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טופס מועמד לתחרות השיווק והפרסום האפקטיבי 

"EFFIE AWARDS" ישראל 2010
מחזירים לסמסונג את הטאץ'
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1. הסביבה השיווקית בטרם המהלך

2003: ההצלחה של סמסונג
סמסונג שוטף את ישראל. בכל פינה רואים את המכשיר הכחול של סמסונג, ופרסומות ה-That's the way I like it, שוטפות את המסך. סמסונג מגיע ל-30% נתח שוק, ומדגדג את המובילות של נוקיה. אל מול נתח השוק העולמי של סמסונג באותם שנים (12%
), סמסונג בישראל נחשב להצלחה פנומנאלית.

2004-2007: ההידרדרות במעמדה של סמסונג
משנת 2004, החלה התדרדרות במעמדו של סמסונג הן ברמה העסקית והן ברמה התדמיתית:

1. נוקיה ביצרה את ההובלה שלה, באמצעות השקות חוזרות ונשנות של מכשירים מתקדמים בעלי ממשק משתמש ידידותי.
2. סוני אריקסון חדר לישראל ופנתה לקהל הצעירים, הקהל המסורתי של סמסונג, עם מכשירים מתקדמים, בדגש על מכשירי מוסיקה ומולטימדיה. 
3. מוטורולה השיקה את סדרת מכשירי ה-Razor המעוצבים, ונגעה ביתרון הנתפס של מכשירי הסמסונג – העיצוב והאופנתיות.

אל מול המתחרים, נדמה היה כי סמסונג איבד את המיקוד. המותג שהתמקד בראשיתו בזירת העיצוב, החל "לירות לכל הכיוונים" ולא השכיל לייצר מיצוב חד ומובדל. בנוסף, מגוון המכשירים שהחברה הציעה לצרכן, לא עמד בסטנדרטים של המתחרים. בעקבות בעיה בנהלי העבודה של חברת האם בקוריאה, לסמסונג לא היה מענה הולם למגמת הדור השלישי. עובדה שהעמיקה את עמדת הנחיתות מול המפעילים.
בעולם הסלולר המתקדם, אי אפשר למצמץ. המותג שהיה עד לא מכבר המותג של מחר, הפך במהירות למותג של אתמול. בעיני הצרכן סמסונג הצטייר כמותג מיושן, לא אטרקטיבי ולא רלוונטי ( "Samsung זה משעמם כמו חדשות", "כמו התוכנית לגעת באושר - שייך לעבר"
).
כתוצאה מכך, מעמד המותג סמסונג ירד משמעותית, ונתח השוק ירד בחצי, מ-30% ב-2004 לנתח שוק זעום של 18% ב- 2007
. 
2008-2009: התגברות התחרות
בתוך הפיחות במעמד המותג סמסונג, היה לסמסונג יתרון אחד בולט. מענה למכשירי ה-CDMA של רשת פלאפון. כך, למעשה כשהמתחרים העיקרים נוקיה וסוני אריקסון לא יכלו למכור מכשירים לרשת פלאפון, נשאר שליש מהשוק לסמסונג כשחקן מרכזי. למעשה, 60% ממכירות סמסונג הגיעו מרשת פלאפון
).
כאשר, בתחילת 2009 השיקה פלאפון את רשת ה-GSM, אבד גם יתרון זה. המתחרים הגדולים של סמסונג, נוקיה וסוני אריקסון, נכנסו גם לזירת התחרות בה שלטה סמסונג.

ההערכות האופטימיות היו שכניסת המתחרים לפלאפון, תצמצם את נתח השוק של סמסונג בקרב לקוחות פלאפון ב-33% ותפגע במכירות המותג באופן דרמטי.
2009: המהפך של סמסונג

היה ברור לסאני, יבואנית סמסונג, שיש לצאת במהלך דרמטי ובמהרה, לפני שיהיה מאוחר מדי... היה ברור שכדי לחזור למשחק, יש לייצר יתרון תחרותי מובהק מבוסס מוצר, שיוביל להעדפת הצרכנים. 
השקת ה-iPhone במחצית 2007, סימנה את מכשירי הדור הבא כמכשירי הטאץ. אלא ש:
· ה-iPhone לא שווק בישראל, ובכדי להשיג מכשיר, היה צריך לרכוש אותו בדרך לא דרך, לפרוץ אותו, להשתמש בתוכנות תרגום פיראטיות, ובעיקר לקוות שהוא לא יתקלקל.
· בעוד שה-iPhone נתן פיתרון מגע אחד, ברמת מחיר אחת, פיתחו בסמסונג סדרה של מכשירים, ברמות מחיר שונות, וברמות תחכום שונות. סמסונג הציעו  פתרונות טאץ מלאים לכולם.

בעקבות זאת, מתקבלת החלטה אסטרטגית, כי סמסונג בישראל יתמקד בזירת מכשירי הטאץ, במטרה להוביל ולהחזיר את המותג סמסונג לחיים.
בהתאם הובאו ב-2009, 7 מכשירי טאץ שונים, ברמות מחיר שונות, וכל משאבי השיווק והתקשורת הושקעו בסגמנט זה. המטרה הייתה להביא את הטאץ, לכווווולם. 

בסופו של 2009, אפשר לסכם: 

1. שנה לאחר שחדרו לשוק, כשליש (30%) מהמכשירים שנמכרו בישראל היו מכשירי טאץ. סמסונג זיהתה נכון את הזירה המתפתחת של מכשירי הקצה וידעה כיצד למנף את חוזקה בתחום.
2. 80% (!!) ממכשירי הטאץ שנמכרו, היו מכשירי סמסונג. 
3. מכירות המותג סמסונג צומחות ב-50%, וסמסונג מגיעה לנתח שוק של 35% (!!)
4. המותג סמסונג הולך ומתחזק, בכל הפרמטרים התדמיתיים. כמחצית מהאנשים מדווחים שהם שומעים דברים טובים על המותג (לעומת רבע לפני ההשקה). סמסונג חוזר להיות מכשיר נחשק גם בקרב הצעירים ובני הנוער.

אין ספק, כי באמצעות אסטרטגיה מדוייקת, ומיקוד בטרנד המרכזי של עולם הסלולר, שנת 2009 הייתה שנה מדהימה למותג סמסונג, ברמה העסקית והתדמיתית. אכן. המותג סמסונג, שהיה למותג של אתמול, חזר למשחק והוא כאן כדי להישאר.
2. המטרות העסקיות של המהלך

 לאחר תקופה בה ירדו המכירות של סמסונג והמותג איבד את מעמדו,
 2009 מוגדרת בסאני, יבואנית סמסונג, כשנה בה סמסונג חוזר למשחק ובגדול
	הפרמטר
	2008
	היעד

	% גידול במכירות ביחידות
	----
	30%

	נתח שוק בסגמנט הטאץ'
	----
	50%

	נתח שוק מכלל מכירות הסלולר
	30%
	35%


3. הרעיון הגדול - "The Big Idea"
3.א. מה היה "הרעיון הגדול" - "The Big Idea"
כיבוש סגמנט הטאץ' בשוק הסלולר בישראל
3.ב. מה הוביל לפיתוח "הרעיון הגדול" - "The Big Idea"
בתחילת 2009, סאני, לפני כל מתחרותיה בישראל, מבינה כי יש הזדמנות גדולה בשוק הטאץ'. למרות חוסר הנגישות של האייפון לישראלים, הבאזז שנוצר סביבו גדול וסאני מחליטה לנצל את ההזדמנות הגדולה ולמצב את המותג סמסונג כמוביל הטאץ' בישראל.
זאת, בהתבסס על מגוון גדול של מכשירי טאץ', ברמות מחיר שונות וברמות תחכום שונות- שאפשרו לסמסונג להציע מכשיר מתאים לכל אחד. כך, בזמן שה- iPhone נתן פתרון אחד, סמסונג יצרה מגוון פתרונות, מחירים ומכשירים המתאימים לאוכלוסיות שונות.
4. עקרונות האסטרטגיה השיווקית
4.א. היתרון התחרותי שנבחר או פותח

מכשירי הטאץ' נתפסים כאחת המהפכות הגדולות והמשמעותיות בשוק הסלולר, שמקבילה לה ניתן לראות במעבר לטלפונים עם צגי צבע. המהפכה הזו לא פוסחת על הצרכנים, מכשירי הטאץ' נתפסים על ידם כמכשירים טכנולוגיים וחדשניים, וכתוצאה מכך נחשקים ביותר. 
מלבד חדשנותם, יש למכשירי הטאץ' יתרונות פונקציונאליים משמעותיים: ממשק אנושי אינטואיטיבי שמבטל את ה"תיווך" שהיה ללחצנים לפני כן. המכשירים נוחים לשימוש, בעלי  הטאץ' להפוך למכשירים מבוקשים ואטרקטיביים בקרב הצרכן הישראלי.
הבחירה בסגמנט הטאץ', כסגמנט הפעילות המרכזי, מייצר עבור סמסונג יתרון תחרותי מובהק על פני המתחרים. 

סמסונג מנצלת את הנחשקות שה- iPhone ייצר בקטגוריה ואת העובדה כי הוא לא שווק בישראל ויוצאת בשלל מכשירים המתאימים לכלל הצרכנים הישראלים, 

היא אמנם לא ממציאה את מכשירי המגע אך היא מזהה את המגמה והבאזז שנוצר סביב המכשירים, מביאה אותם לישראל וממצבת את עצמה כמובילת שוק הטאץ'. 

4.ב. מדיניות המוצר
סאני ייבאה לישראל את המכשירים המתקדמים ביותר, כולם דור 3.5 וכוללים שלל פיצ'רים חדשניים וייחודיים. 
כדי להתאים לכלל האוכלוסייה (ומתוך אמונה כי שוק הטאץ' יכבוש בסופו של דבר את ישראל), סמסונג מציעה 7 מכשירים שונים ב- 2 קבוצות מחיר.
1. מכשירי Mass 

· Samsung Touchwiz- מכשיר מסך המגע הראשון של סמסונג בישראל. המכשיר החדשני כלל מזהה מוזיקה, מצלמה משוכללת ועוד.
· Samsung Ultra Touch- מכשיר עם מסך מגע ולוח מקשים. מכשיר חדשני בעל מצלמה משוכללת המזהה חיוכים ופנים.
· Samsung Magic Touch- מכשיר מתקדם בעל מסך מלא. המכשיר כולל 3 מסכי בית הניתנים להתאמה אישית (מבחינת הפיצ'רים שנמצאים בהם). 
· Samsung Beat DJ- מכשיר מתקדם המיועד לחובבי מוזיקה (ובעיקר לבני נוער). המכשיר כולל ממשק מוזיקה ייחודי, המגיע עם מגוון אפשרויות תקלוט (DJ), עריכת שירים באמצעות אפקטים מיוחדים, הקלטות ליצירת מוזיקה מותאמת אישית ועוד.
. 
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ארבעת המכשירים כללו עולם שלם של widgets, שחלקם הגיעו עם המכשיר וחלקם היו ניתנים להורדה מאתר האינטרנט.
2. הקבוצה השנייה של המכשירים יועדו לצרכנים מאמצי חידושים, אוהבי טכנולוגיה.                  
· Samsung Omnia - מכשיר חדשני התומך במערכת ההפעלה Windows וכולל מקלדת מלאה על גבי מסך המגע, עכבר אופטי לגלישה וכו'.
·  Samsung Galaxy ו- Samsung Spica שניהם מכשירי מגע עם מערכת אנדרואיד הכוללים תוכנות Google מובנות וממשק משתמש הנתון להתאמה ולשינוי מלא על ידי המשתמש. לשני המכשירים ניתן להוריד אפליקציות ותוכנות באמצעות חנות היישומים של Google.
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4.ג. מדיניות המחרה
מחירי המוצרים לצרכן נקבעים על ידי המפעילות הסלולריות. עם זאת סאני הציעה מכשירים שונים שנועדו לאוכלוסיות שונות ולכן תומחרו בצורה שונה גם על ידי המפעילות, סאני דאגה כי יהיו רמות מחיר שונות לפי "חדשנות" המכשירים.:
1. מכשירי ה- Mass יועדו לכלל האוכלוסייה ולכן טווח המחירים לצרכן היה בינוני (Mid Range).
2. מכשירים המיועדים ל- Early Adopters, חובבי גאדג'טים שמוכנים לשלם יותר על מנת לקבל את הטכנולוגיה החדישה ביותר. טווח מחירי מכשירים אלו היה יקר יותר (High Range ).
4.ד. מדיניות הפצה
בשוק הסלולר המקומי, עיקר מערך ההפצה נשען על המפעילות הסלולאריות. הן אלו שמתפעלות את רצפת המכירה, ממליצות לצרכן על המכשיר המתאים לצרכיו ועל מסלול התשלומים האופטימאלי בשבילו. חברת סאני פעלה, בקשר מתמשך, מול הרמות השונות בהיררכיה הארגונית של המפעילות, על מנת לוודא שמכשיריה יגיעו לקהל היעד ושאלו יקבלו מהם את הערך המקסימאלי. אנשי השיווק של החברה עבדו לכל אורך המהלך, הן מול מקבלי ההחלטות בקרב המפעילות והן מול אנשי השטח שלהן, בשביל ליצור בידול למוצרי סמסונג בקרב שאר המוצרים שבהפצת המפעילות. 
מתוך הבנה, כי בכדי להבין את יתרונותיו ונוחות השימוש של הטאץ' יש להתנסות בו, דאגה סאני שאנשי המכירות בקרב המפעילות השונות, יקבלו מכשירי טאץ', להתנסות.
בנוסף, מכשירי סמסונג נמכרו גם דרך רשת "דינמיקה"- הרשת הגדולה בישראל לטלפונים ואביזרים סלולריים ששייכת גם היא לסאני אלקטרוניקה- יבואנית סמסונג. 

4.ה. מדיניות תקשורתית

4.ה.1. גודל התקציב

התקציב השנתי עמד על 2 מיליון $. 
4.ה.2. חלוקת התקציב

כ- 59% הושקעו בפרסום ב- TV
כ- 28% הושקעו בפרסום באינטרנט

כ- 13% הושקעו בשילוט ועיתונות
4.ה.3. תכנון מדיה
מכיוון שמכשירי סמסונג טאץ' יועדו לכלל האוכלוסייה, המטרה העיקרית הייתה ליצור מודעות וחשיפה ולשם כך סאני השקיעה את מרבית תקציב הפרסום בטלוויזיה.  
עם זאת, מתוך אמונה כי "צריך לנסות את הטאץ'" בכדי להבין את גודל הבשורה, נעשתה פנייה לצרכנים גם במדיומים משלימים, כמו אינטרנט ומודעות שאפשרו לפרט את יתרונות המכשירים ולתת לצרכנים את האפשרות לחוש את המגע (דרך "אתר המגע הראשון בישראל") 
4.ה.4. קהלי מטרה
קהל המטרה של סמסונג טאץ', הוגדר ככלל צרכני הסלולר, עם התמקדות באנשים צעירים שחשוב להם להיות אופנתיים ושהמכשירים הסלולריים שלהם עוזרים להם להגדיר מי הם. 
במטרה להגיע לצרכנים בגילאים וצרכים שונים, סאני יבאה 7 מכשירי טאץ' המיועדים לקהלים מגוונים.
4.ה.5. מדיניות הפרסום

מטרת הפרסום הייתה למצב את סמסונג כמוביל הטאץ' בישראל, לכן המסר המרכזי היה סביב החוויה שבשימוש יומיומי בטלפון מגע. 
המטרה בקמפיין הטלוויזיוני הייתה להעביר את התחושה המהנה שבמגע.

הקריאייטיב, כלל מאות אנשים "נותנים High Five " אחד לשני תוך כדי שהם נראים מחויכים ונהנים מהחיים. ה-High Five שהם נותנים מעביר מסר נוסף, מלבד התחושה של המגע: הוא מעביר את האופי המשחקי (Playfulness) שבנגיעה (ומסמל את הכיף והמשחק שבמכשירים). הצעירים, ש"משחקים" בפרסומת, מייצגים קהלים רבים ושונים המעבירים לצרכן את המסר לפיו המכשירים מתאימים למגוון אוכלוסיות.
הפרסומת צולמה בניו יורק, לא בכדי, אלא כדי לייצר תחושה של בינלאומיות, מובילות וטרנדיות.

במקביל לסרט הטלוויזיה, פרסום במדיומים משלימים אפשר להעביר את יתרונות המכשירים השונים ואפשרו לצרכנים לחוות את המגע:
· השקת אתר המגע הראשון בעולם- אתר, שבאמצעות מצלמת האינטרנט הביתית, אפשר לגולשים להפעיל את האתר באמצעות הידיים (ממש כמו בטאץ', ללא תיווך של מקשים). באתר יכלו הגולשים לקבל מידע על מכשירי הטאץ' השונים ולהתנסות בתפעול שלהם באמצעות מגע.
התוצאה= 120,000 כניסות לאתר, הגולשים שנכנסו לאתר והשתמשו באפליקציה שהו באתר במשך זמן ממוצע של כ-8 דקות (!!)
http://www.samsungmobile.co.il/touch/main/samsung_enter.html?site=2
· אתר "האם יש לאומניה מה שאתם רוצים"- אתר המציג את מגוון היכולות של מכשיר האומניה על ידי העברת מסר של Everything in one touch. 
התוצאה= 137,000 כניסות לאתר.
http://www.mccanndigital.co.il/Samsung/bin/index.asp
· מודעות למכשירים השונים- במודעות אלו המסר המרכזסי היה מובילות הטאץ', לצד יתרונות הפיצ'רים הייחודיים של כל מכשיר.
· Galaxy Challenge- כחלק מהשקת מכשיר המגע Samsung Galaxy, יצאה סאני בקמפיין ברשתות החברתיות: מכשירים ניתנו ל14 בלוגרים מובילים, שהתבקשו לעדכן סטטוסים ברשתות החברתיות בכל חצי שעה במשך 48 שעות רצוף, והכל דרך מכשיר הGalaxy.
התוצאות:
· למעלה מ־100 אלף גולשים קראו את הבלוגים השיווקיים במהלך הקמפיין
· בסך הכול נרשמו 1,600 תגובות לפוסטים שעסקו במכשיר ונוצר  שיח חוצה גבולות ברשת.
· פרסומים נוספים- בנוסף, פרסומים נוספים הופיעו ברדיו, בשלטי חוצות, במודעות על גבי אוטובוסים, חסויות בטלוויזיה ועוד.
4.ה.6. מדיניות הקד"מ
 המטרה העיקרית של פעילות הקד"מ הייתה יצירת התנסות חוויתית במכשירים:
· מתחם ממותג בפסטיבל ווליום ערד- בפסטיבל סלקום ווליום בערד הוקם מתחם ובו כספת ענק. בכדי ליצור נחשקות למכשירי הטאץ' השונים, נוצרה תחרות בין המתמודדים למציאת המפתח שיפתח את הכספת. מי שהצליח זכה במכשיר סמסונג טאץ'.
· דוכן ממותג בחנות הפופ אפ של פלאפון- בחנות סלולר ענקית (על שטח של 1,200 מ"ר) שפעלה במשך שלושה שבועות בגני התערוכה, הוקם מתחם טאץ' ובו ניתנה לצרכנים האפשרות להתנסות במכשירי הטאץ'. בכדי להדגיש עד כמה סאני מאמינה במכשירים, עובדי החברה וגם מנכ"ל סאני בעצמו, דווידי ישי, התגייסו להדגים את המכשירים ללקוחות השונים. 
· מסיבה בגני יהושוע- האירוע הענק שבו תקלט אחד מגדולי ה- DJ בעולם, טיאסטו, מותג כולו כאירוע של סמסונג טאץ' (ובעיקר סמסונג Beat DJ). בנוסף למיתוג האירוע, קיימה סאני תחרויות מקדימות בשיתוף עם ,Ynet שהעניקו לזוכים שענו על השאלון, כרטיסי כניסה למסיבה ומכשיר סמסונג Beat DJ במתנה.
· פעילויות שוטפות לאורך השנה בנקודות המכירה של המפעילות ואצל משווקים מורשים, שהציגו את תועלות הטאץ: התנסות במכשירים חיים למוכרנים וללקוחות, משחקי מגע אינטראקטיביים על גבי מסכי מגע גדולים.
4.ה.7  מדיניות היח"צ
בכדי לייצר עניין סביב ההשקה החדשה ולהבין את יתרונם של מכשירי הטאץ' חולקו לעיתונאים השונים חוברות עם מידע על כל מכשיר. 

את השקת המכשיר החדש- סמסונג Omnia, מכשיר מהפכני באותה התקופה, חשפה סאני בצורה מיוחדת: במסיבת עיתונאים מתוקשרת. 
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  4.ה.8  יעדים כמותיים של מהלך הפרסום

בנוסף למטרות העסקיות של המהלך הוצבו גם מטרות ייעודיות למהלך הפרסומי:
	
	טרום השקה
	יעד

	מודעות בלתי נעזרת  למכשירים סלולרים

	40%
	עלייה של 20% (48%)

	מודעות בלתי נעזרת לחברות עם מסך מגע

	43%
	עלייה של 10% (47%)

	החברה המובילה בתחום של טלפונים סלולריים עם מסך מגע7
	20%
	עלייה של 10% (22%)

	אני שומע המלצות חיוביות על החברה6
	23%
	עלייה של 20% (28%)

	מציעה מגוון מכשירים שארצה שיהיו לי בעתיד6
	28%
	עלייה של 20% (34%)

	טלפונים נוחים וקלים לשימוש6
	39%
	עלייה של 20% (47%)

	טלפונים מעוצבים ויפים6
	48%
	עלייה של 20% (58%)

	טלפונים  מתקדמים6
	46%
	עלייה של 20% (56%)

	טלפונים שכיף להשתמש בהם6
	40%
	עלייה של 20% (48%)

	טלפונים עם מסך מגע מתקדם6
	31%
	עלייה של 20% (37%)


5.  סיכונים בתהליך שנלקחו בחשבון ודרך הטיפול בהם בפועל

· ריכוז כל המשאבים- סאני שמה את "כל הביצים בסל אחד"- היא החליטה לייבא מכשירי טאץ' בלבד והפנתה את כל תקציב השיווק למהלך הטאץ'. הסכנה הייתה כי אם זירה זו לא תיתפס כזירה אטרקטיבית בעיני הצרכן, המותג סמסונג יצא מהמשחק סופית. 
· יתרון תחרותי זמני- כל אחת מהמתחרות בשוק הסלולר יכולה הייתה לייבא ארסנל מכשירי טאץ' ולבטל את היתרון התחרותי.  בנוסף, היה ברור כי הגעתו של האייפון לישראל היא רק עניין של זמן. עם זאת, סאני האמינה כי ברגע שתכבוש את הזירה, יתרון הראשוניות יהיה לצידה והסיכון יקטן.
6.  תוצאות המהלך ולקחים שיווקיים

בשנת 2009, המותג סמסונג עשה את הבלתי ייאמן- הוא הצליח לכבוש את שוק מכשירי הטאץ' והפך למותג מוביל בקטגוריה. מכירות המותג צמחו ב- 50% (!!!)
80%  ממכשירי הטאץ' שנמכרו בישראל היו של סמסונג ומעמד המותג התחזק משמעותית.
תוצאות עסקיות
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סמסונג הוא מנוע הצמיחה המרכזי של סגמנט הטאץ' בישראל. המהלך של סמסונג הפך את סגמנט הטאץ' לסגמנט משמעותי בשוק הסלולר - 30% ממכירות המכשירים הסלולריים בישראל נתון זה מרשים במיוחד לאור העובדה שההצלחה קרתה תוך שנה אחת בלבד (!!).
בעקבות המהלך, המותג סמסונג שולט ב- 80% (!!) משוק מכשירי המגע בישראל
. 
כמו כן, מכשיר הטאץ' הראשון שהשיקה סמסונג בישראל Samsung Touchwiz הופך למכשיר הנמכר בישראל בשנת 2009!!!

תוך פחות משנה, בעקבות המהלך, מכירות סמסונג צומחות ב-50%
. 
	
	היעד
	התוצאה

	גידול במכירות סמסונג 
	30%
	50%

	% מכירות סמסונג מתוך מכירות הטאץ'
	50% 
	80%

	נתח שוק מכלל מכירות הסלולר
	35%
	35% 



כמו כן, חשוב לציין שהצמיחה המרשימה במכירות ובנתחי השוק לא באה על חשבון רווחיותה של החברה. כתוצאה מהמהלך גדלה רווחיותה של החברה ב56%, 16% יותר מהיעד המקורי.
תוצאות תדמיתיות

מעמד המותג סמסונג התחזק דרמטית

ה- Brand Equity של המותג עולה ב- 8% בתוך שנה אחת בלבד ומקבל את הציון 54 (לעומת הציון 50 בסוף שנת 2008). בנוסף, ציון ה- Brand Equity גבוה משמעותית מציוןה- Brand Equityהעולמי (47.6).
סמסונג הופך לשחקן מספר 1 בסגמנט המגע וחווה עלייה דרמטית בפרמטרים התדמיתיים: 
	
	טרום השקה
	יעד
	תוצאות
	הערות

	מודעות בלתי נעזרת

	40%
	48%
	%74
	סמסונג עולה בכ-85% (!!) ומצמצם את הפער מהמותג הראשון

	מודעות בלתי נעזרת לחברות עם מסך מגע

	43%
	47%
	50%
	סמסונג עולה בכ-16% בתוך פחות מחודש והופך למותג הראשון במודעות בלתי נעזרת

	החברה המובילה בתחום של טלפונים סלולריים עם מסך מגע12
	20%
	22%
	28%
	סמסונג עולה בכ-40% בתוך פחות מחודש ומדורג במקום הראשון כמותג המוביל בתחום מסכי המגע

	אני שומע המלצות חיוביות על החברה11
	23%
	28%
	47%
	עלייה של כ-104% (!!)

	מציעה מגוון מכשירים שארצה שיהיו לי בעתיד11 
	28%
	34%
	57%
	עלייה של כ-104% (!!)

	מכשירים נוחים וקלים לשימוש11
	39%
	47%
	55%
	עלייה של כ-41%

	מכשירים מעוצבים ויפים11
	48%
	58%
	73%
	עלייה של כ-52% (!!)

	מכשירים מתקדמים11
	46%
	56%
	%73
	עלייה של כ-59% (!!)

	טלפונים שכיף להשתמש בהם11
	40%
	48%
	59%
	עלייה של כ-48%

	טלפונים עם מסך מגע מתקדם11
	31%
	37%
	57%
	עלייה של כ-84% (!!)


לסיכום:

סאני זיהתה את הזירה המרכזית של מכשירי הקצה והצליחה לכבוש אותה באמצעות סמסונג טאץ'!! 

האסטרטגיה המדויקת בה נקטה הובילה את המותג סמסונג, בתוך פחות משנה, להפוך למותג מספר אחת במכירות מכשירי המגע ולצמיחה משמעותית בנתח השוק. 

גם ברמה התדמיתית המהלך נחשב להצלחה בכל קנה מידה, מעמד המותג סמסונג מתחזק וסמסונג חוזר להיות מותג סלולר נחשק.
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) Samsung Touch-סדרת מכשירי המגע החדשים של סמסונג
2)

	
	
	תשדירי רדיו

שמות התשדירים:

1)

2)

	
	
	עיתונות ומגזינים

שם המודעה:

1) -Samsung Touchחלומה של כל אצבע 
2) Samsung Touch- No. 1 

	
	
	פרסום בנקודות המכירה

1) 
2)

	
	
	דיוור ישיר

שם החבילה:

1)

2)

	
	
	פרסום חוצות

שמות:

1) Magic Touch- כל מה שאתה צריך כדי להיות מאושר
2) 

	
	
	אינטרנט

שם האתר:

1) אתר המגע הראשון בישראל
2) מהלך הבלוגרים


הגשת חומר לתחרות – רשימת תיוג "EFFIE AWARDS”  ישראל 2009
	מספר עותקים שנשלחו
	מספר עותקים
	

	
	25
	טופס מועמד - תיאור המהלך

(על גבי CD)

	
	2
	טופס רישום



· יש להגיש את המועמדות על גבי CD ב-25 עותקים, 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.
א.  פרטי המועמד

1. שם החברה המפרסמת: סאני
2. שם המותג או המוצר: סמסונג
3. המהלך השיווקי-עסקי: סמסונג כובשת את זירת הטאץ'
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
· 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:McCann Erickson .
6. מתי החל המהלך השיווקי ומתי הסתיים, אם  בכלל?
ינואר 2009- דצמבר 2009.
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� גלובס, דצמבר 2003


� קבוצות מיקוד, מכון הגל החדש, אוקטובר  2007 





� נתוני מח' השיווק, נובמבר 2007


� על פי נתוני החברה


� מחקרי הגל החדש, ספטמבר 2008 


� מחקרי הגל החדש יוני 2009 


� גלובס יוני 2009, מתוך מחקר שנערך ע"י Market Watch


� נתוני החברה


� על פי נתוני החברה


� על פי נתוני ינואר-ספטמבר 2009


� מחקרי הגל החדש, ספטמבר 2008 מול יוני 2009


� מחקרי הגל החדש תחילת יוני 2009 מול סוף יוני 2009, כיוון שב- 2008 לא היו מכשירי טאץ' המחקר בודק�   את תפיסת הטאץ' לפני ואחרי קמפיין טאץ' של סמסונג
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