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טופס מועמד לתחרות השיווק והפרסום האפקטיבי

"Effie Awards" ישראל 2010
כללית מציגה:

מהפכת טיפולי השיניים לכל המשפחה
מבוא

בטופס זה מתואר המהלך שעשתה שירותי בריאות כללית ב-2009, בחיפושה אחר מנוע צמיחה חדש 

ויתרון מול התחרותיות בענף. במסגרת המהלך, הוצעו למבוטחי כללית פלטינום שירותי רפואת שיניים מקצועיים בהוזלה משמעותית של מחצית המחיר, ועד לחינם. בכך הצליחה הכללית לחולל מהפכה נוספת בשוק הבריאות בישראל.
1. הסביבה השיווקית בטרם המהלך

שוק רווי ללא פוטנציאל צמיחה

פעילות קופות החולים בישראל כפופה לחוק הבריאות הממלכתי שנחקק בשנת 1995 והתווה את מודל הפעילות של ענף הבריאות כולו. על פי חוק זה כל תושב ישראל מחויב בביטוח בריאות בסיסי שמסופק על ידי אחת מקופות החולים לבחירתו. משמעות הדבר היא שכל 7.5 מיליון אזרחי המדינה הם לקוחות קיימים בקטגוריה - עובדה המותירה את שוק הבריאות בישראל כשווק רווי ללא פוטנציאל התרחבות, אלא רק בהתאם לגידול של האוכלוסייה. 
משחק סכום אפס - פוטנציאל הגיוס של לקוחות חדשים לקופת חולים אם כן, הוא על חשבון נגיסת נתח שוק מהמתחרות. למרות שכוחות רבים מופעלים לצורך אתגר זה, אם באמצעות הגברת המאמצים השיווקיים של כל קופות החולים ואם בהתערבות ממשלתית לצורך הגברת התחרות, ניתן להבחין כי הצרכן עדיין נותר אדיש ובוחר להישאר נאמן לקופת החולים שלו, כאשר במהלך שנה שלמה פחות מאחוז אחד בודד מהאוכלוסייה עובר בין קופות החולים.
שירותי הבריאות הנוספים

חוק ביטוח בריאות ממלכתי נתן לקופות החולים את הזכות לתת שירותים נוספים מעבר לקבוע בחוק, בתמורה לתשלום דמי חבר נוספים לקופות עצמן. השב"ן ("שירותי בריאות נוספים" המכונים גם "ביטוחים משלימים") מעניק כיסוי למקרים רפואיים וטיפולים שאינם כלולים בסל הבריאות הממלכתי. 
הכללית מקימה את "כללית מושלם" בשנת 1995 המציעה למעלה מ-70 כיסויים רפואיים, המותאמים לצרכי הלקוחות השונים. לאורך השנים 2.7 מיליון מבוטחים מצטרפים לתכנית זו – מעל 70% ממבוטחי הכללית! 
גם אצל יתר המתחרים הביטוחים המשלימים מהווים מנוע צמיחה והעדפה משמעותי, כשאחוז גדול מאוד מהאוכלוסייה כיום מבוטחים בשב"ן. כשמרבית לקוחותיה כבר מבוטחים בשב"ן מבינה הכללית כי היא לקראת מיצוי הפוטנציאל שלו וכי גורמי הצמיחה צריכים לבוא מאפיקים נוספים.
העמקת התחרות והצריכה בזירה חדשה – שירותי בריאות נוספים מורחבים
על מנת להגדיל את יתרונה היחסי בתחרות ולהעמיק את סל הצריכה של מבוטחיה, מובילה הכללית צעד חדשני ומשיקה, בתחילת שנת 2007, רובד נוסף בשירותי הבריאות המשלימים שלה, "כללית מושלם פלטינום" – ביטוח רחב ביותר הכולל 7 כיסויים חדשים וביניהם תרופות למחלת הסרטן שאינן בסל. 
מיד לאחר השקת כיסוי זה, המתחרה המרכזית, מכבי שירותי בריאות, מחקה מהלך זה ומציעה כיסוי לתרופות שאינן בסל גם למבוטחיה. בשלב זה מתחילה התערבות ממשלתית בראשות משרד האוצר ומשרד הבריאות המורים על הוצאת כיסויים אלו מהשב"ן של קופות החולים במטרה להכניסן לסל התרופות. 
מאוכזבת מעט מבלימת המומנטום בגיוס לקוחות חדשים לפלטינום ומאיבוד יתרונה היחסי בתחרות, אך מסופקת מהתמורה העצומה שהחילה עבור תושבי המדינה כולה, החלה הכללית לתור אחר הזדמנויות חדשות בקטגוריה שיהיו למנוע גיוס חדש ולבשורה חדשה לשוק הבריאות בישראל.
ההזדמנות 
על מנת לקדם מחדש את ביטוח הפלטינום מתחקה הכללית אחר מנוע צמיחה שיהיה עבור מבוטחיה כיסוי רלוונטי ביותר. כמתאים ביותר מוצאת הכללית את רפואת השיניים - צורך אקוטי בשוק הבריאות בישראל ויתרון תחרותי הקיים ברשותה, אותו היא בוחרת להציע במחירים שטרם ידעה הקטגוריה.
הכללית יוצרת את הצעת הערך המשתלמת ביותר שניתנה למבוטחי השב"ן עד כה בישראל, כפי שהעידו מאות אלפי המבוטחים החדשים שהצטרפו לפלטינום והשיח הציבורי שהתפתח עד לכדי ניסיון חקיקה להכנסת השירותים שפיתחה הכללית, טיפולים חינם עד גיל 18, אל סל התרופות הממלכתי.
מהלך זה תומך באג'נדה החברתית של הכללית ששמה לה למטרה כאחריות חברתית לקדם את הרפואה בישראל, באמצעות הקשבה לצרכים האמיתיים של הציבור הן ביחס לצרכי הבריאות היומיומיים – רפואת השיניים והן ביחס למצבי החרום – תרופות מצילות חיים. 
הכללית מוכיחה כי גוף בריאות הקשוב ללקוחות שלו ומזהה צרכים אמיתיים של כלל הציבור גורם לכך שבהמשך גם הרשויות, הכנסת והממשלה יאמצו זאת לכלל האוכלוסייה.
בשוק רווי עם פוטנציאל צמיחה מוגבל, הכללית בחרה להתמקד בביטוח המשלים כמחולל רווח, ובתחום טיפולי השיניים כמנוע הצמיחה העיקרי 
באמצעות הנגשתם לכלל הציבור.
2. המטרות העסקיות של המהלך
מטרת העל של הכללית:

צמיחה באמצעות הגדלת כמות המבוטחים בכללית פלטינום
תוך הובלת מהפכה בנגישות הציבור לשירותי רפואת שיניים.
מטרות נוספות של המהלך:
1. גיוס לקוחות לביטוח פלטינום – הן בגיוס מבוטחים חדשים בטווח המיידי והן בכוונת ההצטרפות 
2. שימור לקוחות אסטרטגיים – המתבטא בהפחתת היקף נטישת הלקוחות האסטרטגים המבוטחים בשב"ן (מושלם ופלטינום)
3. חיזוק רשת כללית סמייל – גידול במס' הפניות לטיפולי שיניים מכל הסוגים 
4. מובילות תדמיתית של כללית בתחום רפואת השיניים – תפיסת הכללית כמציעה את ההטבות האטרקטיביות ביותר לטיפולי שיניים, יותר מכל קופה אחרת
5. הגדלת הנגישות לרפואת שיניים בישראל  - מטרה ארוכת טווח שיעדיה הכמותיים יתבררו לאורך זמן.
	המטרה
	המדד
	טרם המהלך
	היעד למהלך

	גיוס לכללית פלטינום
	מס' המבוטחים בכללית פלטינום
(מתוך נתוני הכללית)
	443,000
מבוטחי פלטינום ביולי 09
	גידול של 35%

	שימור הלקוחות האסטרטגיים

	בלימת הנטישה בקרב מבוטחי המושלם - היחס בין הנוטשים בעלי ביטוח מושלם לבין אלו ללא ביטוח (מתוך נתוני ביטוח לאומי)
	60% בעלי מושלם לעומת 40% ללא ביטוח
 בקפיטציה הקודמת
	55% לעומת 45% 

	חיזוק פעילות כללית סמייל
	גידול בהכנסות הרשת כללית סמייל
	
	גידול של 100%

	מובילות תדמיתית בתחום רפואת שיניים
	התפלגות הקופות ביחס לפרמטר "המחירים וההטבות הכי אטרקטיביים ברפואת שיניים" 
בקרב בעלי הדעה בגילאי 21-44
(מתוך נתוני הסקר מרקט ווטש מנוב' 09)
	
	כללית – 40%
מכבי – 35%

	רפואת השיניים בישראל
	נגישות קהלים רחבים יותר לרפואת שיניים
	יותר משליש מהאוכלוסייה נמנע מטיפולים בשל מחירם
	


 היעדים המסחריים והתדמיתיים במדדים כמותיים:
    *קפיטציה– תקופת המעברים המוגדרת ע"י הממשלה, 4 מועדים שונים בני 3 חודשים כ"א מהם:
הרלוונטית- 16/5/09- 15/8/09. הקודמת- 16/2/09- 15/5/09. המקבילה אשתקד- 16/5/08- 15/8/08
 3. א. מה היה "הרעיון הגדול" – The Big Idea""
ב רווי עם טיפולי 
טיפולי שיניים לכווולם, במחירים שווים לכל נפש!
3. ב. מה הוביל לפיתוח "הרעיון הגדול" – "The Big Idea"
זיהוי הצורך האמיתי
השירות הנצרך ביותר בביטוחים המשלימים – רפואת השיניים הוא השירות המבוקש ביותר בביטוחים המשלימים – 11 מיליון בקשות הופנו בישראל בשנה אחת (דו"ח משרד הבריאות לשנת 2007). בסקר יעודי שערך הכללית בקרב מבוטחיו עולה כי הביקוש הגדול ביותר הוא להרחבת הכיסוי בתחום טיפולי השיניים.
ההוצאה הבריאותית הגדולה ביותר - רפואת שיניים הוא המרכיב הגדול ביותר בהוצאות המשפחה על בריאות – היקף של 28% מסך ההוצאה המשפחתית על בריאות, גדול יותר מהוצאה על תרופות ועל הביטוחים המשלימים המכסים טיפולים רבים נוספים (מתוך נתוני האגף לכלכלה וביטוח בריאות במשרד הבריאות 2008).
הרחק מהישג ידם של נתח גדול מהאוכלוסייה – יותר משליש מאוכלוסיית ישראל דוחה או מונעת מעצמה טיפולי שיניים עקב העלויות הכספיות הגבוהות הכרוכות בכך. כמובן שחמור עוד יותר היקף התופעה בקרב השכבות הנמוכות - 68% מהמשפחות המרוויחות עד 4,000 שקל בחודש לא מפנות ילדים לטיפולי שיניים וכך גם 57% מהמשפחות המרוויחות עד 8,000 שקל בחודש (נתוני משרד הבריאות שפורסמו ב-YNET, דצמבר 07).
זיהוי יתרונות הכללית

רובד הפלטינום הקיים – אין צורך לפתח מוצר חדש עבור שירות זה, אלא לצקת אותו כשירות נוסף למוצר הקיים, עם כל התשתיות הקיימות בו. 

תשתית חזקה קיימת של השב"ן – 2.7 מיליון לקוחותיה של הכללית המבוטחים בביטוח המושלם, מעל 70% ממבוטחיה, מהווים מאגר עצום של קהל יעד פוטנציאלי. עבורם השדרוג לפלטינום הוא בבחינת best value for money- כרוך בתוספת תשלום קטנה ביחס למחיר כיום בתמורה למוצר שערכו הכלכלי עבורם הוא רב. 
כללית סמייל – כיתרון גדול של הכללית ומול התחרות אף יותר, ניצבת רשת מרפאות השיניים כללית סמייל שבבעלותה - הרשת הטובה והגדולה ביותר לטיפולי שיניים. לכללית סמייל פריסת סניפים רחבה ביותר ויתרונות יחסיים רבים מול כל מעגלי התחרות באשר הם – מכבי דנט, ביטוחי שיניים פרטיים ורופאים פרטיים, כפי שיפורט בהרחבה בסעיף הבא.
תמיכה במטרה חברתית

מאז הקמתה, כקופה המבטחת את בריאות מרבית אוכלוסיית ישראל, הכללית חרטה על דגלה הובלת מהלכים חברתיים שיקדמו את תחום הבריאות בישראל. מהלכים כאלו ניתן לראות בהוספת תרופות מצילות חיים שהציעה בתחילה למבוטחיה והובילה להכנסתם לסל הבריאות בישראל, בהצעת סל היריון ולידה מורחב מאוד המציע כיסוי לטיפולים בהיקף רפואי וכספי נרחב, דאגה לתרומות ביצית מחו"ל ואף השתתפות במימון ניתוחים פרטיים בחו"ל. גם במהלך זה חיפשה הכללית שירות שיהיה רלוונטי עבור הצרכן ויקדם את הנגישות של אוכלוסיות רחבות יותר לרפואה בסיסית שרחוקה מהישג ידם – טיפולי השיניים.
כשיתרונותיה של הכללית פוגשים צורך אמיתי
ומשתלבים עם תמיכה באג'נדה חברתית
מהפכת טיפולי השיניים יוצאת לדרך!
4. עקרונות האסטרטגיה השיווקית
 4.א. היתרון התחרותי שנבחר או פותח

שירותי בריאות כללית
קופת החולים המשתלמת ביותר למשפחה בתחום רפואת השיניים!
המהלך נבנה והתאפשר בזכות יתרון משמעותי של הכללית על מתחרותיה – כללית סמייל. 
לרשות הכללית ולקוחותיה קיימת כבר מעל 15 שנים רשת מרפאות השיניים "כללית סמייל" עם כל יתרונותיה:
הגדולה ביותר - 85 סניפי הרשת הפרוסים בכל רחבי הארץ. בהם מועסקים מעל 600 רופאי שיניים ו- 300  שינניות המטפלים/ות במאות אלפי מבוטחים. יתרון אקוטי מול המתחרה השנייה בגודלה – רשת מרפאות מכבידנט, המונה כ-50 סניפים.
הטובה ביותר - טיפול מקצועי ומסור, תחת מערכת בקרה רפואית קפדנית ובאמצעות ציוד טכנולוגי מתקדם, זכתה הכללית בפעם הרביעית ברציפות בסקר המבחן של המדינה כרשת מרפאות השיניים הטובה והמקצועית ביותר. (על-ידי מכון מרקט ווטש, דצמבר 2009) 
הנוחה ביותר – תהליך קבלה פשוט, ללא צורך בחיתום רפואי, ללא מגבלות וסייגים, ללא בירוקרטיה עמוסת בקשות להחזרים, אלא מימוש ההנחה במקום בעת התשלום. חיזוק יתרון הכללית מול ביטוחי השיניים הפרטיים וכן מול רופאי השיניים הפרטיים שאינם יכולים להתאגד ולהציע מוצר נוח, פשוט ועקבי כמו זה של כללית סמייל.
ומעכשיו גם המשתלמת ביותר!
בחירה זו ביתרון רפואת השיניים, תוך הנגשתו במחירים נוחים לכל הגילאים, קוהרנטית לבידולה של הכללית "הכי טובה למשפחה" ומבדלת את ההטבה מהתחרות שמיקדה את יתרונותיה עד כה בעיקר בגילאים הרכים ביותר 0-6. כמו כן, בכוחו של מהלך זה לחזק את כללית סמייל ובכך להעצים עוד יותר את יתרונה מול התחרות.
הצעת ערך בתחום רפואת השיניים המחזק את בידול כללית סמייל 
מהתחרות והקוהרנטי למיצובה של הכללית הכי טובה למשפחה.
4.ב. מדיניות המוצר

מעבר לכל הכיסויים הקיימים בו, ביטוח הפלטינום יוצר "שפיץ" מרכזי ומוביל – 
הכיסוי המורחב והמשתלם ביותר לטיפולי שיניים.
הבשורה הגדולה ביותר במהלך הייתה השינויים שנעשו בגודל ההטבה והיקפה:
· הגדלת ההטבה – אחוז ההנחה לגילאי 18 ומעלה, שעמד עד כה על  25%, הוגדל ל-50% עד 70%. לילדים בגילאי 6-18 ההנחה גדלה עד ל-100%, כלומר טיפולי חינם.
· הרחבת הקהלים – הקהל הזכאי לטיפולים משמרים חינם הורחב עד גילאי 18, לעומת ההגבלה הקודמת לגיל 6. כל יתר הקהלים נהנו גם הם כאמור מהטבה שהפחיתה לחצי ופחות מכך את עלויות טיפולי השיניים. 
· הרחבת סל המוצרים – טיפולים מורכבים ואסתטיים מוצעים כעת ב-50% ממחירון כללית סמייל, מקבלים רלוונטיות ומונחים בהישג ידם של לקוחות שעד כה נמנעו מהם.
בוצעו שיפורים בהיערכותה של "כללית סמייל" על מנת לשרת באופן הטוב ביותר את מסת הפונים:

· הרחבת המתקנים – הגדלת מס' חדרי הטיפול מ-350 לכ-400 ואף פתיחת 6 סניפים חדשים במקומות אסטרטגיים כמו במגזר הערבי (שיח ג'ראח בירושלים, נצרת, רהט, דלית אל כרמל) ובפריפריה כדי לאפשר מענה מיידי וטיפול מקצועי לכל הפונים.

· תגבור הצוות -  גויסו רופאים נוספים לצוות המקצועי וכן תוגבר הצוות המנהלי, בסה"כ נקלטו עוד 100 עובדים נוספים לרשת. ובמקומות שנדרשו לכך, הורחבו שעות הפעילות של הסניפים. 

· שדרוג מערכות המידע – נרכשה תוכנה חדשה המשפרת את זמן התגובה לקבלת אישור ממערכות הכללית על מנת לאפשר קבלה מיידית של מטופל וקיצור זמן שהותו בסניף.
· שיפור השירות – הושם דגש מיוחד על השירות ללקוח וחווית הלקוח, כמו גם על יעילות וזריזות – אם בעבר היה צורך לפעמים להמתין מעל חודש לבדיקה, היום היא מתבצעת תוך ימים ספורים (בדרך כלל יום עד יומיים).
4.ג. מדיניות המחרה
מעבר להגדלת ההנחות משמעותית, הוחלט כי ההנחות ישתנו בגודלן לפי פרמטרים של גיל וסוג הטיפול.
השוואת ההטבות לטיפולי שיניים בין הקופות השונות:
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מגן זהב
	[image: image5.emf]
	
[image: image6]
זהב

	טיפולים משמרים חינם 
(גילאי הזכאים)
	0-18 חינם
	0-6 חינם
	0-6 חינם
	0-12 חינם
	ללא

	הנחה על טיפולים משמרים 
(ליתר הגילאים)
	70% הנחה
	25% הנחה
	25% הנחה
	20% הנחה
	25% הנחה

	הנחה על כל יתר הטיפולים
(שאינם משמרים*)
	50% הנחה
	25% הנחה
	25% הנחה
	20% הנחה
	25% הנחה

	הנחה על טיפולי אורתודנטיה
	50% הנחה
	25% הנחה לילדים
	25% הנחה
	20% הנחה
	35% הנחה

	הנחה על טיפולי שיננית
	שיננית חינם אחת לשנה
	שיננית חינם אחת לשנה
	50% הנחה 
(עד פעמיים בשנה)
	50% הנחה 
(עד פעמיים בשנה)
	50% הנחה 
(עד פעמיים בשנה)


*פרוטטי – שתלים, ניתוחי חניכיים, אורתודונטיה וכד'
כאינדקס לצורך השוואת המחירים בפועל בין הקופות, נבנתה ע"י מומחי השיניים של כללית סמייל "תכנית טיפול שנתית למשפחה" לפי הטיפולים השכיחים ביותר בכל גיל, במבני משפחות שונות:

· מבוגר– סתימה 2 משטחים, צילום סטאטוס, טיפול שורש, עקירה כירורגית, שתל + מבנה + כתר.
· ילד 0-6 –   סתימה, איטום חריצים, עקירה, גז צחוק.

· ילד 6-18 – סתימה, עקירה, טיפול שורש תעלה 1, יישור שיניים 2 לסתות.

השוואת מחירי האינדקס "תכנית טיפול שנתית למשפחה" בין הקופות השונות: 
	מבנה המשפחה שנדגם
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מחירון מלא
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מגן זהב
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זהב

	זוג  
	11,260
	5,064
	8,984
	9,264
	9,832

	זוג + 2 ילדים בגילאים 7,10
	28,978
	13,080
	21,636
	20,764
	24,490

	זוג + 2 ילדים בגלאי 4,7
	20,704
	9,072
	15,310
	15,014
	17,664

	זוג + 3 ילדים בגילאי 5,13,16
	29,563
	13,080
	21,636
	22,354
	24,993


החיסכון הגדול ביותר למשפחה על רפואת שיניים הוא בכללית פלטינום!
השוואת מחירי עלויות ביטוחי השב"ן 
חשוב לציין: כללית פלטינום מעניקה את הכיסוי הרחב ביותר הן בתחום השיניים והן בתחומי ההיריון והאסתטיקה.

	טווח גילאי מבוטחים
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מגן זהב
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זהב

	0-17
	4.2
	23.64
	13.86
	12.70
	18.19

	19-23
	30.12
	68.11
	33.49
	80.70
	40.89

	25-29
	30.12
	68.11
	44.36
	119.30
	68.21

	31-34
	41.88
	86.92
	60.58
	154.70
	83.31

	35-39
	41.88
	86.92
	60.58
	154.70
	90.96

	40-44
	47.51
	94.66
	60.58
	171.66
	103.65

	46-49
	47.51
	94.66
	73.11
	171.66
	110.85

	55-59
	49.46
	103.87
	73.11
	207.38
	129.46

	61-64
	52.78
	119.56
	85.15
	220.47
	131.02

	65-69
	57.56
	142.32
	85.15
	220.47
	134.76

	71-79
	59.18
	147.83
	93.16
	235.82
	135.85


4.ד. מדיניות הפצה

כללית גייסה את כל משאביה להפצת הבשורה

והתגברה על ההגבלות הרגולטוריות המוטלות עליה בנושא ערוצי ההפצה 

בכל אשר פנה, מבוטח הכללית נחשף למסר:

· עובדי הכללית – מעל 30,000 עובדי הקופה, ובכללם הפקידים הרפואיים, נציגי השירות והסגל הרפואי קיבלו דיווח והסברה על התכנית בסמוך להשקתה כדי לדעת לתת מענה בסיסי לשאלות המבוטחים.
· סניפי הכללית – הוצבו עמדות מכירה מאוישות במוקדים רפואיים, חוברות ועלוני הסברה הונחו בדלפקים ושלל אמצעי מיתוג נתלו אל מול כל טווח הראייה של המבוטח מהתקרה ועד לרצפה.
· סניפי רשת כללית סמייל – בולטות חריגה לחומרים הפרסומיים והצעות לשדרוג ע"י הצוות. בדיוק במקום בו הרלוונטיות היא הגבוהה ביותר וכמוה הפוטנציאל. ניצול הזדמנות הצריכה מול קהל הליבה - המטופלים שאינו בפלטינום.
· אתר האינטרנט – נראות האתר, תכניו והפעילויות שבו הקצו מקום מיוחד למהלך, אם בבאנרים, בכתבות, בטופסי הפנייה לאיסוף לידים ואפילו בדיונים שנוהלו בפורומים.

· מענה טלפוני – במענה הקולי של סניפי הכללית ומרכזי הטלפוניה שלה (כוכבית 2700) הושמע ג'ינגל ייעודי והפנייה ישירה לקבלת פרטים על התכנית ממוקד המכירות.

ואם לא די בכך, הכללית הגיעה עם הבשורה עד למבוטחיה:
· דיוור – ניצול פלטפורמת חשבוניות התשלום, לתיבות הדואר ולדוא"ל, להזמנת לקוחות כללית מושלם להצטרפות לפלטינום עם הסבר על התכנית. 

· טלמרקטינג – ממוקדים טלפונים של הכללית נערכו שיחות יזומות אל המבוטחים במטרה לעניין אותם, להעניק להם פרטים ולצרף אותם לביטוח הפלטינום.
· אנשי מכירות שטח – בתיאום מראש, נציגי המכירות הגיעו עד לבית הלקוח. 
4.ה. מדיניות תקשורתית

4.ה.1. גודל התקציב

· תקציב הפרסום למהלך רפואת השיניים, מתחילת יולי ועד לאמצע אוגוסט – 8,200,000 ₪ 
· תקציב הפרסום לשנת 2009 של הכללית – 61,200,000 ₪ 
(נתונים גולמיים שאינם "מפוקטרים", המומרים מדולרים לשקלים, לפי נתוני יפעת בקרת פרסום)

4.ה.2. חלוקת התקציב

חלוקת התקציב לפי ערוצי השיווק השונים:
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4.ה.3. תכנון מדיה
קטגוריית שירותי הבריאות מתאפיינת במגוון הגבלות רגולציה המהוות שיקול בבניית תכנית מדיה:

· הגבלת תקציבי הפרסום – לכל קופה תקציב ידוע ומוגדר מראש אותו היא יכולה לממש לאורך השנה כולה. לכן ישנו הכרח מיוחד למיקסום האפקטיביות של פריסת המדיה. 
· עונתיות – בהתאמה למועדי הקפיטציה (המעברים בין הקופות) החלה ב-4 תאריכים בשנה, הקבועים וידועים מראש. בשבועות המקדימים לכל תום תקופת מעבר (ה-15/2, 15/5, 15/8, 15/11) נעשים המאמצים השיווקים והפרסומיים המאסיביים ביותר כדי למנוע נטישת מבוטחים קיימים ולגייס מבוטחים חדשים. לכן יש ליצור בולטות גבוהה ביחס למתחרים שנמצאים באוויר באותה התקופה.
חלוקת התקציב מבטאת את העדיפות בפנייה מאסיבית לקהל הרחב ולפיכך מרביתו הושקע בערוצים המסחריים בטלוויזיה. כמו כן ניתן דגש לאינטרנט על מנת ליצור אינטראקציה עם הלקוח, לאפשר לו להרחיב את הידע על התכנית ולהשאיר את פרטיו לצורך איסוף לידים. מיעוט מהתקציב הושקע בעיתונות ורדיו, בעיקר לצורך נוכחות במדיות הייעודיות למגזרים הערבי והחרדי.

קמפיין הטלוויזיה עלה בערוצים 2+10+24 תוך התייחסות לנתח הטבעי של הרייטינג של כ"א מהם.
יעדים כמותיים בטלוויזיה: 
	 היעדים
	סה"כ תכנון
	סה"כ בפועל

	תקופת פרסום
	26/7-11/8
	26/7-11/8

	*GRP
	2146
	2110

	**TRP 1
	1283
	1295

	REACH 1+
	72%
	85%

	REACH 3+
	53%
	69%


*אחוז הפריים היה גבוה יותר בפועל מהתכנון
** קהל המטרה – אמהות בגילאי 25-54
קמפיין האינטרנט מלבד באנרים המפנים למיניסייט, כלל גם פעילות תוכן ענפה בפורומים השונים וברשת החברתית פייסבוק (דמות "פיית השיניים")
	 היעדים
	סה"כ תכנון
	סה"כ בפועל

	חשיפות
	50,000,000
	71,175,377

	הקלקות
	50,000
	50,449

	לידים
	2,500
	5,002

	פייסבוק
	100,000 נחשפים
	205,650 נחשפים
915 חברים


4.ה.4. קהלי מטרה
מיקוד במשפחות, קהל היעד התקשורתי של הכללית, 
עם דגש על אמהות בגילאי 25-54 ("שרות הבריאות" של המשפחה)
האמהות הן אלו המקבלות לרוב את ההחלטות עבור כל המשפחה בענייני בריאות ולכן הן הקהל יעד האסטרטגי של הכללית תחת מיצובה "הכי טובה למשפחה". במהלך זה הרלוונטיות שלהן עלתה אפילו עוד יותר, כדמויות האמונות על בריאות ילדיהם הן זוכות במהלך זה להטבה אטרקטיבית ביותר עבור בריאות הפה של ילדיהן ולהטבות משמעותיות גם עבורן.
קהל היעד העיקרי – לקוחות הכללית שאינם מבוטחים במסלול פלטינום. הפוטנציאל במבוטחים הקיימים הוא הרב ביותר כיוון שעבורם מדובר רק בשדרוג התנאים מבלי החשש לאבד דבר. המעבר למסלול אחר לא מונע מהם אף אחד מהיתרונות שניתנו להם, אלא רק מוסיף עליהם. 
בקרב מבוטחי המושלם טמון הפוטנציאל הגדול ביותר משום שעבורם מדובר בשדרוג משמעותי ביותר בתמורה לתוספת פרמיה יחסית קטנה (ביחס לאלו שאינם מבוטחים בשב"ן).
קהלי היעד המשניים:
· המגזר הערבי והמגזר החרדי המתאפיינים בייצוג יתר של משפחות מרובות ילדים אשר עבורן החיסכון הוא משמעותי מאוד. ההוצאה הכלכלית הגדולה על טיפולי שיניים מתנפחת להיקפים עצומים ככל שמספר הילדים במשפחה עולה. עבור משפחות אלו לפתע ניתנה ההזדמנות לחסוך אלפי שקלים בחודש אותם ניתן יהיה לחסוך עבור צרכים אחרים של הילדים והמשפחה בכלל. 
· לקוחות הקופות המתחרות – מבוטחי הבריאות נוטים להביע שביעות רצון מקופת החולים שלהם רק משום שהם משתייכים אליה, ללא ידיעה הבנה או הסכמה, אלא כמנגנון נפשי המאשר להם את העובדה שהם נשארים בה למרות שהם יכולים לעבור. בכוחן של הטבות אטרקטיביות מסוג זה לחדור את החומה שהציבו סביבם ולגרום להם לרצות לבחון את כדאיות ההצעות מול אלו של קופותיהם ובכך לקדם אותם לקראת נכונות לעבור לכללית, כאשר ריבוי הצעות מסוג זה יובילו לקבלת החלטה ומעבר בפועל.
4.ה.5. מדיניות הפרסום
במהלך עם הצעת מכר מהותית כמו זו, היה מצופה כי הכללית תעלה בקמפיין מכירתי היוצר רפיטיציה גבוהה להצעה ומוביל למקסימום זכירות במינימום זמן. חלופה זו נפסלה כיוון שמותג כמו הכללית פועל במישורים ארוכי טווח ובונה בעקביות את תדמיתו, נדבך אחרי נדבך. 
לפיכך הוחלט כי הפרסום למהלך יתמוך במיצובה של הכללית כ"הכי טובה למשפחה". המסר המוביל של הקמפיין היה "שיניים בריאות לכל החיים". בסרטון הפרסומת הוצגה משפחתו של חמודי, הילד המאויר המשמש כ"פרזנטור" של הכללית, בסיטואציות הומוריסטיות שבהן הן נעזרים בשיניים החזקות שלהם.
בהצעת המכר שהובאה בחלק הסוגר את הפרסומת, הושם דגש דווקא על הטבת טיפולים חינם לילדים עד גיל 18 על מנת למשוך את הקהלים מרובי הילדים ומוטי המחיר.
לאחר שבוע שבו שודרה הפרסומת הארוכה (38"), עברנו לשני תשדירים קצרים באורך 14", שבכל אחד מהן תוקשרה הטבה לקהל שונה – עד גיל 18 ומגיל 18 ומעלה. המעבר לגרסאות הקצרות ששודרו במקביל לגרסה הארוכה, אפשר לנו "לפמפם" את המסר ולשלב בין תדמית למכירה.
4.ה.6. מדיניות הקד"מ
כאמור במדיניות ההפצה, הכללית גייסה את כל המשאבים העומדים לרשותה כדי להעביר את הבשורה למבוטחיה ולהעצים בעיניהם את הבולטות החריגה של המהלך. ובקיצור:
ריבוי אמצעי מיתוג והסברה בכל התשתיות הקיימות:
סניפי הכללית, סניפי רשת הכללית סמייל, דיוור ישיר ואלקטרוני למבוטחים.
עמדות הסברה והרשמה מאוישות:
בסניפים, במוקד הטלפוני לרבות שיחות יוצאות, ובהגעה לבית הלקוח.
4.ה.7  מדיניות היח"צ
התכנית הושקה במסיבת עיתונאים אליה הוזמנו כל כתבי הבריאות ובמקרה זה גם כתבים לענייני כלכלה וצרכנות, כיוון שתכליתה של תכנית זו הוא חיסכון כלכלי למשפחה ובכוחה לייצר עניין רב במדורי הכלכלה, כפי שאכן קרה.
הסיקור הנרחב של המהלך בעיתונות הכתובה, האלקטרונית והמשודרת עורר באזז ועניין רב בקרב הציבור כולו בעניין התכנית של הכללית. יתרה מכך, המהלך עורר דיון ציבורי התומך בצורך בהתערבות חיצונית במימון טיפולי שיניים ובהתאמה עורר צורך בקרב פוליטיקאים להעניק סבסוד ממשלתי לטיפולי השיניים לילדים דרך סל התרופות (אושר ומיד הוקפא ע"י בג"צ עקב אי כשרות התהליך הפוליטי בו אושר).
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4.ה.8  יעדים כמותיים של מהלך הפרסום

להצלחת הפרסום נקבעו מדדים מקובלים ובסיסים בבדיקת פרסום, כמו החשיפה לפרסום והבנת המסר, ומדדים מורכבים יותר המעידים על כוחו של המסר, כמו ניכוס רפואת השיניים ועד לכוונת הצטרפות לביטוח הפלטינום ואף לכללית בכלל. 
להלן היעדים שנקבעו לפי המצב הקיים (באנצ' מארק הכללית 2008) והישגיו של הפרסום בפועל:
	המדדים
	היעד למהלך
	ההישג בפועל

	חשיפה בלתי נעזרת (כל הנשאלים)
	* 49%
	52%

	הבנת המסר (בקרב הנחשפים)
	* 74%
	88%

	אהדה (בקרב הנחשפים)
	* 83%
	78% 

	ניכוס הטבות השיניים האטרקטיביות ביותר לכללית
(לקוחות כל הקופות, נחשפים לעומת שלא נחשפו)
	
	7.3 לעומת 6.6

(נחשפים מול שלא)

	ניכוס הביטוח המשלים הטוב ביותר לכללית
(לקוחות כל הקופות, נחשפים לעומת שלא נחשפו)
	
	7.3 לעומת 6.8

(נחשפים מול שלא)

	שביעות רצון מהקופה (בקרב לקוחות הכללית)
	* 7.5
	7.7

	נכונות לשדרג לפלטינום בעקבות ההטבה
(בקרב לקוחות הכללית שאינם בפלטינום)
	33%
	41%

	נכונות לעבור לכללית 
(בקרב לקוחות המתחרות)
	כ- 10% בממוצע
	28% מלאומית
15% ממאוחדת

12% ממכבי


היעדים המסומנים ב-* נקבעו לפי באנצ'מארק הכללית 2008
הנתונים מתוך מחקר מכון מרקט ווטש, אוגוסט 2009
5.  סיכונים בתהליך שנלקחו בחשבון ודרך הטיפול בהם בפועל

ניצול ע"י מבוטחי המתחרות
סיכון מרכזי במתן טיפולים חינם הוא ניצול ע"י מבוטחי הקופות האחרות באמצעות מעבר לכללית לשם ביצוע הטיפולים ונטישה מיד לאחר השלמתם. כדי לשמור על יציבותה הכלכלית ולהבטיח מנגנון יציבות לטובת הלקוחות, נקבעה כמקובל בתחום הביטוחים, תקופת "אכשרה" בה מצטרף חדש לפלטינום צריך להמתין תקופה עד לתחילת זכאותו לטיפולים בתעריפי התכנית המיוחדים -  6 חודשים לטיפולי משמרים ועד 12 חודשים ליתר הטיפולים. 
פגיעה ברווחיות

תכנית זו המסבסדת טיפולי שיניים רבים חינם ומפחיתה מחירים בצורה דרסטית עלולה ליצור פגיעה מהותית ברווחיות ואף להוביל לקריסה כלכלית של החברה. סיכון כלכלי זה נבדק אקטוארית על מנת לבדוק את יציבות התכנית לאורך זמן, נמצא כמתאים, אושר ע"י משרד הבריאות והושק בהצלחה.
פגיעה באיכות השירות של כללית סמייל
מלכתחילה ניתן היה לצפות את ריבוי הפניות לכללית סמייל בעקבות התכנית המאפשרת מיידית למבוטחי פלטינום ליהנות ממנה, לפיכך הורחבו תשתיות הסניפים והצוותים המקצועיים והמנהלתיים שלהם כדי להתמודד עם הגידול במס' מטופלים ובהיקף הטיפולים. 
כניסת המתחרים ואיבוד הבלעדיות
לאור ניסיון העבר, נלקחה בחשבון האפשרות שקופות אחרות ומכבי בראשן יבקשו לחקות מהלך זה ולהציע למבוטחיהן הטבות דומות. כיוון שהחלת תכנית שכזו כרוכה באישורים ממשלתיים הלוקחים זמן, הוחלט על ווליום תקשורתי מאוד גבוה להשקת המהלך של הכללית כדי להקדים ולנכס אותו כל עוד הוא קיים בבלעדיותה.
ביקורתיות ותהיות שונות
כמו בכל תכנית חדשה ובעיקר אטרקטיבית שכזו מתעוררות להן שאלות ופניות רבות וביניהן גם כאלו המתרעמות על השכר שלצידן. לצורך התמודדות עם פניות מסוג זה ואחרות, הוכנו מבעוד מועד תרחישי "שאלות ותשובות" שהועברו אל כל נציגי השירות של הכללית, לרבות אלו במוקדיה הטלפוניים החיצוניים, כדי להעניק למבוטחים ולמתעניינים את הלך רוחם של הדברים, ההסברים והתשובות המדויקות ביותר לשאלותיהם.
6.  תוצאות המהלך ולקחים שיווקיים

הכללית מגייסת עשרות אלפי למבוטחים לפלטינום 
ויוצרת מהפכה בנגישות הציבור לשירותי רפואת שיניים.
כפי שנומק קודם בהרחבה, הכללית יצאה במהלך המעניק לה יתרון משמעותי ביותר ולאורך זמן. זהו מהלך שמימדי הצלחתו העצומים יתבררו עם הזמן, אך כבר עכשיו ניתן להבחין בתוצאותיו החיוביות של המהלך במהפכה שתתעצם עוד יותר עם הבשלת הלקוחות וסיום תקופות האכשרה הנדרשות. 
עיקרי ההישגים של המהלך:
· גיוס לקוחות חדשים לכללית פלטינום  – גידול של 40% בגיוס לקוחות חדשים לפלטינום 
מ-443,000 מבוטחים ביולי 09 ל- 618,000 בדצמבר 09!!!

· שימור לקוחות אסטרטגיים ושביעות רצונם – הקטנת אחוז הנוטשים בעלי הביטוח המשלים. 
· הרחבת פעילות כללית סמייל – גידול מצטבר של  261% בהיקף ההכנסות מתחילת פעילות התוכנית בספטמבר 2009 עד דצמבר 2009.
· מובילות תפיסתית בתחום רפואת השיניים – יותר מכל קופה אחרת הכללית נתפסת כבעלת הטבות אטרקטיביות ביותר לטיפולי השיניים ומנכסת את תחום רפואת השיניים. 
· ביקורות תומכות –תכנית הפלטינום של הכללית נבדקה והומלצה כמעניקה את ההטבות המשמעותיות ביותר בתחום רפואת השיניים.
· הנגשת טיפולי השיניים לציבור בישראל – כבר בימים אלו פועלת הממשלה להכנסת טיפולי השיניים לילדים לסל הבריאות.
התוצאות המסחריות והתפישתיות במדדים כמותיים: 

	המטרה
	המדד
	טרם המהלך
	היעד למהלך
	הישג בפועל
	תוצאות

	גיוס לכללית פלטינום
	מס' המבוטחים בכללית פלטינום
(מתוך נתוני הכללית)
	443,000
מבוטחי פלטינום ביולי 09
	גידול של 35%
	618,000
מבוטחי פלטינום בדצמבר 09
	175,000
מבוטחים חדשים. 
גידול של 40%!

	שימור הלקוחות האסטרטגיים

	בלימת הנטישה בקרב מבוטחי המושלם - היחס בין הנוטשים בעלי ביטוח מושלם לבין אלו ללא ביטוח (מתוך נתוני ביטוח לאומי)
	60% בעלי מושלם לעומת 40% ללא ביטוח
 בקפיטציה הקודמת
	55% לעומת 45% 
	52% בעלי מושלם לעומת 48% ללא ביטוח
בקפיטציה הרלוונטית
	היפוך המגמה – מרבית הנוטשים אינם מבוטחים במושלם

	חיזוק פעילות כללית סמייל
	עלייה בהכנסות כללית סמייל 
	
	גידול של 100%
	
	גידול מצטבר של 261% 
מספט 2009 עד דצמבר 2009

	מובילות תדמיתית בתחום רפואת שיניים
	התפלגות הקופות ביחס לפרמטר "המחירים וההטבות הכי אטרקטיביים ברפואת שיניים" 
בקרב בעלי הדעה בגילאי 21-44
(מתוך נתוני הסקר מרקט ווטש מנוב' 09)
	
	כללית 40%
מכבי 35%
	כללית – 50%

מכבי – 31%

מאוחדת – 14%

לאומית – 5%
(סקר מרקט ווטש מנוב' 09)
	ניכוס תחום רפואת השיניים

	רפואת השיניים בישראל
	נגישות קהלים רחבים יותר לרפואת שיניים
	יותר משליש מהאוכלוסייה נמנע מטיפולים בשל מחירם
	
	פעילות להכנסת טיפולי שיניים לילדים עד גיל 18 לסל הבריאות
	מובילה שינוי חברתי


* קפיטציה– תקופת המעברים המוגדרת ע"י הממשלה, 4 מועדים שונים בני 3 חודשים כ"א מהם:
הרלוונטית- 16/5/09- 15/8/09. הקודמת- 16/2/09- 15/5/09. המקבילה אשתקד- 16/5/08- 15/8/08
ניכוס התחום רפואת השיניים וכוונות ההצטרפות לכללית 
	המדדים
	היעד למהלך
	ההישג בפועל

	ניכוס הטבות השיניים האטרקטיביות ביותר לכללית
(לקוחות כל הקופות, נחשפים לעומת שלא נחשפו)
	
	7.3 לעומת 6.6

	ניכוס הביטוח המשלים הטוב ביותר לכללית
(לקוחות כל הקופות, נחשפים לעומת שלא נחשפו)
	
	7.3 לעומת 6.8

	שביעות רצון מהקופה (בקרב לקוחות הכללית)
	* 7.5
	7.7

	נכונות לשדרג לפלטינום בעקבות ההטבה
(בקרב לקוחות הכללית שאינם בפלטינום)
	כשליש 33%
	41%

	נכונות לעבור לכללית 
(בקרב לקוחות המתחרות)
	כ- 10% בממוצע
	28% מלאומית
15% ממאוחדת

12% ממכבי


היעדים המסומנים ב-* נקבעו לפי באנצ'מארק הכללית 2008
הנתונים בטבלה זו מתוך מחקר מכון מרקט ווטש, אוגוסט 2009


ביקורות התומכות בתכנית


[image: image22]
דוגמאות לקריאייטיב 
בשלב א' יש להגיש אך ורק את רשימת החומרים הפרסומיים. מועמדים שיעלו לשלב ב' יתבקשו להגיש את עבודות הקריאייטיב עצמן ע"ג CD או ב-25 עותקים, לכל היותר 2 דוגמאות לכל ערוץ מדיה, בסה"כ–6 דוגמאות קריאייטיב.

	יחידות לדוגמא
	דוגמאות
	

	
	
	פרסומות בטלוויזיה 
שמות הפרסומות:
1) לאבא שלי יש...

	
	
	תשדירי רדיו
שמות התשדירים:
1) לאבא שלי יש... 

	
	
	עיתונות ומגזינים
שם המודעה:
1) משפחה מחייכת

	
	
	פרסום בנקודות המכירה
1) מוביילים
2) מדבקות ריצפה

	
	
	דיוור ישיר
שם החבילה:
1)לקוחות פלטינום- צירוף אבליגטורי
2)חצי שנתי- מהלך הצטרפות לפלטינום

	
	
	פרסום באינטרנט-
בניית אתרים, סרטוני וידאו, רשתות חברתיות:
1) פיית השיניים


הגשת חומר לתחרות – רשימת תיוג "Effie Awards”  ישראל 2010
	מספר עותקים שנשלחו
	מספר עותקים
	

	
	1
	טופס מועמד - תיאור המהלך

(על גבי CD)

	
	2
	טופס רישום



· יש להגיש את המועמדות על גבי CD בעותק אחד, ובנוסף יש להעבירה בדואר אלקטרוני בקובץ WORD ל-anat@hamil.co.il . 
· יש להסתפק במקום המוקצה לכל סעיף. חריגה ממגבלת טופס המועמדות תפגום בהערכה עד כדי פסילת המועמדות.
· בכל סעיף יש להתבסס על עובדות כמותיות מוגדרות תוך ציון מקור הנתונים והתקופה. הנתונים הם באחריות מגיש המועמדות.
· זכרו – ככל שהצגת הנתונים והמגמות תהיה תמציתית וקלה יותר להבנה, כך הסיכוי להערכה גבוהה, רב יותר.
· אין לשלב ולהציג חומרים קריאטיביים בשלב א'.
א.  פרטי המועמד

1. שם החברה המפרסמת:  שירותי בריאות כללית.
2. שם המותג או המוצר: שירותי בריאות כללית.
3. המהלך השיווקי-עסקי: כללית מציגה: מהפכת טיפולי השיניים לכל המשפחה
4. הקטגוריה (סמן ב-X מבין קטגוריות התחרות)
· מוצרי צריכה – מזון
· מוצרי צריכה – לא מזון (מוצרים לבית ולשימוש אישי יומיומי)
· מוצרי צריכה לא מתכלים (כגון: מכוניות, אופנה, שעונים, מכשירי חשמל, נדל"ן)
· תקשורת, מדיה, הייטק ומחשוב (כולל אינטרנט)
· פיננסים, לימודים ושירותים
· קמעונאות
· תקציבים קטנים – לקטגוריה זו יוגשו מהלכים של מותגים עצמאיים, שאינם חלק מפעילות שיווקית של מותג קיים, ובלבד שהושקעו במהלך השיווקי עד 150,000 $ במשך שנת התחרות.
· מגזרים (מגזר חרדי / רוסי / ערבי בלבד)
מלכ"רים, מגזר ציבורי ואחריות חברתית:
· עמותות, ארגונים התנדבותיים, משרדי ממשלה, מלכ"רים ורשויות ציבוריות הפועלים לקידום מטרות חברתיות-ציבוריות
· חברות מהמגזר העסקי, אשר הובילו מהלכים של אחריות חברתית
· ניתן להגיש קמפיין של אותו מוצר שהופנה הן למגזר ייחודי והן למגזר הכללי ובתנאי שהנתונים שיוצגו בקמפיין למגזר הייחודי לא יכללו בנתונים שיוצגו בקמפיין למגזר הכללי. 
5. שם משרד הפרסום: ראובני פרידן IPG
6. מתי החל המהלך השיווקי ומתי הסתיים, אם  בכלל? יולי 2009 - ועדיין.[image: image23.png]
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