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טופס מועמד לתחרות השיווק והפרסום האפקטיבי 

"Effie Awards" ישראל 2010
המהפכה של צבר ושל השף רפי כהן בשוק הסלטים המצוננים
1. הסביבה השיווקית בטרם המהלך
לאורך השנים צבר מיצבה את עצמה בזירה של אותנטיות מזרחית אמיתית עם הבטחה מותגית על פיה 'צבר עושים באהבה או לא עושים בכלל'. מיצוב האותנטיות המזרחית הנחה את צבר ביצירת מהלכים שיווקיים מנצחים, החל מהשקת קטגוריית החומוס עם תוספות בשנת 2000, דרך השקת סדרת מלך החומוס בשנת 2003, וכלה בהשקת החומוס של ניהאד הירדני בשנת 2007. ממהלך למהלך המותג צבר עוד ועוד נתח שוק, והפך משחקן שני חלש למוביל שוק חזק. לקראת שנת 2009 נוכחנו שלא לעולם חוסן.
2009 – על אף ניצחונות, אין לנו את הפריבילגיה לנוח על זרי הדפנה

לקראת שנת 2009 נוכחנו שצבר נמצא בסיטואציה שיווקית מורכבת שטומנת בחובה שורה של איומים.

האיום הראשון – סטגנציה של כלל הקטגוריה
מחקרים שערכנו הצביעו על כך שקטגוריית החומוס הגיעה לשיעור חדירה מקסימאלי של כ-90% מבתי האב בישראל. בהתאם לכך קטגוריית הסלטים לא צמחה מאז שנת 2005 (נילסן כמותי). הסטגנציה שמאפיינת את הקטגוריה נכונה הן לסגמנט החומוס והן לסגמנט הסלטים שאינם חומוס.  

האיום השני – תקרת זכוכית בנתח השוק
העבודה שעשינו לאורך השנים הובילה אותנו לעליות עקביות במכירות ובנתחי השוק בדגש על קטגוריית החומוס. יחד עם זאת, במהלך שנת 2008, לאחר שנים של עליות עקביות בנתחי השוק, נוכחנו כי צבר ניצב בפני תקרת זכוכית: 2008 הייתה השנה הראשונה מזה שנים בהן נתח השוק של צבר לא עלה. 
האיום השלישי והמהותי מכולם – אובדן אטרקטיביות הקטגוריה בעיניים צרכניות 

בשנים האחרונות זיהינו כי לנגד עינינו מתפתחת מגמה צרכנית שלא הכרנו בקטגוריית הסלטים. מדובר היה במגמת המעבר לצריכת סלטים "ביתיים" שנמכרים במעדניות שכונתיות, בשווקי האוכל, או בקופסאות שקופות ובלתי ממותגות ברשתות השיווק.
מגמה זו טמנה בחובה איום מהותי מבחינתו. מחקרים שערכנו הצביעו על כך שסלטים ממותגים דוגמת צבר נתפסים יותר ויותר תעשייתיים, ופחות ופחות טעימים למול הסלטים ה-"ביתיים" (לכאורה) ממטבחן של ה-"דודות" המדומות. 
אובדן האטרקטיביות של צבר היווה מבחינתנו איום אסטרטגי לטווח הארוך שמחייב מענה הולם. בנוסף, היה לנו ברור שטיפול הולם באיום זה טומן בחובו את הפוטנציאל לטפל גם באיום הסטגנציה של הקטגוריה ושל נתח השוק של צבר. החלטנו אם כן להפוך את הלימון ללימונדה ואת האיום להזדמנות, באמצעות טיפול באיום שמגמת המעבר לסלטים "ביתיים לכאורה" טמנה בחובה עבורנו.
המשימה השיווקית שלקחנו על עצמנו: לייצר אג'נדה חלופית לאג'נדה של הסלטים הביתיים לכאורה
קבוצות מיקוד וראיונות בנקודת מכירה הבהירו לנו שצבר לעולם לא יהיה "ביתי" בעיניים צרכניות. בהתאם לכך, הנחת היסוד בבסיס החשיבה השיווקית היתה שצבר, בהיותו מותג מוכר ומבוסס, לא יכול לנצח את הביתיים במגרש שלהם. נדרשה אפוא אג'נדה חלופית לאג'נדת הביתיות. תפקידה של האג'נדה החלופית שחיפשנו היתה לשמר את מעמדה של צבר כמוביל הקטגוריה, תוך הצגת צבר באור טעים יותר. את הכיוון הכללי התוו עבורנו צרכני הקטגוריה. כאשר שאלנו אותם איפה לדעתם נמכרים סלטים טעימים, הם הצביעו לא על שווקי האוכל וגם לא על מעדניות שכונתיות, אלא דווקא על מסעדות מזרחיות. מכאן הדרך לגיבושה של הצעת ערך שיווקית על פיה צבר תביא לצרכני הקטגוריה את "טעם המסעדה המזרחית" היתה קצרה. בהתאם לכך, גייסנו לשורותינו את אחד השפים המובילים בעולם הקולינריה הישראלי-אותנטי, הלא הוא השף רפי כהן.

ביחד עם רפי כהן הבאנו למדפי רשתות השיווק את טעם המסעדה המזרחית בדמותה של סדרת סלטי השף.
התוצאה – סלטי השף כבשו את קטגוריית הסלטים
מהלך השקת סדרת הסלטים בפיתוחו של רפי כהן הביא לפריצת דרך שיווקית עבור צבר – פריצת דרך שבזכותה המותג ביסס מחדש את מקומו כמוביל הבלתי מעורער של קטגוריית הסלטים המצוננים בישראל. 

כבר למן ההשקה, מוצרי הסדרה הפכו למובילים במרבית הסגמנטים בהם היא הושקה (חצילים, טחינה, מזרחיים) – זאת על אף הפרמיה שנגבתה עבורם. 
בנוסף, מיום השקת סדרת המוצרים נתח השוק הכללי של צבר החל לטפס והמשיך בכך באופן עקבי. 
במבחן השורה התחתונה, השקת הסדרה הביאה לכך שעל אף כל האיומים, ועל אף המיתון שאפיין את 2009 ופגע בצבר בחציון הראשון של השנה, צבר סיימה את 2009 בהצלחה רבה, זאת הודות להשקת הסדרה בחציון השני.
2. המטרות העסקיות של המהלך
כאמור, הנחת היסוד בבסיס המהלך היתה שיצירת אג'נדה חלופית לאג'נדה של הסלטים הביתיים לכאורה תאפשר (בין השאר) לפרוץ את תקרת הזכוכית בנתח השוק של צבר. 

אי לכך, בבואנו לתכנן את המהלך ניתחנו את פוטנציאל העלייה בנתח השוק בכל אחד מהסגמנטים בשוק הסלטים. הקו המנחה לניתוח הפוטנציאל היה שפוטנציאל הגידול גבוה יותר בסגמנטים שעונים על 2 קריטריונים:

1. סגמנטים בהם צבר מחזיק בנתח שוק נמוך. 
2. סגמנטים עם שיעור חדירה נמוך. 
בהתאם לכך, החלטנו לשים דגש על מינופם של סלטים שאינם חומוס. ראשית מאחר ומדובר בסגמנטים בהם נתח השוק של צבר נמוך משמעותית מסגמנט החומוס, ושנית מאחר ושיעור החדירה של סגמנטים אלו נע בין 20% ל-50% בלבד (לעומת סדר גודל של 80%-90% לחומוס). החלטה זו קיבלה ביטוי הן במדיניות פיתוח המוצרים (יפורט בהמשך) והן ביעדים העסקיים למהלך. לאור כל האמור לעיל, שמנו לנו למטרה לעלות ב-10% בנתח השוק של הסלטים שאינם חומוס.
	הפרמטר
	המצב טרם ההשקה
	היעד

	נתח שוק צבר מתוך כלל סלטים שאינם חומוס
	28%
	עלייה של 10%

(31%)

	נתח שוק צבר מתוך חצילים
	33%
	עלייה של 10%

(36.5%)

	נתח שוק צבר מתוך טחינה
	31%
	עלייה של 10%

(34%)

	נתח שוק צבר מתוך סלטים מזרחיים
	20%
	עלייה של 10%

(22%)


מקור: סטורנקסט כספי H1 2009
3. מה היה "הרעיון הגדול" – The Big Idea""

גיוס השף רפי כהן ליצירת סדרת סלטי פרמיום 

זאת במטרה להביא לצרכנים את טעם המסעדה המזרחית הביתה
3. ב. מה הוביל לפיתוח "הרעיון הגדול" – "The Big Idea"
כאמור, מאחורי הרעיון להביא לצרכנים את טעם המסעדה המזרחית עמד הצורך לייצר אג'נדה חלופית לאג'נדה של הביתיים. עם מטרה זו לנגד עינינו, החלטנו לחפש את האוטוריטה האולטימטיבית בעולם הסלטים.

בבואנו לחפש את האוטוריטה בעולם הסלטים שאלנו צרכנים איפה לדעתם ניתן למצוא סלטים יותר טעימים. צרכנים הצביעו על עולם המסעדות המזרחיות באופן חד משמעי.

[image: image1.emf]41.5%

21.4%

8.0%

6.5%

מסעדה מזרחית מסעדה ערבית מעדניות שכונתיות חומוסיות

מקור: TNS טלסקר, 6/09
בהתאם לכך, החלטנו לקחת על עצמנו את המשימה להביא למדפי רשתות השיווק את טעם המסעדה המזרחית. המיתון שהכה במשק בסוף 2008 חיזק את החלטתנו. זאת מאחר ונוכחנו שלאור המצב הכלכלי אנשים סועדים פחות מחוץ לבית – דבר שהופך את הצעת הערך של "הבאת המסעדה הביתה" לאטרקטיבית אף יותר.
היה לנו ברור שעל מנת לבסס הצעת ערך שכזו עלינו לגייס לטובתנו אייקון אותנטי מעולם המסעדות. לשם כך, גייסנו לשורותינו את אחד השפים המובילים בעולם הקולינריה הישראלי, הלא הוא השף רפי כהן, מייסד ובעלים של מסעדת רפאל המפורסמת (שהיא מסעדת שף שמתמחה בהכנת מאכלים אותנטיים).
4. עקרונות האסטרטגיה השיווקית
4.א. היתרון התחרותי שנבחר או פותח
היתרון התחרותי שבחרנו לפתח הינו יתרון הטעם 
כאמור, ניתוח זירת התחרות הצביע על כך שהסלטים הביתיים לכאורה שנמכרים במעדניות, בשווקי האוכל ובאריזות שקופות ברשתות השיווק מציפים את הצורך בסלט מושקע וטעים ונותנים לו מענה. כשנוכחנו כי בעיניים צרכניות, טעם הסלטים שמגיעים ממסעדה הינו טוב יותר מטעם הסלטים שנמכרים במעדניות, היה לנו ברור שהצעת הערך שעלינו לפתח היא הצעת ערך המתבססת על טעם המסעדה.
משימה זו היוותה מבחינתנו המשך ישיר לאסטרטגיה השיווקית בה נקטנו בשנים עברו. אם ב-2003 הבאנו לצרכנים את טעמו של החומוס הכי קרוב לחומוסיה עם השקתה המוצלחת של סדרת מלך החומוס, וב-2007 שברנו את שיאי האותנטיות כשהבאנו את טעם החומוסיה הירדנית של ניהאד לרשתות השיווק, ב-2009 החלטנו להביא לצרכנים את טעם המסעדה המזרחית. יתרון זה היווה אפוא אבולוציה לאסטרטגיה השיווקית של צבר, ובכך הוא תרם לביסוס מיצובה של צבר בזירת האותנטיות מזרחית. 
את הצעת הערך סביב "טעם המסעדה" פיתחנו בשיתוף עם השף רפי כהן

רפי כהן ניגש לפרויקט עם תשוקה וחזון להביא את בשורת הסלטים האיכותיים לכל בית בישראל. התשוקה והחזון של רפי, כמו גם ההצלחה המוכחת שלו בהקמתה של מסעדת רפאל, שכנעו אותנו שהוא האיש שיכול לבסס את הצעת הערך אותה רצינו להביא לצרכנים בצורה הטובה ביותר. מעבר לכך, החבירה לרפי כהן טמנה בחובה ערך מוסף כפול מבחינתנו.
ראשית, החבירה לרפי כהן טמנה בחובה ערך מוסף ברמת פיתוח המוצרים

רפי כהן לא הובא על תקן "פרזנטור" תקשורתי. רפי כהן הביא עמו בראש ובראשונה את יכולותיו הקולינאריות לפרויקט. יכולותיו הקולינאריות של רפי נועדו להבטיח שבבסיס המהלך תעמוד סדרת מוצרים ש-"תקיים את ההבטחה" מאחורי הצעת הערך השיווקית, זאת לאור העובדה שהיה לנו חשוב להביא למדפים סלטים בסטנדרט אחד מעל מה שהשוק הורגל לו. בהתאם לכך, החלטנו שבניגוד למקובל בענף, את תהליך פיתוח המוצרים לא יובילו אנשי טכנולוגיית המזון, אלא דווקא שף חיצוני שבא מתחום הקולינאריה. למותר לציין שאנשי הטכנולוגיה לא נופו מהפרויקט. נהפוך הוא, הם היו שותפים מלאים לפיתוח המוצרים ואל לנו להמעיט בערכם ותרומתם. יחד עם זאת, את תהליך הפיתוח הוביל השף רפי כהן ולא אנשי הטכנולוגיה.
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שנית, החבירה לרפי כהן טמנה בחובה ערך מוסף תקשורתי

על אף שרפי כהן לא הובא על תקן "פרזנטור" תקשורתי, הוא הביא עמו ערך מוסף תקשורתי. זאת לאור העובדה שמדובר בדמות שמייצגת ערכים משני עולמות התוכן שרלבנטיים לצבר ולמשימה השיווקית שניצבה בפנינו. 
מחד גיסא, הסיפור של רפי כהן הלם מאוד את ערכי המותג צבר. מדובר בשף שגדל בשכונה עממית בירושלים, פיתח את התשוקה לבישול כשהציץ בסירים של הדודות בשכונה, והחל את דרכו הקולינארית במטבחה המרוקאי של סבתו עזיזה. רפי כהן מביא עמו אפוא מטען ערכים שהולמים את ערכי המותג צבר ובראשם אותנטיות מזרחית ועשייה באהבה. 
מאידך, רפי פתח בהצלחה את מסעדת רפאל – הלא היא מסעדת גורמה עם ניחוח מזרחי אותנטי. בהיבט הזה רפי כהן הביא עמו ערכים אותם רצינו לנכס לסדרת הסלטים אותה רצינו להשיק – ערכים של מומחיות בהכנה וטעם משובח.

לאור כל האמור לעיל, רפי כהן ייצג עבורנו את המקום שבו עולם הגורמה ועולם המזון המזרחי-אותנטי נפגשים. בכך היה טמון הערך המוסף התקשורתי והמוצרי בחבירה אליו. החלטנו אפוא לגייס אותו לשורותינו ולרקום יחדיו את מהלך "השקת סדרת סלטי השף".
4.ב. מדיניות המוצר

ביולי 2009 ניצבו על מדפי רשתות השיווק לא פחות מ- 8Sku's  חדשים (!!!) מבית צבר ורפי כהן (חומוס עם גרגירים, חציל עם טחינה, חציל בלאדי, טחינה בלאדי, מטבוחה מרוקאית, פלפלים קלויים, סלט משוויה וכרוב לבן עם סלרי). בהמשך, התווספו עוד 2 Sku's  "מתקדמים" לליין (סלט קישואים וסלט טורקי אמיתי). מאחורי פיתוחה של הסדרה הענפה עמדו 3 עקרונות בסיסיים:

עקרון ראשון – עיקר מאמצי פיתוח המוצר הופנו לטובת סלטים שאינם חומוס
ההחלטה לשים דגש על סלטים שאינם חומוס אינה טריוויאלית עבור מותג שעלה לגדולה בין השאר בזכות מיקוד שיווקי בקטגוריית החומוס. יחד עם זאת, הניתוח שעשינו הראה שהפוטנציאל העסקי הגבוה יותר טמון דווקא בקטגוריות הסלטים שאינם חומוס (ראה פרק יעדים עסקיים). בהתאם לכך, החלטנו לפתח מוצר חומוס אחד שהושק לצד 7 סלטים שאינם חומוס.

עיקרון שני – פונים אל המאסה ולא אל הנישה
היה לנו ברור שעל מנת שהשקת הסדרה תתורגם לעליה בנתחי השוק, עלינו למצוא דלת כניסה למקרר של הצרכנים. החלטנו שדלת הכניסה שלנו תהיה המוצרים שהצרכן רגיל לקנות ביום יום. 
בהתאם לכך, הבריף לפיתוח מוצרים אותו העברנו לרפי כהן דיבר על פיתוחם של מוצרי בייסיק (מאסה) עם טוויסט של שף. ה-Best Sellers של צבר בכל אחד מהסגמנטים הרלבנטיים – חצילים, טחינה וסלטים אדומים – היוו את הבסיס לפיתוח המוצרים. תפקידו של רפי היה לשדרג אותם.
רק בהמשך, לאחר שהסדרה כבר הוכתרה כהצלחה בסוף 2009, השקנו מוצרים יותר מתקדמים ומורכבים דוגמת סלט קישואים.
עיקרון שלישי – יצירת זיקה בין סדרת הבייסיק לסדרת השף

בבואנו לתכנן את המהלך השיווקי, ולאור האיום שהסלטים הביתיים לכאורה טמנו בחובם עבורנו, היה לנו חשוב שסדרת סלטי השף תקרין על ליין המוצרים כולו ותביא למימוש מקסימאלי של פוטנציאל הצמיחה של כלל מוצרי צבר. לשם כך, החלטנו לנצל את השקת סדרת סלטי השף לטובת החלפת אריזות כלל מוצרי צבר תוך יצירת בידול בין הסדרות מחד וזיקה מאידך.
חודש לפני ההשקה החלפנו את עיצובן של כל האריזות בליין המוצרים של צבר. האריזות החדשות נהנו מעיצוב חדש שבא לידי ביטוי ברענון הצבעוניות, רענון הלוגו, ובעיקר בדגש על הבלטת חומרי הגלם האיכותיים והטריים בהם אנחנו משתמשים (זאת באמצעות אייקון טריות). העיצוב החדש נועד לייצר תחושה שמשהו קורה בצבר ושהמותג עומד לעבור רענון.

עיצוב מוצרי סדרת סלטי השף נעשה בזיקה לעיצוב של סדרת הבייסיק והתאפיין באלמנטים דומים. יחד עם זאת, בידלנו את סדרת סלטי השף מליין הבייסיק, על בסיס תמונתו של רפי כהן שהופיעה על האריזה. מיתוג זה נועד לבסס את אמינות הצעת הערך תוך המחשה שמאחורי המוצרים החדשים אכן עומד שף בשר ודם שפיתח את המוצרים בעצמו.
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4.ג. מדיניות המחרה
לאור העובדה שמדובר בפיתוח מיוחד, ולאור החדשנות שסדרת סלטי השף טומנת בחובה, הוחלט כי עבור הסדרה תיגבה פרמיה. בדיקות שעשינו הובילו אותנו להסיק שהפרמיה המקסימאלית שניתן לגבות בקטגוריית הסלטים עומדת על 20%. את גובה הפרמיה קבענו למול קטגוריית הסלטים בניכוי חומוס חלק (שמתאפיין במחירים נמוכים יותר). על מנת להקל על "עיכולה" של הפרמיה גילמנו אותה באמצעות אריזות של 400 גרם כנגד אריזות ה-500 גרם שמאפיינות את ליין הבייסיק.
	
	כלל שוק הסלטים
	כלל שוק הסלטים בניכוי מוצרי חיסכון (חומוס חלק)
	סדרת סלטי השף
	אינדקס סלטי השף מול סלטים שאינם חומוס חלק

	מחיר ממוצע לקילו
	22.3 ₪
	27.2 ₪
	32.6 ₪
	120


מקור: סטורנקסט 2009
4.ד. מדיניות הפצה

מאחר וסלטים בכלל וחומוס בפרט הם מוצרים עממיים שכולם אוכלים, והחלטת הרכישה עליהם מתרחשת הן כחלק מהרשימה המתוכננת והן באופן ספונטאני בנקודות המכירה, שמנו לעצמנו כמטרה להגיע להפצה רחבה וזמינות מקסימאלית, זאת באמצעות מערך הפצה מודרני המבוסס על מערכת מחשוב מתקדמת. 
הגעה לזמינות מקסימאלית היוותה תנאי סף לעלייה לאוויר עם הקמפיין התקשורתי.

כמוכן, שמנו דגש על מתן מקום של כבוד לסדרת סלטי השף על המדף, זאת באמצעות הנחיית מערך ההפצה והסחר להציב את המוצרים במרכז האמבטיה וכן במרכז המדף שנמצא בגובה העיניים.
לבסוף את ההשקה התקשורתית גיבינו באמצעות תקשור מסיבי בנקודות המכירה, הגדלת שטחי מדף ודיול טעימות – כל זאת במטרה להגביר התנסות בסדרה החדשה.
4.ה. מדיניות תקשורתית

4.ה.1. גודל התקציב

צבר אינו נמנה על המפרסמים הגדולים במשק. בהתאם לכך, ועל אף שהיה מדובר בהשקה אסטרטגית, לרשותנו עמד תקציב מוגבל. היקף ההשקעה במהלך עמדה על סדר גודל של 1.2 M$. מדובר בסדר גודל של 60% מהתקציב השנתי של צבר, שהוקצה לפעילות בין החודשים יולי לדצמבר 2009. 
4.ה.2. חלוקת התקציב

כאמור, היה לנו ברור שעלינו להתייחס אל המהלך כאל מהלך מקיף, ולא כאל קמפיין נקודתי. לאור זאת מהלך 'סלטי השף' תוכנן ויושם כמהלך שיווקי משולב, היוצר סינרגיה מלאה בין כל הכלים השיווקים: 
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4.ה.3. תכנון מדיה

בחרנו לרכז את המאמץ התקשורתי במדיום הטלוויזיוני. זאת מ- 3 סיבות עיקריות:

1. על מנת לפנות לקהל יעד רחב ומגוון ("כל עם ישראל")
2. על מנת להעביר את גודל הבשורה שטמון בסדרה
3. על מנת שנוכל לתקשר את הסדרה החדשה בצורה "מעוררת תיאבון" ומניעה לפעולה (Food Appeal)
בבואנו לתכנן את רכישת המדיה הטלוויזיונית, אילוצי התקציב אילצו אותנו להסתפק ב-3 גלים בלבד. גלים אלו נבחרו בקפידה, בהתאם למועדים אסטרטגיים:

1. גל 1 – השקה תקשורתית – עם עליית המוצרים למדפי רשתות השיווק (אוגוסט)
2. גל 2 – תחזוקה – 3 חודשים לאחר ההשקה עלינו עם הצעת מכר של 20% תוספת (דצמבר)
3. גל 3 – השקת מוצרי "המשך" – זאת לאחר שהסדרה צברה קהל נאמן (פברואר 2010)

לבסוף, על אף התקציב המוגבל, הבטחנו שהסדרה תקבל חשיפה נאותה בכל אחד מהגלים בעזרת קנייה יעילה של זמן מדיה. במבחן התוצאה, עלינו על היעדים בכל אחד מהפרמטרים, דבר שהבטיח את מינופה של הסדרה:
· כיסוי 1+ מינימאלי עמד על 75% 
	
	גל 1
	גל 2
	גל 3

	כיסוי 1+ יעד
	80%
	75%
	75%

	כיסוי 1+ בפועל
	81.5%
	75.2%
	75.7%


· כיסוי 3+ מינימאלי עמד על 60%

	
	גל 1
	גל 2
	גל 3

	כיסוי 3+ יעד
	60%
	55%
	55%

	כיסוי 3+ בפועל
	64.4%
	61.7%
	60.5%


4.ה.4. קהלי מטרה

ברמה הדמוגראפית פנינו לקהל יעד של גילאי 25-54, בהיותם אלו שאחראים לרוב על קניות לבית.

ברמה הקונספטואלית מהלך 'סלטי השף' פונה לקהל מבקרי שווקי האוכל, המעדניות השכונתיות והמסעדות המזרחיות. מדובר באנשים ששואפים ליהנות מהדבר האמיתי, המקורי, האותנטי ביותר. הסיבה שהם נוטים לקנות סלטים במעדניות או סלטים "ביתיים" לכאורה של "הדודות המדומות", היא שמדובר מבחינתם באלטרנטיבה האותנטית ביותר. בהתאם לכך, היה לנו ברור שאם נציע להם אלטרנטיבה אותנטית יותר – להלן המסעדה המזרחית – נכבוש את ליבם. כך אכן היה.
4.ה.5. מדיניות הפרסום

על פניו, המשימה שניצבה בפנינו בגיבושה של מדיניות הפרסום היתה פשוטה. זאת מאחר ועמדה לרשותנו הצעת ערך חדה ורלבנטית על פיה צבר מביאה לצרכני הקטגוריה את טעם המסעדה המזרחית.
יחד עם זאת, המשימה טמנה בחובה מורכבות. מורכבות זו באה לידי ביטוי בכך שהיה עלינו לייצר פלטפורמה תקשורתית שתוכל להכיל הן את ז'אק כהן הפרזנטור של צבר, הן את רפי כהן אשר פיתח את הסדרה, והן את הצעת הערך – טעם של מסעדה מזרחית. על מנת לעמוד באתגר זה החלטנו לגייס לשורותינו פיסת נוסטלגיה בנוף התרבות הישראלית. 
החלטנו לגייס לשרותנו את ה-"מסעדה הגדולה"
המסעדה הגדולה היא קומדיית מצבים ישראלית שהופקה על ידי מחלקת השידורים בערבית של הערוץ הראשון. התוכנית, ששודרה בין השנים 1985 ל-1988, תיארה מסעדה מזרחית בירושלים שמנוהלת בידי מסעדן ערבי ושמו אבו ראמי. את אבו ראמי גילם לא אחר מאשר ז'אק כהן, הפרזנטור של סלטי צבר. לצידו של ז'אק כמנהל המסעדה, שיחקו בסדרה שורה של דמויות מצחיקות, החל במלצר האילם, ממשיך במלצר "החתיך" וכלה בטבח "המצחיק". בכל שבוע תיאר הפרק את ההתרחשויות השונות והמצחיקות במסעדה.
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סקרים מהתקופה הראו שלא פחות מ- 83% (!!!) מכלל הצופים במדינה צפו בה בקביעות בכל מוצאי שבת. בדיקות שערכנו לימדו אותנו כי גם היום הסדרה נהנית ממודעות גבוהה ואהדה גבוהה בקרב קהל היעד של צבר – 70% ו-83% בהתאמה (TNS, 6/09, נתונים מתוך קהל היעד של גילאי 25-54). האהדה והערך הנוסטלגי היוו רוח גבית לרעיון שעמד בבסיס מדיניות הפרסום.

הרעיון – להשתמש ב-"מסעדה הגדולה" כאנלוגיה לצבר

החלטנו אפוא לייצר פרק חדש למסעדה הגדולה – פרק שיתאר את הגעתו של השף רפי כהן לצבר – ואף גייסנו לטובת העניין את הקאסט המקורי ששיחק בסדרה בשנות ה-80 (למעט הטבח שגולם במקור על ידי באסם זועמוט שהלך לעולמו והוחלף על ידי השחקן לוטוף עבאס).

מעבר לסוגיית הנוסטלגיה והאהדה, מדובר היה בפלטפורמה שאפשרה לנו להתמודד בהצלחה עם המורכבות התקשורתית שכרוכה במתן במה משולבת לפרזנטור ז'אק כהן, לשף רפי כהן ולהצעת הערך – טעם של מסעדה מזרחית. בהתאם לכך, כמו גם בהתאם לשפה התקשורתית של צבר ששמה תמיד דגש על ההכנה ועל העשייה באהבה, הקפדנו שההתרחשות בפרסומת תתרחש במטבח המסעדה. זאת על מנת שנוכל לבטא את הערך המוסף שרפי כהן הביא עמו לתהליך הכנת הסלטים של צבר (כפי שהיה במציאות).

הסרט שיצרנו זכה לשיעור אהדה גבוה מאוד שעמד על 89% (!!!!) מהנחשפים (TNS 8/09). האהדה הגבוהה לה הסרט זכה הובילה אותנו להשתמש בו גם למינוף פעילות החווייתית שערכנו לרגל ההשקה (זאת באמצעות סגיר ייעודי שהזמין לאירוע עליו נפרט מיד).
4.ה.6. מדיניות הקד"מ
מאז שנת 2003 ועד היום, השיווק החווייתי קיבל מקום של כבוד באסטרטגיה התקשורתית של צבר. זאת מאחר ואנו בצבר מאמינים ששיווק החווייתי הוא כלי למינוף השקות על בסיס חיבור בלתי אמצעי בין סלטי צבר לצרכנים, תוך הגברת התנסות במוצרים חדשים. בהתאם לכך, היה לנו שגם במהלך הנוכחי עלינו לייצר ממשק חווייתי בין סלטי השף לקהל היעד. השאלה ששאלנו את עצמנו בהקשר זה היתה: "מהי התפאורה המושלמת להשיק בה סלטים ממטבחו של שף אותנטי"? 
פתחנו את שוק הכרמל בלילה – כזירה אותנטית להשקה חווייתית של סלטי השף רפי כהן
התפאורה בה בחרנו היא תפאורת השוק, זאת מכמה סיבות. ראשית, מאחר ושוק הינו עולם תוכן המורכב מערכים שרצינו לנכס לסדרה: ערכים של שפע טעמים, טריות, חומרי גלם איכותיים והמון צבע. שנית, מאחר ומדובר בפלטפורמה עממית שאפשרה לנו להנגיש את הסדרה תוך הימנעות ממיצוב גבוה יתר על המידה. לבסוף, מדובר בפלטפורמה שמכילה בתוכה חוויה אינהרנטית (שהרי כל ביקור בשוק יש בו מימד חווייתי). החלטנו אפוא להשיק את סלטי השף בשוק הכרמל, ועל מנת להעצים את החוויה בחרנו לפתוח את השוק בשעות הלילה.
בסוף אוגוסט,בין סמטאות שוק הכרמל בתל אביב, ערכנו שוק לילה במסגרתו הגשנו את סלטיו של רפי. 
במסגרת האירוע אירחנו 60 אלף איש בשוק הכרמל לטעום וליהנות מסלטיו של השף. 
[image: image6.jpg]




4.ה.7  מדיניות היח"צ

כאמור, אף על פי שרפי כהן לא הובא על תקן "פרזנטור" תקשורתי, הוא הביא עמו ערך מוסף תקשורתי.  בהתאם לכך, מדיניות היח"צ נועדה לענות על מטרה משלימה לקמפיין והיא מיצוי הערך המוסף הנ"ל. לפני המהלך נוכחנו שמרבית הציבור אינו מכיר את דמותו של רפי. בהתאם לכך, מאמצי היח"צ נועדו לשרת את בנייתו של רפי כהן כאוטוריטת מזון בכלל ואוטוריטת מזון מזרחי בפרט תוך הגברת המודעות לדמותו. מאמצים אלו כללו:

· בלוג מטעמו של רפי באתר תפוז ו- The Marker Café.
· טור מתכונים קבוע ב-Ynet.
· הופעת אורח בתוכניות בישול ומדורי מתכונים בעיתונות הכתובה.

· כתבות פרופיל נרחבות וביניהן כתבת עומק ב-7 ימים.
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מאמצים אלו נשאו פרי. בסופו של מהלך הגענו למצב בו 41% מהציבור בישראל מזהים את רפי כהן על פי תמונתו (אם בשמו, אם בקישור לצבר, TNS טלסקר 8/09).
4.ה.8  יעדים כמותיים של מהלך הפרסום

כאמור, מהלך השקת סלטי השף נועד לבסס את מעמד צבר בעמדת הבכורה (הבלתי מעורערת) בשוק הסלטים תוך יצירת אג'נדה חלופית לאג'נדה של הסלטים הביתיים לכאורה.

בהתאם לכך, מטרות המהלך התקשורתי היו בראש ובראשונה הגדלת המודעות TOM של צבר בתחום הסלטים, ובנוסף מינוף ערכים רלבנטיים לאתגר השיווקי כגון מומחיות בסלטים, טעם, וחדשנות.
בנוסף, שמנו לנו למטרה לייצר מודעות רחבה לסדרה כמו גם הנעה לפעולה (כוונת קנייה נרחבת בקרב מי שראה את הפרסומת). 
היעדים התדמיתיים שהצבנו לעצמנו (העדפה בפרמטר תדמיתי למול התחרה העיקרי):
	הפרמטר
	המצב טרם ההשקה
	היעד

	TOM צבר
	36%
	40%

	פרמטר חדשנות
	22%
	26%

	פרמטר טעם ישראלי
	31%
	35%

	פרמטר מומחיות בהכנת סלטים
	35%
	39%

	מודעות נעזרת לסדרת סלטי השף (מתוך כלל האוכלוסיה)
	---
	50%

	כוונת קנייה לסדרת סלטי השף (מתוך הנחשפים)
	---
	50%



מקור: TNS טלסקר, 3/09
5.  סיכונים בתהליך שנלקחו בחשבון ודרך הטיפול בהם בפועל

מהלך השף האותנטי היה כרוך ב-2 סיכונים מרכזיים:
1. אובדן מיקוד 
המותג צבר עלה לגדולה בין השאר בזכות אסטרטגיה שיווקית חדה ועקבית, שהתמקדה בזירת החומוס ושמה לה למטרה להביא לצרכנים את הדבר הכי קרוב לחומוס האותנטי שמוגש בחומוסיות (זאת מאחר וסגמנט החומוס הינו הסגמנט הגדול ביותר בשוק הסלטים עם החדירה הגבוהה ביותר). בהתאם לכך, שמירה על המיקוד השיווקי של צבר היה בגדר סוגיה אסטרטגית כבדת משקל מבחינתנו.

יחד עם זאת, כנגד הרצון לשמור על המיקוד השיווקי עמד הצורך למצות את פוטנציאל הצמיחה בקטגוריית הסלטים שאינם חומוס (ראה מדיניות מוצר). אי לכך, כבר בשלבים הראשוניים של גיבוש מדיניות פיתוח המוצרים התעורר חשש שמעמד המותג צבר ייפגע כתוצאה מאובדן מיקוד זה. 
על מנת להתמודד עם אתגר זה בדקנו לעומק את האפקט שיהיה למהלך שכזה על קהל היעד שלנו. בקבוצות מיקוד שערכנו, צרכני הקטגוריה הבהירו לנו שחומוס וסלטים שאינם חומוס מהווים מקשה אחת בעיניים צרכניות, ולפיכך אין מקום לחשוש שמהלך בקטגוריית הסלטים שאינם חומוס יפגע במעמד צבר בקטגוריית הליבה. מבחינתנו היה מדובר באור ירוק. אף על פי כן, נקטנו ב-2 אמצעי זהירות נוספים. ראשית הקפדנו שבסדרה החדשה יהיה מוצר חומוס, זאת על מנת שהמהלך יורגש ויתורגם לנכסיות גם בקטגוריה זו. שנית עקבנו בדריכות אחר נתח השוק ומעמד המותג בקטגוריית הליבה. לשמחתנו הסיכון ממנו חששנו לא התממש בסופו של יום, זאת בהתאם לאור הירוק שקיבלנו מצרכני הקטגוריה.
2. השקת מוצר עם ערך מוסף וגביית פרמיה בעיתוי של מיתון 
לקראת 2009 מצאנו את עצמנו מתמודדים עם המיתון שהכה בקטגוריית הסלטים המצוננים בעוצמה. לשם המחשה נציין כי במהלך נובמבר 2008 מכירות סלטים מצוננים צנחו שיעור של 15% למול התקופה המקבילה אשתקד (נילסן כספי). בנוסף, המציאות שהמיתון הכתיב הביאה להתחזקותם של מותגי VFM על חשבון סלטי צבר. בהתאם לכך, במהלך החציון הראשון של 2009, נתח השוק של צבר, לא רק שחדל מלטפס אלא הגיע לשפל של 37.1% (סטורנקסט כספי). מציאות זו עוררה שאלות לגבי הוצאתו אל הפועל של המהלך. גם במקרה הנ"ל החלטנו לבדוק את הנושא לעומק מפרספקטיבה צרכנית. בדיקות שערכנו בקרב צרכני הקטגוריה הבהירו לנו שסדרת סלטים שתכליתה להביא את טעם המסעדה הביתה, לא רק שאינה בעייתית בזמן מיתון, אלא דווקא יש בה מענה על צורך. זאת מאחר ותקופת המיתון התאפיינה בחיסכון על בילויים מחוץ לבית, ובראשם בילוי במסעדות. בהתאם לכך, נוכחנו שסדרת מוצרים שתביא את טעם המסעדה הביתה, יש בה ערך מוסף של פיצוי על חסך בבילוי במסעדה. החלטנו אפוא שיש לשים דגש על עולם התוכן של מסעדות בבואנו לגבש את הצעת הערך השיווקית שלנו.
6.  תוצאות המהלך ולקחים שיווקיים 
מהלך השף האותנטי הינו מהלך שיווקי פורץ דרך שתוכנן ויושם בקפידה לאורה של מטרה חדה וברורה – להביא לצרכני הקטגוריה את טעם המסעדה המזרחית. התוצאות מראות שבזכות מהלך זה, צבר ביססה מחדש את מקומה כמובילה הבלתי מעורערת של קטגוריית הסלטים המצוננים בישראל. 
תוצאות המהלך – מכירות ונתח שוק נתח שוק

· נתח השוק הכללי של צבר, החל לטפס מיום השקת סדרת המוצרים והמשיך בכך באופן עקבי.
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מקור: נ"ש רבעוני, סטורנקסט כספי (Q2 2009 – Q4 2009)
· העליות בנתח השוק הגיעו הודות לעליות חדות בקטגוריית הסלטים שאינם חומוס, זאת בהתאם למדיניות המוצר
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 מקור: נ"ש רבעוני, סטורנקסט כספי בקטגוריות החצילים, טחינה, סלטים מזרחיים וסלטי ירקות (Q2 2009 – Q4 2009)
· בסופה של שנה, עמדנו בכל היעדים העסקיים שהצבנו לעצמנו
	הפרמטר
	המצב טרם ההשקה 
	היעד
	בפועל (H2 2009)

	נתח שוק צבר מתוך כלל סלטים שאינם חומוס
	28%
	עלייה של 10%
	עלייה של 18% (!!!) (33%)

	נתח שוק צבר מתוך חצילים
	33%
	
	עלייה של 15% (!!!)
(38%)

	נתח שוק צבר מתוך טחינה
	31%
	
	עלייה של 19% (!!!)
(37%)

	נתח שוק צבר מתוך סלטים מזרחיים
	20%
	
	עלייה של 32% (!!!)
(26.5%)


מקור: סטורנקסט כספי H1 2009 מול H2 2009, בסוגריים נתח השוק
· בניגוד לחשש בגין אובדן המיקוד, שמרנו על כוחנו בקטגוריית הליבה הלא היא קטגוריית החומוס: נתח השוק בקטגוריה זו יציב ועומד על כ-47.5% (סטורנקסט כספי).
· בשורה התחתונה: היקף המכירות של צבר צמח בתקופה שלאחר ההשקה ב-8%, מ-70.6 מיליון ₪ ברבעון האחרון של 2008, ל-76.3 מיליון ₪ ברבעון האחרון של 2009 (סטורנקסט כספי).
תוצאות המהלך – תדמית
· עלינו על חשבון המתחרה המוביל בכל הפרמטרים הרלבנטיים
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מקור: TNS טלסקר, 3/09 מול 8/09
· עמדנו בכל היעדים ששמנו לעצמנו, ואף הרבה מעבר לכך.
	הפרמטר
	המצב טרם ההשקה
	היעד
	המצב אחרי

	TOM צבר
	36%
	40%
	45% (!)

	פרמטר חדשנות
	22%
	26%
	33% (!)

	פרמטר טעם ישראלי
	31%
	35%
	36%

	פרמטר מומחיות בהכנת סלטים
	35%
	39%
	39%

	מודעות נעזרת לסדרת סלטי השף (מתוך כלל האוכלוסיה)
	---
	50%
	62% (!)

	כוונת קנייה לסדרת סלטי השף (מתוך הנחשפים)
	---
	50%
	69% (!)



מקור: TNS טלסקר, 3/09 מול 8/09

הלקח השיווקי

מהלך השקת "סלטי השף רפי כהן" הוא דוגמא למהלך שנולד מתוך זיהוי מדויק של מגמה צרכנית, תרגום התובנה והזיהוי להצעת ערך רלבנטית, וביסוס הצעת הערך באמצעות USP חד ומבדל. להלן "צבר מביאה את טעם המסעדה המזרחית באמצעות סלטי השף". יישומם של כל אלה במסגרת מהלך שיווקי כולל, תוך הקפדה וחשיבה על אחרון הפרטים, החל במישור המוצרי, דרך תמחור והפצה וכלה בתקשורת, הביאה לתוצאות עסקיות מרשימות בעיצומה של שנה לא פשוטה.

עובדה זו מסמנת את המהלך כמהלך פורץ דרך, שבזכותו צבר ביססה מחדש את מקומה כמובילה הבלתי מעורערת של קטגוריית הסלטים המצוננים בישראל. 
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) צבר מביאה את המסעדה הביתה

2) הזמנה לשוק

	
	
	תשדירי רדיו

שמות התשדירים:

1)

2)

	
	
	עיתונות ומגזינים

שם המודעה:

1) פותחים את שוק הכרמל בלילה

2)

	
	
	פרסום בנקודות המכירה

1)

2)

	
	
	דיוור ישיר

שם החבילה:

1)

2)

	
	
	פרסום חוצות

שמות:

1)

2)

	
	
	פרסום באינטרנט

בניית אתרים, סרטוני וידאו, רשתות חברתיות:

1) צבר מביאה את המסעדה הביתה באנרים

2) צבר מביאה את המסעדה הביתה מיניסייט

	
	
	פרסום בסלולר:

1)

2)

	
	
	מעורבות הצרכן – שיווק מפה לאוזן, הפעלת הצרכן, שווק ויראלי

1)

2)


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: סלטי צבר
2. שם המותג או המוצר: סלטי צבר
3. המהלך השיווקי-עסקי: השקת סלטי השף רפי כהן
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: מקאן אריקסון
6. מתי החל המהלך השיווקי ומתי הסתיים, אם  בכלל?
יולי 2009 עד ההווה.
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