 

 . kלהכניס וזו לא ליבת העסקי� של 

 . סיונית ועוד לא פועלת באופ� מלא בחברהיש לציי� שגרסה זו עדי� ני

 

תמיד קיי� החשש ,  בעיד� האינטרנט תמיד יש איומי� מצד המתחרי�"איומי�

שחברה שעובדת מול אותו קהל יעד במקביל תמצא טכנולוגיה חדשה או תרחיב את 

 �ובודקת מתי היא " היד על הכוונת" כל הזמ� ע� k חברתתחומי פעילותה ולכ

וד חברות מתחו� העסקי� שלה או מתחו� עסקי� לגמרי שונה יכולה לרכוש ע

 . שהיא יכולה להתחיל ולפתח אצלה
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 L ניתוח ער! המותג של חברת – 10נספח 

 

 :רמה אבסולוטית

 , מוצריה מגווני� ומתחדשי� דר�  קבע,   תופסת נתח שוק גדולL – חברתמאחר ו

, בקרת איכות קפדנית, "בועת האוויר"נעלי : יתרונותיה לעומת מתחריה בולטי�

נהני� הצרכני�   "פניה ומענה לרבדי� שוני� של קהלי מטרה , חיי מוצר ארוכי�

 .באופ� מוחלט ממוצריה ומכל הקשריה

 

 :רמה יחסית

  מוער�  על ידי  המתחרי� בהיותו מוביל בשוק ובעל יתרונות Lהמותג של חברת 

 .בסדרות מוצרי� מסוימות  ואיכותיות

 

 עוצמות וכשלי�+1מה ר

 .  נהנה מתדמית איכותית המשקפת מוצר ייחודי וחברה יציבהLמותג 

ואול� עדיי� פועלת פעילות מאסיבית בתחו� השיווק ,  החברה מובילה בתחומה

 .ומוצרי� חדשי�

 .בתחו� גורמי הכשל נית� למנות את המחירי� הגבוהי� של המוצרי�

 

 מוצרי גרעי� ומוצרי סביבה+2רמה 

 L – חברתב.  ה� החלק שנות� את עיקר הכנסותיה של החברה"רי הגרעי�מוצ

 .מהווי� הנעליי� את עיקר הפעילות העסקית של החברה

בשני� האחרונות קיימת מגמה של הצטרפות מוצרי הלבשת הספורט של החברה 

 .כחלק ממוצרי הגרעי� ומהווי�  נתח נכבד מהכנסות החברה

 

    "מוצרי הסביבה

, מיזעי� וכדומה, תיקי�, כובעי�, ציוד ספורט:  הכוללי�Lווי� של המוצרי� הנל

מניבי� פחות רווח ואול�  מספקי� מער� כולל של מוצרי ספורט תחת מוצרי� אלו 

 .קורת גג אחת

 

 

 



   
 

122

 הבידול שלה� והמגוו�, איתור העוגני� + 3רמה 

  עוג�

כות� נוצר קשר בז"  איירL" ה� נעלי הספורט ובעיקר נעלי L חברת מוצר העוג� של

  .בי� הלקוח לבי� שאר מוצרי החברה

 

 בידול

"Lשל חברת "  איירL יצר בידול  מהחברות המתחרות ותדמיתו החיובית תורמת 

 .לביקוש קבוע לקבוצת המוצרי� של החברה

 

 מגוו�

ההלבשה ואביזרי� ,  המקי� את תחומי ההנעלה L  חברתסל המוצרי� הנרחב של

 �לצרכני הספורט ולמקצועני הספורט לצרו� את מוצרי נוספי� נות� פתרו� מקי

 .החברה

 

 שזוהי L בחברת –  מיו� של כל אחד מהאלמנטי� שהועלו באופ� יחסי– 4רמה 

 �חברה גדולה בשוק ההנעלה ולכ� על מנת לשמור על המוניטי� בקיי� החלוקה בי

י�  ממשאבי החברה מופני� לפתרו� כשל20%כלומר , הרמות הקודמות כמעט שווה

 הנותרי� 20% – מופני� לפיתוח מוצרי גרעי� וסביבה ו 40%, וחיזוק עוצמות

 .מופני� ליצירת מגוו� ובידול העוגני�
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  1 תקציר מנהלי� – 11נספח 

 סיכו� מנהלי�

 , שלו�

 :בואו נעצור רגע את הזמ� ונסתכל בתמונה הבאה

 

 

 

 

 

 

 

 מקשיי נשימה כאשר המחלה  מהאנשי� המופיעי� בתמונה הזאת סובלי�8%"כ

 ; המוכרת לכולנו היא האסטמה

חלק מחולי האסטמה מטופלי� באמצעות משאפי� א� רוב� מטופלי� מדי יו� 

 . ביומו באמצעות מכשיר האינהלציה

 

קשיי נשימה היא בעיה רפואית קשה אשר ככל שהחברה מתקדמת יותר כ� גדל 

 . זמ� וסיבות נוספותלח-, זאת עקב זיהו� אוויר; מספר הסובלי� ממנה

חברות התרופות פיתחו תכשירי� שוני� על מנת לטפל בקהל הסובלי� מקשיי 

 .הנשימה א� לא חשבו צעד אחד מעבר לכ�

 

מבחינה ,  איש6,000,000"במדינת ישראל חיי� כ; נסתכל לרגע קט על מדינת ישראל

 בהכנת אופ� הכנת האינהלציה כרו�.  איש סובלי� מאסטמה420,000"סטטיסטית כ

, תרכובת בת שלוש תרופות שונות שאות� צרי� לשי� במינו� מדויק וביחס קבוע

 . דקות מדי יו�5"תהלי� זה אור� בממוצע כ

 דקות א� ורק על עירוב 2,100,000מדי יו� " מבזבזת"בחישוב פשוט מדינת ישראל 

 !!! דקות766,500,000מדי שנה ; החומרי�

 מנת לחסו� למשק זמ� יקר פיתחנו את על מנת לעזור לקהל האסטמטיי� ועל

 "מכשיר ה
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, קרוביה�, מכשיר זה נולד לאחר סקר רחב ומקי� שערכנו בקרב חולי אסטמה

מהסקר עלה שמלבד הבעיות שפירטנו עולות בעיות חמורות . רופאי� ואחיות

אופ� הכנת התרכובת אינו נוח וגור� לרתיעה מצד המכי� זאת בשל : נוספות

הלכלו� שנוצר בגלל הנוזל שנשפ� וחוסר הניידות הכרו� , השימוש במזרקי�

הדבר גור� לחוסר יכולת של חולי� צעירי� , בסחיבת שלושה בקבוקי� שוני�

כתוצאה מכ� אנשי� . להכי� בעצמ� את התרכובת ולקושי לבוגרי� שבאוכלוסייה

 � .במוותרבי� נמנעי� מלבצע את הטיפול החיוני לבריאות� ומסתכני� לעיתי� א

 

בשל כל הסיבות שפורטו קיי� צור� אמיתי במת� פתרו� לכל אות� בעיות וזאת 

 .לאור השוק הרחב שנתקל בבעיה זו

              שבאופ� פשוט אמי� וזול פותר     "לש� כ� פיתחנו את מכשיר ה

 .את כל משתמשי האינהלציה מהצור� בהכנת התרכובת ומהסיכוני� הנלווי�

אי� שבכל אחד מה� נמצאת אחת התרופות הדרושות המכשיר מורכב משלושה ת

להכנת התרכובת ועל ידי לחיצה על כפתור תישפ� מכל מיכל הכמות המדויקת 

מאותה תרופה כ� שבמיכל התחתו� תורכב לה התרכובת ועל ידי לחיצה על כפתור 

 .השני תישפ� התרכובת היישר לתו� מכשיר האינהלצי

שיית� מענה טוב ואמי� לכל משתמשי כ� בעלות נמוכה מאוד נייצר מכשיר 

האינהלציה מבלי לייקר בצורה משמעותית את העלויות של הצרכני� בשל השימוש 

 .י כ� נוכל לאפשר לכל אד� להינות מבריאות תקינה יותר"ע, הבאינהלצי

 

 . אנו פוני� אליכ� על מנת שתעזרו לנו לעזור לקהל הסובלי�

זרתכ� נוכל להצעיד את הרפואה בע; משתלמת ומספקת, ההשקעה היא כדאית

 . שלב נוס� קדימה ולהקל על חייה� של מאות אלפי בתי אב בישראל

בהמש� התוכנית העיסקית תוכלו לראות בפרוטרוט את הבעיה שבפניה עומדי� 

את , את פוטנציאל השוק הכולל סקר רחב ומקי�, אלו הסובלי� מקשיי הנשימה

 השיווקית שבאמצעותה נכבוש את את האסטרטגיה, מטרתו ותיאורו של המוצר

 .את התחזית לשני� הקרובות ותוכנית הפיתוח של המוצר לטווח הארו�, השוק

 .כולנו תקווה כי תענו לבקשתנו ותשקיעו במוצר למע� עתיד טוב יותר
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 2 תקציר מנהלי� – 12נספח 

 תקציר מנהלי�

 

 ואחרות "שערות נושרות כמאה , מדי יו�, שערות על הכרית ה� תופעה נורמאלית

 . תופסות את מקומ� במחזור צמיחה של שלושה עד שישה חודשי�

, התקרחותזוהי , כאשר קצב הנשירה מהיר מקצב החידוש והצמיחה,  היאהבעיה

 . � גבריכ אצל"הבעיה קיימת בד

פוני� לגברי� שאכפת לה� מהופעת� , Hair4uממציאי התכשיר המהפכני , אנו

 . ובטיפולי� הקיימי� כיו� למניעתההחיצונית ואשר מאסו בקרחת

 

 :תיאור החברה ובעלי התפקידי� .א.1

המורכבת משלושה בעלי תפקידי� , מדובר בחברה צעירה ואמביציוזית

 :שכל אחד מה� מומחה בתחומו, מוגדרי�

 . בעלת תואר הנדסאי אדריכלות ועיצוב פני�, )2+נ, 34 (" ל"מנכ .1

 . תואר הנדסאי אלקטרוניקהבעלת, )1+נ, 32 (– ל כספי�"סמנכ .2

 אד� והנעת חמומחה בעל ש� עולמי לכו, )ר, 29 (– ל פיתוח"סמנכ .3 

 . עובדי�

 

 :חזו� .ב.1

Hair4u "בהצמחת שיער 1'  המוצר מס ! 

 

 :יעדי� .ג.1

 

 .פריצה לשוק הישראלי: 1בשנה   

 : ביסוס בשוק הישראלי : 2בשנה 

Hair4u              שוק הישראלי מה20%  כובש נתח של. 

 .פריצה לשוק האמריקאי: 3בשנה   

 :ביסוס מעמד החברה בשוק האמריקאי: 4בשנה   

  Hair4u              מהשוק האמריקאי15%  כובש נתח של . 

 .פריצה לשוק האירופי: 5בשנה   
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בחרנו להתמקד תחילה בשוק האמריקאי משו� שלמרות היותו 

, שראלי מבחינה גיאוגרפיתשל השוק האירופי קרוב יותר לשוק הי

 קרוב יותר השוק האמריקאי לשוק – תהרי שמבחינה מנטאלי

נהנה השוק , "קר"ו" סגור"בעוד השוק האירופי מוגדר כ, הישראלי

 .האמריקאי מפתיחות ומוכ� הוא לקבל מוצרי� חדשי� וחדשניי�

 

 :תיאור המוצר .ד.1

 

Hair4uיר טבעימדובר בתכש,  הינו תכשיר מהפכני להצמחת שיער ,

, תימי�, חילבה, ר'ינג'ג: כגו�(הגדלי� בישראל , המבוסס על צמחי� ופרחי�

ללא תהליכי� כימיי� או חומרי� כימיי� , )מרווה ורוזמרי�, לואיזה

 .שאי� כל סיכו� או תופעות לוואי בשימוש בתכשיר, מכא�. נוספי�

 

'  ג150במנות של , המספיקה לחודש ימי�, התכשיר נמכר בקופסא ייחודית

 .  :150במחיר התחלתי של , )בדומה לדאודורנט לגברי�(

 

 . יש למרוח את התכשיר פע� ביו� על האזור הרצוי: אופ� השימוש

 

 :המפתח להצלחה .ה.1

 

 .תכשיר טבעי ללא כימיקלי� •

 .נמכר ללא מרש� רופא •

 .ללא תופעות לוואי •

 .מחיר נוח לכל כיס •

 .נוחות רכישה בסניפי הפאר� השוני� •

 . נראות לעי� במהירות מפתיעהתוצאות •
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 :תמהיל השיווק .ו.1

 

  נלקחי� כל אחד מהאלמנטי� ונית� לראות באופ� 4P'sי מודל "עפ

 : את השפעת� על האסטרטגיה השיווקיתיאינטגראל

 

1. Product " המוצר –� .לעיל'  ד כמתואר בסעי

2. Promotion " הפרסו� וקידו� המכירות ,  אחריות ההפצה– המכירות

 .מ"חברת אינטרקוסמא בעי " ע–

3. Price " גר� ומספיקה לחודש150לקופסא המכילה  : 150 – המחיר . 

4. Place " למוצרי הטיפוח ,  בסניפי הפאר� השוני�– המיקו� �בסמו

 ).ב"קצ� גילוח וכיוצ, ת דאודורנטדוגמ(לגבר 

 

 :תזרי� המזומני� הצפוי .ז.1

 

בעבודה (ר� לנספחי� רצוי לצ, ח פיננסי"פירוט תזרי� המזומני� בדו 

 ):המקורית התזרי� צור� לנספחי�
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פירוט אחוזי שליטה בחברה:

                         40%100,000₪גב' מסרנו ורד

                           25%62,500₪מר שרון ימטוביץ'

                           25%62,500₪מר גרוסמן אסף

                         90%225,000₪סה"כ הון עצמי:

                           10%25,000₪מימון זר נדרש:

                         100%250,000₪סה"כ:

עלויות קבועות [חודשיות]:

:[3X] 24,000₪משכורות הנהלה              

 [6X] 30,000₪עלויות משכורות ע.ייצור              

:[3X] 18,000₪פיתוח              

              10,000₪שכירות:

              82,000₪סה"כ עלויות קבועות חודשיות:

עלויות משתנות [1000 יח']:

                4,000₪חשמל:

              24,000₪חומרי גלם:

                2,000₪שינוע:

              10,000₪שכר עובדי ייצור:

              40,000₪סה"כ עלות ייצור 1000 יח':

36%שיעור מס:

                40.00₪עלות ייצור [יח']:

                80.00₪מחיר מכירה לוולה [יח']:

              150.00₪מחיר מכירה מומלץ לצרכן [יח']:

              82,000₪קבועות:

              40,000₪משתנות:

            122,000₪סה"כ:

                   2,050נקודת איזון [יח']:

תחזית מכירות בישראל:

רווח נטו (בניכוי מס)EBITיחידות

XXX                     78,000.00₪-                      100חודש ראשון לשיווק

XXX                     70,000.00₪-                      300חודש חמישי לשיווק

XXX                     42,000.00₪-                   1,000חודש שביעי לשיווק

                   24,320.00₪                      38,000.00₪                   3,000חודש עשירי לשיווק

                   75,520.00₪                     118,000.00₪                   5,000חודש שלושה עשר לשיווק

                 152,320.00₪                     238,000.00₪                   8,000חודש שמונה עשר לשיווק

                 203,520.00₪                     318,000.00₪ 10,000                  חודש עשרים וארבע והלאה לשיווק

חישוב סה"כ עלויות חודשיות:

QBE=FC/(P-V)
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 :תחזית מכירות בישראל

 

 

 EBIT בש"ח  יחידות

בניכוי (רווח נטו 

 ח " בש)מס

 XXX 78,000.00 100 חודש ראשו� לשיווק

 XXX 70,000.00 300 חודש חמישי לשיווק

 XXX 42,000.00 1,000 קחודש שביעי לשיוו

 24,320.00 38,000.00 3,000 חודש עשירי לשיווק

חודש שלושה עשר 

 75,520.00 118,000.00 5,000 לשיווק

חודש שמונה עשר 

 152,320.00 238,000.00 8,000 לשיווק

חודש עשרי� וארבע 

 והלאה לשיווק

 

10,000 318,000.00 203,520.00 
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  הצגת מתחרי�– 13נספח 

 מתחרי�

 

המפה בעזרת מטרתנו העיקרית לזהות את המתחרי� הקרובי� והרחוקי� 

 . שבה נית� לראות כיצד הצרכ� תופס את מיצוב המתחרי�, התפיסתית

מודעות , קריאה של המגזיני� מתחרי�ההעדפות כמו כ� אנו לומדי� את 

במגזיני� הנקראי� נושאי המדורי� , ל" למגזיני אופנה בחואוכלוסיית הקוראי�

הכרת המתחרי� על יתרונותיה� וחסרונותיה� בהקשר למחיר המכירה של , ביותר

 . מחיר הייצור ואופ� שיווק המוצר, המוצר

אופנתי , מוצר חדשני, דהיינו, הינו מוצר ראשו� מסוגו באר-" מודה"מגזי� האופנה 

 .ודינאמי

דיות בשוק ללא מתחרי� המגזי� ייהנה מבלע, בשל היותו חדיש וייחודי בתחומו

 ,לפחות בהתחלה

מגזיני� נוספי� ע� אוריינטציה , של הכרה מעמיקה ע� תחו� העיתונותא� ב

 ". פטריות לאחר הגש�"אופנתית יצוצו כ

 

 :המפה התפיסתית

 

     יוקרתיות                                                               

 

 מנטה                               

                              

 עול� האישה                       קוסמופוליט�           בלייזר                             

 את                                                                      

 לאישה                                                  

 + פנאי                                                                   

                                      לא  איכותי         איכותי                                 

 

           ויוה                                                                                             

                                                                     

 

          עממיות                                              
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  חסמי כניסה לשוק– 14נספח 

 חסמי כניסה לשוק

 

יותר בכניסתנו לשוק   אנו מעריכי� כי הקושי המהותי ב" חדירה לשוק .1

, בתהלי� השיווק האיטי, לכ�, יהיה החשש הטכנולוגי מהשימוש במוצר

מסבירות בכל סני� וזאת על מנת שיוכלו לתמו� ולעזור "נציב מספר דיילות

 .לצרכני� החוששי� מחידושי� טכנולוגיי�

 

2. �זאת בנוס� , :  מיליו�3.16 "כ ההשקעה הראשונית בפרויקט ב – גיוס הו

 .  שיושקעו בחברה: מיליו� 0.5צמי בגובה להו� הע

 .הסכו� בחלקו הגדול הוא תנאי לפתיחת החברה ולפיתוח המוצר

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

132

 S.W.O.T 1 מודל – 15נספח 

 T.O.W.Sניתוח 

 

 

 Strengths יתרונות  Weaknessחסרונות 

 Opportunitiesהזדמנויות  Threatsאיומי� 

 

 Strengths יתרונות 

� במספר הפעמי� אשר על הלקוח לקחת את התרופה מבית חסכו �

 .המרקחת

 .המכשיר בטיחותי �

 .חיסכו� בזמ� לאד� ולחברה �

 .אי� צור� בהתמקצעות, המכשיר קל לשימוש �

 .אי� צור� להכינו לפני כל שימוש, התמהיל מוכ� מראש �

 .ישנו רק בקבוק אחד במקו� שלושה �

 .אופ� הניקוי של המכשיר הוא פשוט ויעיל �

כאשר יכנסו חברות נוספות לחברה שלנו עדיי� יישאר , דיות בשוקבלע �

 .יתרו� בגלל אפקט הראשוניות

 

 

 Weaknessחסרונות 

 .רווח קט� בטווח הזמ� הקצר על מנת להכניס את המוצר לשוק �

 .אי� לנו גישה ישירה ללקוחות �

את השוק להשתמש במוצר ולגרו� ללקוחות להרגיש צור� " ללמד"עלינו  �

 .במוצר

 . לקוחות שיטענו שהמוצר מיותר כיוו� שאי� חובה בקיומויש �
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 Opportunitiesהזדמנויות 

קופות חולי� ובתי מרקחת יפרסמו את המוצר אשר יכלול הנחות לבעלי  ☺

 .הביטוחי� של קופות החולי�

הצרכני� ירצו לפשט את מהל� החיי� , בעול� תמיד יש עליה ברמת החיי� ☺

 .כיו� לעומת העבר

☺ � נית� לנצל לתחומי� נוספי� הקשורי� בתרכובות של תרופות את הרעיו

 .אשר לאו דווקא קשורות לנשימה

 

 

 

 Threatsאיומי� 

 .כניסת חברות מתחרות לשוק אשר יציעו מוצר דומה �

 .חברת תרופות מתחרה תייצר בעצמה את המוצר �

 .התקני� בנושא עלולי� להחמיר �
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  S.W.O.T 2 מודל – 16נספח 

 T.O.W.S מודל

 

 נקודות עוצמה/חוזקות/יתרונות

 הוא שהלמידה מתקיימת  Speak @ Skype "היתרו� המשמעותי הראשו� של ה 

בהתאמה אישית לתלמיד בזמני� גמישי� לפי בחירתו של התלמיד והלמידה 

מתבצעת כאשר התלמיד בביתו כ� שאי� לו צור� להתאמ- ולצאת מהבית בניגוד 

 .'קורסי� במסגרת בתי ספר וכד, �לשיעורי� פרטי� אצל מורי

 

אי� צור� בידע (פשוטה להבנה , יתרו� משמעותי שני הוא שהתוכנה נוחה מאד לתפעול

ללא לא דורשת דבר מלבד חיבור לאינטרנט ומותקנת , )מעמיק בתחו� המחשבי�

למעשה , )ערכת מיקרופו� ואזניות מסופקת על ידינו ללקוח ללא עלות נוספת  (עלות

  –וש היחידה של  ה עלות השימ

Speak @ Skypeי התלמיד" היא התשלו� עבור השיעורי� אשר נקבעי� ע . 

 

וכל , הוא שהלמידה מתבצעת בעזרת מורי� מרחבי העול�,  יתרו� משמעותי שלישי

, תכ� שההיכרות שלו ע� השפה היא מקסימאלי, מורה מלמד את שפת הא� שלו

 .כנית ההדרכההמורי� ה� מקצועיי� ויעברו הכשרה לפי תו

 

 חולשות/חסרונות

 דומה מאוד לחיסרו� של  השיעורי� Speak @ Skype "החיסרו� הראשו� של ה 

 "כלומר כמות התלמידי�  ב , בראשית דרכ�,   בשיטה הרגילה"פרטיי� אצל מורי�

Speak @ Skype � בראשית דרכו לא תהיה גדולה ולכ� ייקח עוד זמ� עד שמגוו

 .השפות יהיה רחב

 ).   שפות6"4(ת הדר� יפתחו שיעורי� במגוו� מצומצ� בתחיל

 

 הוא שלא לכל אד� שמעוניי� להצטר� Speak @ Skypeהחיסרו� השני של ה 

 יש את התשתית המתאימה שדורשת מחשב וחיבור Speak @ Skypeוללמוד ב 

 . לאינטרנט
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 הוא הלקוחות לא יקבלו את השיטה Speak @ Skype "החיסרו� השלישי של ה 

, היות וה� יותר מורגלי� אליה, חדשה ויעדיפו להישאר ע� השיטה הקיימתה

 �שא� הלקוחות יעדיפו להישאר ע� השיטה הקיימת שהיא שיעורי� אצל , כמוב

זה יחזק את השיטה הישנה ויפגע בקצב , �מורי� פרטיי� או בקורסי� פרונטאליי

 . Speak @ Skype "המכירות של ה 

 

 הזדמנויות

האינטרנט בשני� האחרונות נותנת הזדמנות לשווק את שיטת התפתחות שוק 

היות והיו� כמעט בכל ,  לכמות גדולה של צרכני� Speak @ Skypeהלימוד של 

 . בית אב יש חיבור לאינטרנט 

 

הזדמנות נוספת היא הצור� של כל אד� להתפתח ולהכיר שפות נוספות על מנת 

י יכולת לתקשר ע� אנשי� ברחבי ל או על מנת להיות בעל"להצליח בקריירה בינ

 . העול� אשר דוברי� שפות שונות

ותוריד את , ברור שהצלחת השיטה תגביר את התחרות בתחו� לימוד השפות

, על מנת לעמוד בתחרות Speak @ Skype   המחירי� בשיטות השונות משיטת

 . כמוב� שירידת המחירי� תגרו� לעלייה בביקוש בשוק

 

 איומי�/סיכוני�

�וול סטריט או ברלי- מהווה :  של חברות מתחרות בתחו� לימוד השפות כמו קיומ

 היות ואות� חברות מתחרות יוכלו להוזיל את העלויות Speak @ Skype –איו� על

 .שלה� וכתוצאה מזה את המחירי� שלה�

 

 סיכו� נוס� שקיי� הוא כניסה של חברות נוספות שיספקו שירות דומה לשירות של

 Speak @ Skype. 
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  תיאר השוק– 17נספח 

 תיאור השוק

 

עגלת הקניות החכמה                         תיכנס בשלב ראשו� אל ענ� רשתות שיווק 

� .'דיל וכו"שופרסל, קוסמוס, מגה: המזו� ובתי הכולבו השוני� כגו

עולה כי ס� המכירות של ענ� זה ) ביזנס דאטה ישראל( BDIממחקר של חברת 

ענ� המזו� ומוצרי הצריכה הנו ענ� ,  מיליארד שקלי�93" בכ2004ת הסתכ� בשנ

 2004 מס� הענ� המסתכ� בשנת 34% " כ– בעל הנתח הגדול ביותר תהקמעונאיו

 . מיליארד שקלי�32"בכ

 

 :השווקי� בענ� המזו� ומוצרי הצריכה מתחלקי� לשלושה שווקי� עיקריי�

 

 ישראל "ע כחול רבו, מ"סל בע"שופר הכולל את "  השוק המאורג� .1

 .מ"קלאבמרקט רשתות שיווק בע ומ"בע

 

, רשתות שיווק פרטיות אחרות שוק זה כולל – שוק הרשתות הפרטיות .2

 .אשר לה� מספר מצומצ� יחסית של סניפי�

 

  חנויות מכולת6,000 "למעלה מ בשוק זה – השוק הפרטי הלא מאורג� .3

 . הפועלי� באופ� פרטיוסופרמרקטי�

 

 מכלל 45%(� המזו� ומוצרי הצריכה נמצא בשוק המאורג� רובו העיקרי של ענ

� ).הענ

� . נבצע החדרת המוצר בשוק זה, בשלב ראשו

 שוק הרשתות הפרטיות "נבצע החדרת המוצר ג� לשווקי� האחרי� , בשלב השני

� .והשוק הפרטי הלא מאורג
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 :2004בשנת , התפלגות השווקי� בענ, המזו� ומוצרי הצריכה

 

 

 

 

 

 

 

 

 

�  הינ� רבות ומגוונותהרשתות באמצעות� פועלות החברות בשוק המאורג

 

,                             לרשתות ענ� התאורה"יכנס מוצר ה, בשלב החדירה השני

 .החשמל וכלי הבית השוני�

 " הגיע לכ2004 עולה כי ס� ההכנסות בענ� זה בשנת BDIממחקר של חברת 

 .  מליו� שקלי�235

 � .שתות המובילות ר3ישנ

 

 :מספר סניפי� בשוק זה

Mסניפי�25 " כ–  רשתות שיווק . 

N –סניפי�40 " כ . 

ל למרכזי שיווק המזו� השוני� "בשלב הבא נייצא את המוצר שלנו לחו

 .חשמל וכלי בית, ולרשתות תאורה

 . מדינות68" סניפי� ב2,500 "לה למעלה מ,  הינה רשת בינלאומיתMרשת 

נחדיר את המוצר ג� לסניפיה השוני� , ר בסניפיה באר-לאחר החדרת המוצ

 . ברחבי העול�

                          "יביא לחדירתו של ה, חדירה מוצלחת של מוצר שלנו בסני� המקומי

 30 " סניפי� ב200 מעל Oלרשת (ג� בסניפיה הרבי� של הרשת ברחבי העול� 

 ). מדינות

שוק 

הרשתות 

הפרטיות

16%

השוק 

המאורגן

45%

השוק 

הפרטי הלא 

מאורגן

39%



   
 

138

 1 פוטנציאל השוק – 18נספח 

 ל השוקפוטנציא

     100%  

 

 

    

  79.6%      20.4% 

לא מעונייני� לרכוש    כמות הלקוחות המעונייני� 

 את המוצר

 לרכוש את המוצר

 

 

44.4%   20.4%   25.9%  9.3% 

 משתמשי� במכשיר  משתמשי� במכשיר משתמשי� משתמשי� במכשיר

 ירבמכש לפחות פע� ביו�לפחות פע� בשבוע      פע� אחת בחודש 

פעמי� ביו�  3

 או 

        

 

 

42.6%   35.2%   14.8%  7.4% 

 לקוחות לקוחות החושבי�    לקוחות החושבי�   לקוחות שלא בטוחי�

 שלא א� המוצר יקל על כי המוצר יקל על      יכי המוצר חיונ

 מוצאי�    השימוש  השימוש 

 את המוצר        

 חיוני       
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 :המש� פוטנציאל השוק

 

 

 

 

33.3%   25.5%   41.2% 

 הכנסה  3,000הכנסה בי�  הכנסה של עד

  :6,000מעל  :            6,000עד :    : 3,000

 

 

 

 

38.9%   46.3%   13%  1.9% 

 ה/אלמ�  ה/גרוש   אה/נשוי   ה/רווק
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 2 פוטנציאל השוק – 19נספח 

 גודל שוק פוטנציאלי

 

ו מקימי� נותנת את שרותיה דר� רשת האינטרנט גודל הואיל והחברה אותה אנ

השוק שלה איננו מוגבל רק למדינת ישראל אלא לכל אד� ברחבי תבל שיש ברשותו 

 .מחשב אישי וחיבור לרשת האינטרנט

 

נתוני הלשכה המרכזית לסטטיסטיקה הרי שגודל השוק א� להערי� על פי 

 ).14מעל גיל ( איש 1,780,900 הוא 2003הפוטנציאלי במדינת ישראל בלבד לשנת 

 

,  ממשקי הבית בישראל מחוברי� לאינטרנט מהיר 60% "  2005הצפי לסו� שנת 

 .2003 משנת 50%גידול של 

 

היק, ייצוא בישראל (מילארד $)
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משקי הבית בישראל  בעלי מחשב אישי והמחוברי� לאינטרנט
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  הערכת צרכי השוק+ 20נספח 

 הערכת צרכי השוק

ווקת חברה המפתחת ומש, ישנו קשר ברור בי� הצלחה עסקית לבי� חדשנות, כידוע

מוצרי� חדשי� בולטת בצורה משמעותית בהשוואה למתחרי� ולעיתי� קרובות 

�, שיתפתחו בשלב מאוחר יותר, המוצרי� המקבילי�, נתפשת כמנהיגה של אותו ענ

החדשנות חייבת ,  להתחזק עוד יותרHair4u "ולפיכ� יגרמו ל  ,  ע� הזמ�וייעלמ

 .וזאת כדי להיות מוביל בענ�, תלהיעשו

 : סוגי צרכי�3 לקחנו בחשבו� Hair4uבפיתוח 

 :  התייחסנו להצהרות שנראות בשטח כגו�– צרכי� גלויי� .1

גברי� רבי� מקריחי� ואינ� מתביישי� להודות בכ� שה� מחפשי� פתרונות 

הגברי� החדשי� מטפחי� את עצמ� ואינ� חוששי� להשקיע כס� , לבעיה

 .בהופעת� החיצונית

 

 העצמי �שיער עלול לגרו� לירידה בביטחו לעיתי� אובד� ה– צרכי� סמויי� .2

 ).הרחבה בהמש�(ולירידה בדימוי העצמי של המתקרח 

 

" מכשול"הרווחת כיו� אמנ� מסתמנת כ, "אק'קוז" אופנת ה– צרכי� חזויי� .3

שמטבע " אופנה"כי מדובר ב, א� בל נשכח, בפני כל תכשירי הצמחת השיער

יחזרו הגברי� ויחפשו את , בסופו של דבר, הדברי� עתידה לחלו� מ� העול�

 .הפתרו� המתאי� והפשוט ביותר להצמחת שיער הקרקפת
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 : הולכת ומתפתחת המודעות הגברית להופעה החיצונית, לעומת זאת

יהיה שונה בהופעתו מהגבר המוכר לנו ודומה , 21"המאה ה� ב, הגבר החדש"

שיערו , גופוהוא יהיה עדי� יותר במבנה . 20"שנולד בתחילת המאה ה יותר לגבר

בגדיו עשויי� מחומרי� מורכבי� מווסתי קור , מאופרות פניו, יהיה מעוצב

, המקטור� לאיש"מתו� ( לא יסגיר את מינו וחו� ושו� דבר בהופעתו החיצונית

 ).2000פברואר , חברה וחינו�, כתב עת לתרבות, פני�;  "מחשו� לגבר

 

 להיות פורצת הדר� החברה שמה לה למטרה, "הגבר החדש"ע� התפתחותו של 

 עבר כושלי� של חברות תלמרות ניסיונו, עד לרגע זה, בתחו� הצמחת השיער

הנמצאי� , בניגוד לתכשירי� מונעי נשירה(, לפתח תכשיר מצמיח שיער, ענק

 .טר� קיי� בשוק תכשיר כזה, )בשוק למכביר

  התקרחות וסקס אפיל .4

"ר ועל מידת הסקסלתופעת ההתקרחות השפעה מכרעת על איכות חייו של הגב

 . אפיל המיוחסת לו

� מוכיחות כי 2003בנובמבר , תוצאות סקר טלפוני שנער� על ידי מכו� ברנדמ

 .אוהדי כדורגל בישראל מעדיפי� בלורית מלאה

 ? הא� שחקני כדורגל יפי� יותר ה� ג� מצליחי� יותר

 ,אומרי� כי קיי� קשר כזה, )94%(רוב מוחלט בקרב אוהדי הכדורגל באר- 

 , אומרי� כי המראה הטוב יותר מבסס את מעמדו של השחק� בקבוצה67%

 צופי� כי ישפיע על 74% "ו,  סבורי� הוא יתרו� להצלחתו ע� נשי�70%

 .השתתפותו במסעות פרסו�

 . ל מראה שחק� הכדורגל הוא השיערמרכיב מרכזי ש

כפי שהורכבה , ארבעת המקומות הראשוני� ברשימת השחקני� המושכי�

ובאני רוסו מוביל 'ג:  שייכי� לבעלי שיער מלא"אוהדי� ראשו� מסוגו בסקר 

 . ומיכאל זנדברג, שביט אלימל�, ואחריו מדורגי� שמעו� גרשו�, את הרשימה
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 וממליצי� בפני שחקני� "אוהדי כדורגל מעדיפי� שחקני� בעלי שיער מלא 

ימוש תו� פניה לרופא או ש, המתחילי� להקריח למהר ולטפל בקרחת שלה�

   . בתרופת מרש�

שבח� את היחס בי� , אלה המסקנות הברורות העולות סקר ראשו� מסוגו

 . ומצב השיער ובי� אהדת שחקני כדורגל בישראל המראה החיצוני

 

 יש לאוהדי הספורט הישראלי� דעה חד "כאשר מדובר בטיפול בהתקרחות 

 33% , סבורי� כי כדאי לשחק� לטפל בהתקרחות שלו81% – משמעית

כשמתחילי� לראות דלדול , ממליצי� להתחיל לעשות זאת כבר בנשירה קלה

 . קל במפרצי� או בקודקוד הראש

 על 15%,  על פניה לרופא48% ממליצי� "לגבי אופ� הטיפול והפעולה הנדרשת 

 23% " ו" שולחי� את השחק� לחפש מידע באינטרנט 27%, שיחה ע� רוקח

 . המיועדת לטיפול בהתקרחותרש�יודעי� להמלי- על שימוש בתרופת מ

שהשתתפו בסקר טלפוני שנער� על ידי מכו� ברנדמ� ,  גברי� ונשי�252

התבקשו ג� לציי� סיבות למראה לא מוש� בקרב אות� שחקני כדורגל שאינ� 

 מהנשאלי� ציינו סיבות הקשורות בשיער כבסיס 20%  – מוצאי� ח� בעיניה�

" קו שיער נסוג", "אש קירחר: "להעדר המשיכה שלה� לאות� שחקני�

 . היו חלק מהנימוקי�" תסרוקת לא אופנתית"ו

 

 ה� שיער " בסדר יורד "שלוש התסרוקות המועדפות על המשתתפי� בסקר 

 27% רק ,)41%(ושיער ארו� ) 58%(שיער מלא בתספורת קצרה , )60%(קצו- 

  סבורי� כי56% ,דוגמת יוסי אבוקסיס, מעדיפי� שחקני� בעלי ראש קרח

 .שחקני� מקריחי� נראי� מבוגרי� יותר
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  שאלו� סקר לדוגמא– 21נספח 

 השאלו�

 

 !נשאלי� נכבדי�

 .  שמירה על מצבר הרכב ובטיחות הנהג ואנו עובדי� על פיתוח מוצר חדשני שייעוד

 .א� מתייחס לשני המיני�, שאלו� זה כתוב בלשו� זכר 

 

 ?הא� יש בבעלות� רכב . 1

1 .� לא. 2  כ

 

 : הא� הרכב שבבעלות� . 2

 90עד שנת  .1

2. 91"95 

3. 96"2000 

  2001מעל  .4

 

 ? השני� האחרונות5"כמה פעמי� החלפת מצבר ב . 3

1. 0 

2. 1 

3. 2 

  מצברי�2מעל  .4

 

הא� נתקלת בשלוש השני� האחרונות בסיטואציה שבה שכחת לכבות את . 4

 אורות הרכב

  ?    בצאת� ממנו  

1. � כ

  לא .2
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 ?צבר התרוק� הא� בחזרת� לרכב גילית כי המ .5

1. � כ

 לא .2

 

 ?באיזו מידה היית מעוניי� ברכישת מוצר שימנע התרוקנות המצבר  .6

 )במידה רבה  (6 5 4 3 2 1) במידה מועטה(

 

 ?) בשקלי�(איזה סכו� היית מוכ� לשל� תמורת מוצר שכזה . 7

 200עד  .1

2. 201"400 

3. 401"600 

4. 601"800 

 

 פתחת בנסיעה וגילית הא� נקלעת בשלוש השני� האחרונות לסיטואציה שבה. 8

 ?) התייחס למצבי� שבה� יש חובת הדלקת אורות(שלא הדלקת את אורות הרכב 

1. � כ

 לא .2

 

 ?באיזו מידה היית מעוניי� ברכישת מוצר שיפתור בעיה זו . 9

 )במידה רבה  (6 5 4 3 2 1) במידה מועטה(

 

 ?) בשקלי�(איזה סכו� היית מוכ� לשל� תמורת מוצר שכזה . 10

 200עד  .1

2. 201"300 

3. 301"400 

4. 401"500 
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מנגנו� שמירה (באיזו מידה היית מעוניי� במוצר המשלב את שתי התכונות יחד . 11

 ?) על מצבר ומנגנו� בקרת אורות

 )במידה רבה  (6 5 4 3 2 1) במידה מועטה(

 

 ?) בשקלי�(איזה סכו� היית מוכ� לשל� תמורת מוצר משולב זה . 12

 400עד  .1

2. 401"800 

3. 801"1200 

  1201 מעל .4

 

באיזו מידה היית מעוניי� בהוספת תכונה למכשיר שתראה את מצב התרוקנות . 13

 ?המצבר 

 )במידה רבה  (6 5 4 3 2 1) במידה מועטה(

 

 ?היכ� היית מעוניי� לרכוש את המצבר. 14

 .כרכיב נפרד במוסכי� מורשי� .1

 .כרכיב נפרד בחנויות פרטיות .2

 .כתוספת לרכב חדש .3

 

 ?עלות� מהו סוג הרכב שבב. 15

 אופנוע .1

 פרטי .2

 מסחרי .3

 _________אחר .4

 

16 . � :מי

 נקבה. 2  זכר. 1 

 

 :מצב משפחתי. 17

 אלמ�. 4 גרוש. 3  נשוי. 2  רווק. 1 
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 _______גיל. 18

 

 :אזור מגורי� . 19

1. � צפו

 שפלה .2

 מרכז .3

 דרו� .4

 

 ?) בשקלי�(רמת הכנסה חודשית . 20

 3000עד  .1

2. 3001"6000 

3. 6001"9000 

 9001מעל  .4
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  מטרת המוצר ותיאורו– 22נספח 

 מטרת המוצר

 

המוצר , מטרת המוצר היא בעיקר לפשט את התהלי� של הכנת תמהיל האינהלציה

 .אשר האינהלציה גוזלת מה� מדי יו� זמ� יקר" כבדי�"פונה בעיקר למשתמשי� 

 

בי� יתר מטרותינו עומדת השאיפה להפו� את מכשיר האינהלציה למכשיר בטיחותי 

יש , תר שיביא לכ� שילדי� קטני� יוכלו להשתמש בו ולהכי� לעצמ� את התמהיליו

לציי� כי בכל מקרה מומל- על השגחה של הורה ובאישור רופא בכדי שהילד לא 

 .ייקח מינו� גבוה מדי

 

מטרתנו היא לגרו� לכ� שלא יהיה , כיו� השימוש במזרקי� מפריע לאנשי� רבי�

 .צור� במזרקי� בשימוש

 

 המוצרתיאור 

 

הדבר כמוב� מפחית עלויות כי ( מיכלי� אטומי� מפלסטיק 3 –המוצר מורכב  מ 

הנפח של כל מיכל שונה באופ� פרופורציונאלי ליחס ) כיו� הבקבוקי� ה� מזכוכית

 :היחס הוא, בי� התרופות

 

2 

 . מי� להזרקה3

 

2 

 . מרחיב סמפונות בדרכי הנשימהאירובנט,  תמיסה לשאיפה9

 

1 

 . תפקידו להרחיב סמפונותבריקלי�, איפה תמיסה לש9

 

 .  התרופות שציינו לעיל יש צור� במרש� רופא3על מנת לקבל את 
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 מהמקרי� היחס נשאר כפי 95% –על פי בדיקה שביצענו מול רופא מומחה ב 

ההבדל בי� הקבוצות נובע ,  מהמקרי� היחס הוא מעט השונה5% –שציינו ואילו ב 

 .לגרו� בזמ� רגיעה להרחבת דרכי הנשימה והסמפונותשל הרופא כיצד " אמונה"מ

 

י לחיצה על כפתור יופעל שסתו� חד כיווני התרכובת של התרופות תשפ� "ע

 .לתחתית המיכל כמוב� בכמות הרצויה

 

יש לציי� כפי שציינו כי היחס בי� התרופות נשאר אותו הדבר א� לעיתי� הכמות של 

לווסת את המינו� לפי מספר דרגות התמהיל משתנה ולכ� יש אופציה במכשיר 

 :קבועות של החומר

 

•  � מיליגר� לבי� 1.8מינו� מקובל בהעדר הוראה אחרת מרופא מטפל הוא בי

 . מיליגר�4.5

 

 9במקרי� קשי� המינו� הוא על פי הוראת רופא מטפל בלבד והוא עד  •

 .מיליגר�

 

וי במכשיר לאחר מכ� מועברת תרכובת החומרי� באמצעות כפתור שני למיכל המצ

 .האינהלציה

 :להל� תרשי� של המוצר

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

21

שלושת המיכלים 

שבתוכם נמצאות 

שלושת התרופות

פתיחת שסתום של 

שלושת המיכלים ומילוי 

המיכל המרכזי

פתיחת ברז המיכל 

הראשי ושפיכת החומר 

לתוך מכשיר האנלצייה

פתיחת ברז המיכל 

הראשי ושפיכת החומר 

לתוך מכשיר האנלצייה

21 21

שלושת המיכלים 

שבתוכם נמצאות 

שלושת התרופות

פתיחת שסתום של 

שלושת המיכלים ומילוי 

המיכל המרכזי

פתיחת ברז המיכל 

הראשי ושפיכת החומר 

לתוך מכשיר האנלצייה

פתיחת ברז המיכל 

הראשי ושפיכת החומר 

לתוך מכשיר האנלצייה
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 1 תמהיל השיווק – 23נספח 

 שיווקהתמהיל 

 

 :תמהיל השיווק זהו אוס� הכלי� שעומדי� בפנינו כמשווקי�

 .מקו� ותקשורת שיווקית, מחיר, מוצר: נבחי� בי� ארבעה כלי�

 

 )PRODUCT(המוצר  �

� ?אותו אני מעוניי� לתת מהו השירות , מה אני רוצה למכור לצרכ

 "מחזור חיי המוצר: "אחד המודלי� החשובי� ביותר בשיווק נקרא 

)PLC( ,� .אשר מציג למעשה את מכירות המוצר לאור� זמ
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 השירות, בשלב זה מתבצעת הצגת המוצר,  זהו השלב הראשו�–הצגה  .1

 .החדש לשוק

 .ב מאוד מהיר בשלב זה  המכירות גדלות בקצ–גידול  .2

קצב המכירות כמעט .  זהו שלב שבו המכירות יחסית מתייצבות–בגרות  .3

 .ולא משתנה

 . מגיע שלב בו המכירות מתחילות לרדת בקצב משתנה–דעיכה  .4

 

נמצאי� " Post Productionמאסטר דיסק "התחומי� השוני� באולפני 

 :בשלבי� הבאי�

כאשר מאסטרינג הינו  (השלב הדעיכ – עריכת אלבומי� לאומני� –מאסטרינג 

 ).תחו� עיקרי בתחו� הסאונד

DVD – שלב הבגרות. 

 .שלב ההצגה –אנימציה 

 .ידולשלב הגההצגה לשלב בי�  –עיצוב גרפי 

 .הצגה –וידאו 

בתחו� זה ישנה אפשרות לחזור , בכללותו בבגרות מתקרב לדעיכה –סאונד 

 .לשלב גידול ע� פיתוח תחו� עיצובי הפסקול

 

 )CEPRI(המחיר  �

 ?השירות / באיזה מחיר אמכור את המוצר 

�  � : תמחור סאונד ווידאו ובניית מחירו

לשעה כולל $ 45בעבר מחיר שעה באולפני מאסטר דיסק עמד על 

חיר שהיה נמו� ביותר יחסית לשוק ובעיקר על ס� מ, עור�

 הועלו  ,לאחר חישובי עלויות וחישובי תמחור הזמנה, הרווחיות

אטרקטיביי� ביותר " דילי�"נתפרו , לשעה$ 65מחירי השעה ל 

ותו� זמ� קצר יחסית עברו לעבוד באולפני , לחברות התקליטי�

 :חברות כמו " Post Productionמאסטר דיסק "

, BNE, ) מחלקה בינלאומית וישראלית(הד ארצי , האחי� ראובני 

 .פונוקול ואחרות
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נע –טי�  לפי פרויקטי� הכולל עיצוב עטיפות ותפריDVD תמחור  �

 3000 $" $750ביו 

 ישנ� מחירי� לפרויקטי� הכוללי� הפקה מלאה DVDבתחו� ה 

"$ 15000~ . 

 

 )PLACE(המקו�  �

 ?השירות/איפה לאפשר לצרכ� להשתמש בשירות ולרכוש את המוצר

� יבניה, "Post Productionמאסטר דיסק "המקו� שבו נמצאי� אולפני 

 כאשר בכל דירה ישנה מחלקה "הממוק� בדרו� תל אביב בעל מספר דירות

בבניי� אי� שכני� כ� , הבניי� נגיש ללקוחות מכל רחבי תל אביב וגוש ד� ,שונה

 . שהרעש לא מפריע

כיוו� שהוא נמצא , המיקו� לגבי אוכלוסיה בוהמית מסוימת הינו טיפה בעייתי

 .באזור תעשיה ולכ� חלק מהאמני� לא רוצה להגיע לאזור זה

 

 )OMOTIONPR(תקשורת שיווקית  �

יחסי ,  פרסו�:כגו�, כל מגוו� הכלי� שמשמשי� לצור� העברת מסר ללקוח

 .'מבצעי קידו� מכירות וכד, שיווק ישיר, ציבור

 : לאולפ� יחסי ציבור �

 Postמאסטר דיסק " שנערכו בDVD, נאספו כל הדיסקי�

"Production ונבנה קיר דוגמאות של העבודות הכי פופולאריות 

� Postמאסטר דיסק "תקליט זהב שאולפני ו, שנערכו באולפ

Production "מקבלי� . 

נקנה אלבו� תמונות שלתוכו הוכנסו העטיפות של כל העבודות 

 .ומשמש כקטלוג שנית� להציגו בפגישות מחו- למשרד
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לעומת " אקט מוסיקלי"ניהול מסע פרסו� באופ� מבוקר באתר  �

לתת תקציב הוחלט , "מולטימדיה"או " בידור ובמה"פרסו� ב

הופקו חולצות ע� הכיתוב , לפרסו� שחולק בי� עיתוני� שוני�

 הזה מקדימה 

THE   SONG   REMAINS THE SAME BUT... 

 :ל מאחור"והכיתוב הנ

THE   SOUND   IS   MUCH   BETTER   

Master   Disk 

לקוחות ,החולצות חולקו לכל המפיקי� בחברות התקליטי�

 Postמאסטר דיסק "שי� שעבדו במוסיקאי� ושאר אנ, גדולי�

Production " בשנה האחרונה. 

 

, הפקת חשבוניות , מבחינת יומני עבודה ,ניהול האולפ� מוחשב �

מעקב אחרי אומני� שוני� והיכ� ה� , בניית מאגר לקוחות עתידני

איסו� מידע ממוסיקאי� ועל איזה פרויקטי� ה� , מקליטי�

ניי� את האנשי� מראש  לע כל זאת כדי שנוכל, עובדי� וע� מי

 .לבוא ולעבוד באולפנינו

 

בספריות וידאו מפורסמות , פרסו� הסרטי� מתבצע בעיתוני� �

הפצת הסרטי� למקומות אלו היא באמצעות , "ענק הוידיאו"כמו 

 .חברת הפצה

הסרטי� שלנו ,  בהוזלהTower Recordsמכירת סרטי� ב 

 .Tower Recordsמפורסמי� כחלק מפרסו� 
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בנוס� מפיקי� ועוד ו,  נשלחי� פרוספקטי� לבמאי�–שיר דיוור י �

 . לאחר זמ� מסוי�FOLLOW UPנעשה 

 TOEWR סרטי� שלנו נמכרי� ב –מבצעי קידו� מכירות  �

RECORDS ,99 – סרטי� ב 3 "מבצע היכרות: . 

 

מאסטר דיסק כמובילי� בתחומ� וגדלי� כל הזמ� ה� "נחשבי� אולפני , כיו�

 .ה� בתחומי עבודה נוספי� בהיק� העבודה הקבועה ו

 

 מדיניות מוצרי�

 

 :יש סיווג לארבעה מוצרי� . מודל זה יוצר מפת מוצרי�

 

שיעור גידול 

 שוק

 נתח יחסי

 
L H 

H 

 
 

 וידאו           עיצוב גרפי
 

 אנימציה

L 

 
  

 סאונד

 

 .גידול מהיר בשוק   .1

 .הנתח שלנו קט� מזה של המתחרה הגדול בשוק  

 .השולטי� בשוקאנחנו לא   

 

DVD 
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 .מוצר שנמצא בשלב הגידול  .2

 .אנחנו שולטי� בשוק

 .הגידול בשוק מהיר

 .יש כוכבי� שכבר בשלבי� אלה מניבי� רווחי�

 

 מסיי� את שלב הגידול ונכנס לשלבכאשר השוק  .3

 .הפרה המניבה ניכנס לשלב, הבגרות

הכוונה היא למוצר בוגר בשוק כאשר לפירמה יש שליטה       

כ צריכה "היא נהנית ממעמד מוביל ולא כ ,קמלאה בשו

 .להילח� על המקו� שלה

, הפירמה כבר לא משקיעה הרבה פעילות שיווקית

 המוצר ,הצרכני� קוני� את המוצר אפילו מכוח ההרגל

 .מוכר וידוע לכול�

פרה מניבה יוצרת רווחי� לחברה ובתור שכזו היא מהווה 

 !מטרה לכל פירמה

אי� חברות שתוקפות את , שוק בוגר, רווחי� גדולי�

 .השוק הזה

  מעליה שלב הבגרות". אפס" נקודת הבשלב זה נמצאת   .4

 .ומתחתיה שלב הדעיכה

�והמוצר לא מניב , נתח החברה במרבית המקרי� הוא קט

 ,במקרה הטוב כלב לא גור� להפסדי�. רווחי� לחברה

 ,את הכלבי�" להרוג"הפירמה צריכה להחליט מתי 

  .להפסיק לייצר אות�
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 השירות לשוק/אסטרטגיה להחדרת המוצרה

 :ישנ� ארבע אסטרטגיות להחדרת מוצר חדש לשוק 

 

H L 
מחיר מול 

 תקשורת שיווקית

 L הצגה איטית חליבה איטית

 H כניסה אגרסיבית חליבה מהירה

 

 פירמה תשתמש בשיטה זו כאשר יש בשוק רגישות – "הצגה איטית" .1

 המחיר יהיה נמו� והמוצר יתגלגל ,צרכ�ל" מוב�"גבוהה למחירי� והמוצר 

 .שיווקי" רעש"אי� צור� ב, קדימה

 

 נשתמש בשיטה זו כאשר הרגישות למחיר אינה רבה – "חליבה איטית" .2

כלומר , לפירמה יש יתרו� תחרותי משמעותי , והצרכ� יכול ומוכ� לשל�

 .בלעדיות בשוק

 . להכאשר פירמה היא מונופול באופ� די טבעי השיטה הזו תתאי�

 מחיר גבוה ותקשורת שיווקית ,אי� מתחרי� והפירמה מתפקדת לבד

 .נמוכה

 

 . מחיר נמו� ותקשורת שיווקית גבוהה– "אסטרטגיה אגרסיבית" .3

כאשר מבנה הרווחי� של פירמה בנוי על תפיסת לקוח וגידול או קיו� 

�ייתכ� ונפסיד בהתחלה אבל א� נתפוס , מערכת קשרי� איתו לאור� זמ

 .חות לאור� זמ� נפיק רווחי�מספיק לקו

 

 הפירמה גובה מחיר גבוה א� ג� משקיעה הרבה – "חליבה מהירה" .4

 .  הרבה רעש שיווקי,בפרסו�

פירמה תפעיל גישה זו כאשר היתרו� התחרותי שלה הוא לא ארו� טווח 

ויש " מוב� מאליו"וכאשר המוצר אינו , מעבר לפינה" ממתינה"והתחרות 

 .בור ולצור� כ� יש צור� בהרבה רעש שיווקיאותו לצי" להסביר"צור� 



   
 

158

נוקטת בה ברוב תחומיה הינה " Post Productionמאסטר דיסק "האסטרטגיה ש

 .הצגה איטית

חליבה "החדרת השירות נעשית באמצעות ,  שיחזור צליל–בתחו� הסאונד 

 .ובתחו� זה אנחנו נחשבי� מונופול, מכיוו� שאי� לנו מתחרי�, "איטית
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 2 תמהיל שיווק – 24נספח 

  MARKETING MIXתמהיל השיווק 

 

 :תמהיל השיווק זהו אוס� הכלי� שעומדי� בפנינו המשווקי�

 .הפצה ותקשורת שיווקית, מחיר, מוצר: נבחי� בי� ארבעה כלי�

 

 ? מה אני רוצה למכור לצרכ� –) DUCTROP(המוצר  �

 .PLC)" = ( מחזור חיי המוצר: "נקרא אחד המודלי� החשובי� ביותר בשיווק 

 . מציג למעשה את מכירות המוצר לאור� זמ�PLC "ה

 

בשלב זה מתבצעת חדירת המוצר החדש ,  זהו השלב הראשו�–חדירה  .1

 .לשוק

 . בשלב זה המכירות גדלות וצומחות בקצב מאוד מהיר–צמיחה  .2

מעט קצב המכירות כ. ת זהו שלב שבו המכירות יחסית מתייצבו–בגרות  .3

 .ולא משתנה

 . מגיע שלב בו המכירות מתחילות לרדת בקצב משתנה–דעיכה  .4
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                           "אנו מעונייני� להחדיר את ה,   שאנו צופי� לא יעלה על שנההחדירהשלב 

 . כמוצר אמי� וחדשני

 

 שיאר� להערכתנו כשנתיי� עד שלוש שני� אנו מעונייני� הצמיחהבשלב 

גר הלקוחות הקבועי� שלנו על ידי הקמת מועדו� לקוחות להגדיל את מא

שירחיב את השימוש של הלקוחות הקיימי� ויצור קשר ע� לקוחות 

 . פוטנציאלי� חדשי�

בשלב זה מתוכננת הגברת תפוצת העגלות החכמות עד לפריסה , במקביל

 . תהמקסימאלי

ו� שמדובר  שני� וזאת מכיו8"צפוי להיות ארו� יחסית ולהמש� כהבגרות שלב 

במוצר בלעדי המותא� לדרישת השוק ומכיוו� שאי� צפי למתחרי� מקבילי� 

 ).בעקבות רישומ� כפטנט(בתחו� העגלות החכמות 

 

 שני� שיבוא בעקבות המש� 10" צפוי להגיע בעוד למעלה מ הדעיכהשלב 

ההתפתחות הטכנולוגית שהינה בלתי נמנעת ובשל המעבר הצפוי לביצוע 

 .הקניות באמצעי� טכנולוגי� ממוחשבי� מהביתמרבית הרכישות ו

 

כאשר ,                         הינו מוצר חדשני שאינו קיי� בשוק עד כה  "מוצר ה

לא כל , מוציאי� לשוק מוצר חדש לגמרי אשר לא היה כדוגמתו בעבר

קיימת הבחנה בי� מספר פלחי� השוני� זה מזה , הצרכני� ירכשו אותו מיד

 . קחת סיכו� ולרכוש מוצר חדשבמוכנות� ל

עלינו להדגיש שצרכני העגלות ה� בתי העסק והמשתמשי� ה� הצרכני� של 

 .בתי העסק ולכ� הפניה שלנו כמשווקי� זה בעצ� לשניה�

34%          34% 

 

 

 

 

 

 

 

 � .הציר משמאל לימי� משק� ציר של זמ

17% 

13% 

2% 



   
 

161

אלה ה� הצרכני� ,  מהשוק2%מונה , משמאל, הקבוצה הראשונה

ה� רוכשי� את המוצר , כ בסקרנות" ה� מתאפייני� בד–" חדשניי�"ה

, כאשר הוא חדש בגלל הרצו� שלה� להיות ראשוני� ובגלל החדשנות שבו

 .פרקטית, פחות משיקולי� של תועלת ממשית

 

 13% –והיקפה בער� כ "  רוכשי� מקדימי�" מכונה ההקבוצה השניי

, בשלבי� יחסית מוקדמי�קבוצה זו של לקוחות קונה את המוצר . מהשוק

 .ה� רוכשי� את המוצר בגלל היתרונות הפרקטיי� שבו

 

כ ג� החלק הזה "בד, שהינו מסת השוק" שוק המסיבי"בהמש� יש את ה

כאשר כל אחד מהחלקי� " רוב המאחר"ל" רוב המקדי�"מתחלק בי� ה

 .  מ� השוק34%מונה בער� 

ו� במוצר חדש א� הרוב המקדי� הינ� לקוחות שעדיי� יכולי� לקחת סיכ

 . קוד� בהצלחתוחחשוב לה� להיווכ

�ה� יחכו . הרוב המאחר ה� צרכני� בעלי נכונות נמוכה מאוד לקחת סיכו

,  ירכשו את המוצר ורק אז יבצעו רכישההעד שחלק גדול מ� האוכלוסיי

 ! ייתכ� וא� לא ירכשו את המוצר בכלל

 

 המאחרי� יבצעו , מ� השוק17% –היקפו כ ". מאחרי�"הפלח הבא נקרא ה

א� קיי� סיכוי כי , רכישה אחרי שמרבית הצרכני� כבר רכשו את המוצר

 .ה� לעול� לא יתנסו במוצר 

 

 !.כוש או יתנסה בכל מוצר חדש שיהיהאי� הכרח שכל השוק יר

 

המטרה שלנו כמשווקי המוצר היא לחדור היטב לפלחי� הראשוני� 

 . למסת השוק" ער כניסהש"כי זהו מעי� ,  ולשווק טוב לפלח המקדימי�

בפלח הזה נמצאי� לעיתי� קרובות ג� מובילי דעה וא� , יתרה מזאת

יש סיכוי טוב , נצליח לשכנע אות� ולחדור לפלח של המאמצי� המקדימי�

 .שנצליח לשווק היטב לשוק המסיבי
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הפעילות השיווקית בשלב הזה , "חדשניי�"בשלב ההצגה קוני� הצרכני� ה

את המוצר " להסביר"יש ,  היכרות של המוצר לצרכ�נעשית במישור של

� .אלא א� כ� הוא דבר שמוב� מאליו, לצרכ

 

  להחדרת המוצר לשוקההאסטרטגי

 :ישנ� ארבע אסטרטגיות להחדרת מוצר חדש לשוק 

 

H L 
מחיר מול 

 תקשורת שיווקית

 L הצגה איטית חליבה איטית

 H כניסה אגרסיבית חליבה מהירה

 

 פירמה תשתמש בשיטה זו כאשר יש בשוק רגישות – "הצגה איטית" .1

 המחיר יהיה נמו� והמוצר יתגלגל ,לצרכ�" מוב�"גבוהה למחירי� והמוצר 

 .שיווקי" רעש" אי� צור� ב,קדימה

 

 נשתמש בשיטה זו כאשר הרגישות למחיר אינה רבה – "חליבה איטית" .2

ומר כל, לפירמה יש יתרו� תחרותי משמעותי, והצרכ� יכול ומוכ� לשל�

 .בלעדיות בשוק

 .כאשר פירמה היא מונופול באופ� די טבעי השיטה הזו תתאי� לה

מחיר גבוה ותקשורת שיווקית , אי� מתחרי� והפירמה מתפקדת לבד

 .נמוכה

 

 . מחיר נמו� ותקשורת שיווקית גבוהה– "אסטרטגיה אגרסיבית" .3

כאשר מבנה הרווחי� של פירמה בנוי על תפיסת לקוח וגידול או קיו� 

 �ייתכ� ונפסיד בהתחלה אבל א� נתפוס , מערכת קשרי� איתו לאור� זמ

 .מספיק לקוחות לאור� זמ� נפיק רווחי�
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 הפירמה גובה מחיר גבוה א� ג� משקיעה הרבה – "חליבה מהירה" .4

 .  הרבה רעש שיווקי,בפרסו�

פירמה תפעיל גישה זו כאשר היתרו� התחרותי שלה הוא לא ארו� טווח 

ויש " מוב� מאליו"וכאשר המוצר אינו , מעבר לפינה" ינהממת"והתחרות 

 .הרבה רעש שיווקינזקקי� לאותו לציבור ולצור� " להסביר"צור� 

         

אנו נתחיל במדיניות של , למרות שאנו הבלעדיי� והראשוניי� בשוק

בשלבי� הראשוני� נשאיל עגלות חכמות לבתי . "אסטרטגיה אגרסיבית"

 . י העגלות החכמות"וי� מהמכירות שנעשו ענהנה מאחוז מס, העסק

, "חליבה איטית"בשלב מאוחר יותר ע� התבססות המוצר נעבור למדיניות 

 .ייתכ� שנפסיד בהתחלה אבל בטווח הארו� נרוויח בגדול
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 מדיניות מוצרי�

 

 :  מתבסס על שני פרמטרי� G.C.B +מודל ה 

 .שיעור גידול שנתי של כלל השוק .1

 .שוק היחסי שלי לעומת המתחרה הגדול בשוקנתח ה .2

 :בו קיי� סיווג לארבעה מוצרי� , מודל זה יוצר מפת מוצרי�

 

H L 

           נתח 

 יחסי

 שיעור

  גידול 

 השוק

  

L 

  

H 

 

 הנתח שלנו קט� מזה של המתחרה הגדול , גידול מהיר בשוק– סימ� שאלה .1

 . בשוקאיננו שולטי� כרגע, בשוק

 

 הגידול בשוק מהיר ואנחנו שולטי� ,וצר שנמצא בשלב הגידול מ–כוכב  .2

 .מניבי� רווחי�התחלתי בשלב כבר  ישנ� כוכבי� ש,בשוק

 

,  כאשר השוק מסיי� את שלב הגידול ונכנס לשלב הבגרות– פרה מניבה .3

  .ניכנס לשלב הפרה המניבה
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 היא, הכוונה היא למוצר בוגר בשוק כאשר לפירמה יש שליטה מלאה בשוק

 .יקומה להילח� על מאמורהנית ממעמד מוביל ולא נה

הצרכני� קוני� את , רבההפירמה כבר לא משקיעה פעילות שיווקית 

פרה מניבה יוצרת רווחי� ,  המוצר מוכר וידוע לכול�,המוצר מכוח ההרגל

 ! לחברה ובתור שכזו היא מהווה מטרה לכל פירמה

 . השוק הזהאי� חברות שתוקפות את, שוק בוגר, רווחי� גדולי�

 

 מעליה שלב הבגרות ומתחתיה ,"אפס" בשלב זה נמצאת נקודת ה– כלב .4

 .שלב הדעיכה

 .נתח החברה במרבית המקרי� הוא קט� והמוצר לא מניב רווחי� לחברה

 .במקרה הטוב כלב לא גור� להפסדי� 

להפסיק מתי  א" זאת הכלבי�" להרוג"הפירמה צריכה להחליט מתי 

  .לייצר אות�

  

נמצא בשלב שלנו מוצר ה ,כוכבלנו תתחיל את קיומה ממצב של החברה ש

  .הגידול

ככל שנתבסס  ,אנו שולטי� בשוקמכיוו� שאי� לנו מתחרי� הגידול בשוק מהיר ו

ונרכוש את אמונ� של מנהלי בתי העסק ואת אמונ� של צרכני בתי העסק 

 .נעבור למצב של פרה מניבה

 

 BRANDING –מיתוג  �

מיתוג הוא ג� פיתוח זהות , ת של בחירת ש� למוצרזוהי הפעולה האקטיבי

 . למוצר

לכל מותג יש רשת של אסוציאציות אצל הצרכ� המשפיעות על החלטות הקניה 

י שיטת "כרגע אנו משקיעי� בשיווק מוצר אחד ועל כ� אנו עובדי� עפ, שלו

 SINGLE BRAND NAME –המיתוג הבדיד 

  :הש� שבחרנו עבור המוצר שלנו הוא 
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 ? באיזה מחיר אמכור את המוצר –) PRICE(המחיר  �

 :יש מספר גורמי� שבה� מתחשבי� בקביעת מחיר מוצר 

, חדירה לשווקי� חדשי�,  תדמית–מיצוב (  המטרה השיווקית או העסקית .1

 משיכת לקוחות לביצוע "הסטת הביקוש, הישרדות, נתח שוק, רווחיות

 ).רכישות במועדי� מסוימי�

 

 .תוספת רווח המקובל בענ�+ עלות ייצור  בוחני� – עלות .2

 

 . ייצוב החברה שלנו ביחס לאחרי�,חליפיי�/ ישירי�– מתחרי� .3

 

 ?כמה רוצי� לקנות אותו?  כמה מוכני� לשל� עבור המוצר שלי– ביקוש .4

 

לאחר סקירת השוק החלטנו , מדיניות המחירי� יכולה להיות אחידה או מפלה

 . בתי העסק  ללשווק את המוצר שלנו במחיר אחיד לכ

 

 איפה לאפשר לצרכ� להשתמש בשירות –) PLACE(הפצה  �

 ?המוצר 

בחרנו במקומות , על מנת לנצל את אפקט הראשוניות ג� מבחינה אסטרטגית

�, התאורה, ראשוניי� להצבת העגלות החכמות בכל רשתות שיווק המזו

 .החשמל וכלי הבית, הריהוט

 

 הכלי�  כל מגוו�–) PROMOTION(תקשורת שיווקית  �

יחסי , כגו� פרסו� . שמשמשי� לצור! העברת מסר ללקוח

 .'מבצעי קידו� מכירות וכד, שיווק ישיר , ציבור 

 : פרסו� .1

 .קולנוע, רדיו,  טלוויזיה–משודרי�  .א

 .'פליירי� וכו, עלוני�,  עיתו�–מודפסי�  .ב

 .'שלטי חוצות וכד,  שילוט על אוטובוסי�–ערוצי חוצות  .ג
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 ).ערוצי תקשורת מקווני�('  וכדSMS,  בעיקר אינטרנט–תקשורת  .ד

 

 . העברת מסר ללקוח ללא קישור ישיר לפירמה :יחסי ציבור .2

 

, לרוב בנקודות המכירה אבל לא רק,  העברת גירוי ללקוח :קידו� מכירות .3

 .מתו� מטרה לגרו� לו לבצע רכישה

 

י נציג מכירה פני� מול " המסר מועבר מהפירמה ללקוח ע :פני� אל פני� .4

 .פני�

 

 . שימוש בטלפו� על מנת להעביר מסר ללקוח:טלמרקטינג  .5

 . הפירמה פונה ביוזמתה אל הלקוח–טלמרקטינג יוצא 

לרוב לאחר פרסו� שמכוונו ( הלקוח פונה אל הפירמה –טלמרקטינג נכנס 

 ).להיכ� לפנות לש� בירור פרטי�

 

 . הפירמה שולחת חבילת דיוור ממוענת ישירות ללקוח ספציפי: דיוור ישיר .6

 

 בפרסו� המוצר דר� דיוור ישיר ממוע� ללקוחות ספציפיי� אליה� נגיע נתחיל

זאת בנוס� לדיוור הישיר של בתי ובתי העסק השוני� דר� מאגר לקוחות של 

 . העסק

 נצא במסע פרסו� אגרסיבי בטלוויזיה ברדיו ובאינטרנט שמטרת� במקביל

 . רכישת אמו� הצרכני� הפוטנציאלי�

 לבעלי כרטיס שינתנוהטבות על ידי ת קידו� המכירות  ננקוט בשיטבהמש�

� . ויציאה במבצעי� שוני� בהתא� לצור�מועדו
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  מבנה ארגוני– 25נספח 

 מבנה הארגוני של החברה

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .מורה לעד עשרה תלמידי� , גיוס מורי� יתבצע לפי כמות התלמידי�  •

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ל החברה"מנכ

 ל מכירות "סמנכ

 סוכן מכירות סוכן מכירות

 הדרכה ופיתוח ,א "ל מש"סמנכ

 ל"משנה למנכ

 ל שיווק"סמנכ

 רכז הדרכה

גרמנית צרפתית 

 ספרדית

  מורים20

 

 רכז הדרכה אנגלית רכז הדרכה אנגלית

  מורים30  מורים30
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 OUTSOURCINGשימוש ב

 וניי� יועצי� לש •

  לבניית מערכי הלימוד –יועצי� חינוכיי�  •

 מנתח מערכות מידע •

 מנהל רשת מחשבי�  •

•  � רואה חשבו

 חשב  •

 ד"עו •
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 א בשנתיי� הקרובות"צפי לשינוי בכ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 OUTSOURCINGשימוש ב

 יועצי� לשוניי�  •

  לבניית מערכי הלימוד –יועצי� חינוכיי�  •

•  � רואה חשבו

 ד"עו •

 

 

 

ל "מנכ
 החברה

ל "סמנכ
 מכירות 

מחלקת 

מכירות 

ית מוסד

מחלקת 

מכירות 

 עולמית 

ל "סמנכ

א "מש

הדרכה ,

משנה 
 ל"למנכ

ל "סמנכ
 שיווק

רכז 
 הדרכה 

רכז 
 הדרכה 

מנהל 

שיווק 

 ישיר

מחלקת 

מכירות 

 ישראל

רכז 
 הדרכה 

רכז 
 הדרכה 

מנהל 

מערכות 

 מידע

מתכנת 
 ראשי

 רכז גיוס

 חשב 

מנהל 
 חשבונות
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 מבנה החברה

 

אשר לכל תפקיד יש התמחות , מבנה החברה מורכב ממספר תפקידי� עיקריי�

 . ספציפית המיועדת לו

 ,ל החברה אשר צרי� לראות תמונה כללית של כל החברה"בראש המבנה עומד מנכ

תפקיד זה הינו בעל אחריות גדולה ודורש מיומנות וראיה רחבה על כל התחומי� 

 :ידי� בכירי� החברה ישנ� שלושה תפקל"למנכמתחת 

 

  ל"למנכתפקיד ראשו� הוא משנה 

 . ח"הנה אשר אחראי על כל נושא השיווק בחברה ובעתיד על נושא מערכות המידע ו

 

   ל שיווק"סמנכ

חצו� החברה יבעל משמעות רבה לדחיפה וי,  החברהל"למנכהתפקיד כפו� למשנה 

 .ל המכירות של החברה"בשוק יעבוד בסמו� לסמנכ

 

   ל מכירות"סמנכ

 �בעל אחריות על פיתוח תחו� המכירות בעזרת שני ,  החברהל"למנכהתפקיד כפו

יעבוד במקביל , ובעתיד אחריות על מחלקות ברמה עולמיתסוכני� בשלב הראשוני 

 .ל השיווק של החברה"לסמנכ

 

  הדרכה ופיתוח, א "ל מש"סמנכ

 וגיוס ריכוז, אחראי על פיתוח מערכי ההדרכה,  החברהל"מנכהתפקיד כפו� ל

בעזרת שני רכזי הדרכה אשר יהיו אחראי� על , קבלת אישורי הדרכה, המדריכי�

 .שפות כל אחד בהתחלה' מס
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 1 תוכנית פיננסית – 26נספח 

 תוכנית פיננסית

 

 :הנחות יסוד כלליות

 . התוכנית מוצגת במונחי� ריאליי� .1

             לשוק               "הנחת המכירות התבססה על חדירה ע� מוצר ה .2

 .2007בתחילת  שנת 

 :הוצאות כוח אד�תחזית הוצאות לשנה בעקבות התוכנית  .א

 

' מס התפקיד מס

 עובדי�

שכר חודשי 

משוער ברוטו 

 ח"ש

 הערות

 סדר השורות הינו סדר גיוס –כללי 

 האנשי�

  20,000 1 ל"מנכ 1

  4,000 1 מזכירה 2

ל "סמנכ 3

 כספי�

1 19,000  

ל "סמנכ 4

 ח ושיווקפיתו

1 17,000  

ל "סמנכ 5

 תפעול

1 16,000  

6 

 

 

 

 

 

 

 . עובדי�4: עבור שנה ראשונה 13,000 3 מחלקת תוכנה

 . עובדי�3: עבור שנה שנייה

 . עובדי�2: עבור שנה שלישית

 עובד אחד: מהשנה הרביעית 
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 :הוצאות שיווק ותפעול

 :הנחות יסוד להוצאות שיווק ותפעול

 תהיה 2007שנת ,  פיתוח וייצור המוצר בלבד מוגדרת שנת2006שנת 

תהיינה הוצאות שיווק , משנה זו. שנת החדירה הראשונה לשוק

 .ופרסו�

 

מחלקת  7

 חומרה

 . עובדי�4: עבור שנה ראשונה 12,000 3

 . עובדי�3: עבור שנה שנייה

 . עובדי�2: עבור שנה שלישית

 עובד אחד: מהשנה הרביעית 

מחלקת  8

 הנדסה

 . עובדי�2: עבור שנה ראשונה 9,000 2

 1: עבור שנה שנייה ואליי�

 .עובדי�

 .עובד אחד: עבור שנה ראשונה 6,000 1 מחלקת רכש 9

 2: עבור שנה שנייה ושלישית

 .עובדי�

 . עובדי�3: עבור שנה הרביעית

מחלקת  10

 שירות

 ההחל משנת הפעילות השניי 8,000 2

מהשנה השלישית . כשני עובדי�

 . עובדי�3 –

 ההחל משנת הפעילות השניי 14,000 2 מחלקת שיווק 11

משנה השלישית . כשני עובדי�

 .עובד אחד

 219,000 18 כ"סה 
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עלות  ההוצאה

חודשית 

 ח"ש

עלות חד 

 פעמית

 הערות

   1,500 חשמל

�   2,500 טלפו

   1,000 משרדיות שונות

 עלות חד פעמית עבור תשתית 1,000 2,000 אינטרנט

 תחילת פעילות – 2007החל משנת   3,000 �שיווק ופרסו

 שיווק

  1000 10,000 כ"סה

 

 :הוצאות ייצור

 

 הוצאות ייצור משולמות לקבל� משנה 

 

עלות ייצור  ההוצאה

 +יחידה אחת

 ח"ש

 –ייצור צג חכ� 

 קבל� משנה

500 

 –ייצור משדרי� 

 קבל� משנה

2,000 

 2,500 כ"סה
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 תחזית השקעה בציוד ובמבני� .ב

 :ירוט תוכנית ההשקעותפ

 תארי!

 משוער

 סכו� 

 ח"בש

 הערות סוג הוצאה וגור� מקבל

  שכירות 60,000 2009"2006

 הוצאה חד פעמית ציוד 50,000 2006

    

   110,000 כ"סה

 

 מאז� רווח והפסד .ג

 :הנחות יסוד לתחזית מכירות

 .  מוגדרת שנת פיתוח המוצר בלבד2006שנת 

 משדרי� ונבצע החדרת 20"י� חכמי� ו צג600 נייצר 2007בשנת 

 עגלות חכמות ומשדר 30כאשר בכל סני� יהיו ,  סניפי�20 "המוצר לכ

 . אחד

 מסל הקניות 1.5%המכירות בשלוש השני� הראשונות יחושבו על פי 

הממוצע בכל שנה ועל פי מספר השימושי� בעגלה ליו� על פי הפירוט 

 :הבא

 שימושי� 100 ,ח סל קניות ממוצע" ש250: 2007שנת  

 .בעגלה חכמה ליו�

 שימושי� 150, סל קניות ממוצע : 350: 2008שנת  

 .בעגלה החכמה
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 שימושי� 200, סל קניות ממוצע : 400: 2009שנת  

 .בעגלה ליו�

 2009 2008 2007 2006 שנה

כמות פריטי� 

  "שנתית  לשימוש

 צג חכ�

" 600 900 1200 

כמות פריטי� 

  "שנתית לשימוש 

 משדר

" 20 30 40 

     מכירות בכס,

 כ מכירות"סה

 צפוי/ בפועל

+ 2,808,000 4,212,000 5,616,000 

 1,992,000 2,124,000 2,592,000 2,400,000 עלות שכר

 84,000 84,000 84,000 84,000 הוצאות תפעול

 36,000 36,000 36,000 " הוצאות שיווק

 680,000 510,000 340,000 " הוצאות ייצור

ת חד פעמיות הוצאו

 כולל ציוד

51,000 " " " 

 60,000 60,000 60,000 60,000 הוצאות שכירות 

 כ הוצאות"סה

 צפוי/ בפועל

2,595,000 3,112,000 2,814,000 2,852,000 

הפסד / רווח

/  בפועלתפעולי

 צפוי

)2,595,000( )304,000( 1,398,000 2,764,000 
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 מסקנות מהתוכנית הפיננסית .ד

 

 עקב ח"ש מיליוני 2.6 "כ של להפסד צפויה החברה, 2006, אשונהרה הבשנ

 .נמרצי�פיתוח  ומאמצי א"כ, תשתיות תיבני

 צפויה 2007שנת ,  שהיא שנת המכירות הראשונהבשנת הפעילות השנייה

עקב תחילת שלב הייצור ושלב ( : אל� 310 "החברה להפסד תפעולי של כ

 ).החדירה האיטית לשוק

 לאחר מס בשיעור של נקי רווח צפויה החברה לייהבשנת המכירות השנ

 .)להכנסות תשואה 21% "כ (: 894,720

 31% "כ (: מיליוני 1.8 "לכ מהותית לצמוח צפוי הרווח 2009 ובשנת

 ).להכנסות תשואה

 

 3.16 "כ של בגובה הו� לגייס החברה על לעיל הנזכר את לממש מנת על

� . שיושקעו בחברה: מיליו� 0.5זאת בנוס� להו� העצמי בגובה , : מיליו

 .  שנות פעילות החברה4המשקיע יחזיר את כל הונו לאחר 
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 2 תוכנית פיננסית – 27נספח 

 תוכנית ההשקעה

 

 עלויות 2006שנת 

 90,000 מחשבי� ותוכנות

 10,000 תשתית

 10,000 טלפוניה

 20,000 משרד

 50,000 פיתוח תוכנית לימוד

 150,000 פרסו�

 15,000 טיסות

 1,000 אגרות הקמה

 20,000 שונות 

 366,000$ כ"סה

 

 

 התוכנית הפיננסית

 

 :הנחות פיננסיות

 .התוכנית ריאלית .1

 

 .מ"התוכנית איננה כוללת מע .2

 

 .18%וו� יריבית לה .3

 

 .25,000$ וקו אשראי של $ 241,100התוכנית מניחה הלוואה בשיעור  .4

 

 לשנה 35%,  בשנה השניה40%: הגידול במכירות בכל הקטגוריות  .5

 .  בשנה החמישית18% " בשנה רביעית ו25%, השלישית
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 10%,  בשנה השלישית15%,  גידול בשנה השניה20%: מוצרי� נילווי�למעט  

 . בשנה חמישית10% "בשנה הרביעית ו 

  

 

 . כפי שתואר לעיל"רמת ההכנסות  .6

 

7.  � .SKYPEחברתנו לחברת התוכנית מניחה שיתו� פעולה בי

 

 .  תלמידי� לשנה12,000 עלויות התפעול החודשיות מצביעי� על .8

 4000"כ (עלויות התפעול בשנה הראשונה יהיו נמוכות יותר, בפועל

 .)תלמידי�

 

 

 עיקרי משמעות

 

הכנסות  תקופה

 בדולרי�

רווח נקי 

 בדולרי�

רווח נקי 

 באחוזי�

רווח תפעולי 

 בדולרי�

2006 2,400,000 )543,400( )22.6( )243,400( 

2007 3,360,000 336,000 10 420,000 

2008 4,536,000 771,120 17 952,300 

2009 5,670,000 1,587,600 28 2,111,000 

2010 6,690,600 2,341,710 35 4,205,000 
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 )בדולרי� (2006 חזוי לשנת רווח והפסדח "דו

 2,400,000                     הכנסות ממכירות                                      

  :                                                      עלות מכירות

 )1,600,000(עבודה ישירה                                          

 )240,000)                            (10%(עקיפות משתנות 

 )100,200                (עקיפות קבועות                      

________                                                                

   )    1,940,200( 

                                           ________                                                                                                

  459,800רווח גולמי                                                                       

  :הוצאות הנהלה וכלליות

 )400,000( הוצאות הנהלה קבועות                           

 )160,000(הוצאות עמלת מכירות לסוכני�              

 )243,200                    (הוצאות שיווק והפצה          

______                                                                  

)                                                                                        803,200( 

                                                        _______                                 

 

 ) 343,400(רווח תפעולי                                                                     

 )200,000(הוצאות מימו� קבועות                                                   

                                            ______                                              

                                                                                          

 )543,400(רווח נקי                                                                           
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 )בדולרי� (2006חזוי לשנת  תזרי� מזומני�

 

  :מפעילויות שוטפות

 )                                                         543,400(רווח נקי לשנה                                                                

 380,000)                                         נספח(התאמות לרווח הנקי 

______                                                                                        

)                                                                                       163,400( 

                                                                                       """"""""" 

 

  :     מפעילויות השקעה

 )20,000(רכישת ציוד                                                                    

                                                                                       """""""" 

 :ימו�מפעילויות מ

 241,100          קבלת הלוואה

                                                                                       """""""" 

 

 142,400כ מזומ�                                                                   "סה

 

 

 

  התאמות לרווח הנקי–נספח 

 2,400,000וחות                            תקבולי� מלק

 ) 160,000(תשלומי� לספקי�                            

 )1,760,000(תשלומי שכר                                     

_______                                                           

                           

 380,000                                           כ     "סה
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 ביבליוגרפיה
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