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אסטרטגיה של יחסי ציבור בתחום המסחרי
תכנית תקשורת

משרדי הפרסום

יחסי ציבור

שיווק

שלבים ראשונים זהים לחלוטין רק בדרכי הפעולה הם מתפצלים.

ב- 1981 חברת עלית החליטה להפיץ בשוק, עוגה מוכנה. היא רצתה לבדוק האם יש מקום לעוגה כזאת.

המקור של העוגה היה חברה אמריקאית בשם "בטי קרוקר" שמתמחה בעוגות כאלו.

עלית רצתה לבדוק האם המיצוב שלה מתאים.

בארה"ב 70% מהמוצרים החדשים נכשלים.

החליטו לעשות מחקר תדמיתי.

בכל יציאה תקשורתית יש לעשות תחקיר תדמיתי.

מבצעים מחקר תדמיתי על עוגה שעדיין לא קיימת בשוק.

המחקר נערך בקרב 1700 נשים. רצו לדעת עד כמה הן צרכני עוגות והסתבר שכ - 70% הן צרכני עוגות כבדים ומתוך העוגות 90% באפיה ביתית ו- 10% קניה.

שאלו אותן, כמה מכן תהיינה מוכנות להשתמש בעוגה מוכנה?

מתוך ה- 70% - 

60% אינן מוכנות לוותר על האפייה שלהן.

26% מוכנות לרכוש בתנאים מסוימים.

9% מוכנות בכל תנאי לרכוש.

לקחו את הקהל הפוטנציאלי שכלל את ה- 26% + 9% = 35%

ושאלו אותן:

 באילו תנאים תקנו?

 מה מונע מהן לקנות?

 מה מניע אותן לקנות?

מיהם ה- 35% האלה?

נשים בגילאים עד 35.

נשים עובדות.

השכלה גבוהה יותר.

מניעים של הקבוצה שלא מוכנה לקנות:

1. גאוות משפחה.

2. אי אימון במוצרים תעשייתיים.

3. מחיר.

מניעים של אלו שמוכנות לקנות:

1. נוח.

2. זמין.

3. קבוצה הפתוחה לטכנולוגיה חדשה.

4. קל להכנה.

הפלח של ה- 9%:

1. הכנסה גבוהה.

2. מוצא אשכנזי.

3. מתגוררות בערים הגדולות.

הנימוקים כפי שמופיעים במחקר -

קבוצות המיקוד שרצו לבחון נושאים ערכיים והתברר שעמדת הנשים כלפי האפייה הביתית מושפעת מצרכים פסיכולוגיים. לשמש כאם, רעיה ועקרת בית ולזכות בחיזוקים חיוביים.

הבעיות הכרוכות באפייה ביתית:

השקעת זמן.

טרחה.

תכנון.

מיומנות.

בקבוצת המיקוד בדקו גם את העוגות מארה"ב, ובדקו אילו סוגי עוגות מועדפים (130 משתתפות מה- 35%).

בקבוצת המיקוד בודקים את קבוצת היעד, רוצים למפות אותה, לדעת את המניעים שלה ולרדת לרבדים האישיים.

התוצאות היו:

1. עוגת שוקולד עם ציפוי וניל.

2. עוגת שוקולד עם ציפוי שוקולד.

3. עוגת בננה ואגוזים.

קיבלנו הערכת מצב תדמיתית, מצאנו את קהל היעד.

אמצעי פעולה - הטכניקות שבהן משווקים.

קבלנו שתי הערכות מצב - שליליות וחיוביות.

כאן אנו צריכים להדגיש את היתרונות ולתת תשובות לחסרונות.



















תערובת עוגה שניתן להוסיף אליה ביצים טריות ואז ישנה הרגשה של אפיה ביתית.

המסר המרכזי
1. העוגה למעשה היא ביתית.

2. עוגת עלית - התדמית של עלית יכולה להוסיף לקידום המוצר.

3. קל להכנה.

4. זמינות.

5. הכנה מהירה.

6. חידוש מארה"ב.

7. טעים.

איך הופכים את המסרים האלה ומתרגמים אותם לשפה שיווקית שתפיץ אותה במלוא העצמה בקרב קהל היעד.

הטכניקה היא - דמות מוכרת (רבקה מיכאלי). דמות מובילה היא מקור להזדהות. דמות שהיא גם גורמת לנו לזכור את המוצר (בידול).

עשו מסיבת עיתונאים עם רבקה מיכאלי שבה הציגו את החידוש הטכנולוגי (המילה האחרונה בטכנולוגיה).

"לעולם לא תמצאי במצב שלא תהיה לך עוגה בבית …" מסר של זמינות.

בעלית שיווקו את העוגה הזאת ביחד עם קפה עלית.

נערך סקר לאחר מכן ששאל כמה אנשים שמעו על העוגה הזו - 90% שמעו על העוגה.

30% רכשו בפעם הראשונה (נחשב הרבה).

הלקחים המרכזיים
הסתבר שיש ירידה במכירות:

כמה צרכים בסיסיים שהובטחו, לא קויימו.

הטעם התעשייתי עדיין הפריע.

הגודל של העוגה היה קטן מדי.

חוסר המוכנות למוצרים תעשייתיים (היה מוקדם מדי).

תקופה לא נכונה (עוד כמה מוצרים תעשייתיים נכשלו באותה תקופה מאחר ונלקח בחשבון שוק אמריקאי).

טיפול במשברים
במוצר או במפלגה:

תאור מצב - מחקר תדמיתי.

קהל יעד.

מסרים.

דרכי פעולה.

טיפול המשברים בתנובה:

מבוא:

הגדרת המצב.

אינם מגיבים נכון, אינם נחשפים נכון.

דימוי שלילי לחברה.

אסטרטגיה:

להודות בטעויות (אסטרטגיית על שנכונה בכל משבר).

אסטרטגיה תדמיתית - ללא התייחסות למוצרים.

מכירות - התייחסות למותג.

עוגת עלית - את אפית !!!








