שיווק

שיעור מס' 1
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מבוא

מה זה איכות?

1. טיב, התאמה לתקן / עמידה בסטנדרטים

2. ש"ר לקוח
מי ינהל דיון על שיפור איכות?

ע"פ הגדרה 1 – ישיבות איכות מנוהלות ע"י מדענים בלבד.

ע"פ הגדרה 2 – השיווק ינהל את הדיון. ש"ר לקוח זה יחס עלות תועלת. אנשי השיווק הם שיגידו מה ישביע ביותר את רצונו של הלקוח. הם אומרים זאת למדענים, המדענים מפתחים מוצר לפי ההנחיות. 

המונח איכות עבר שינוי. מאז שנות ה – 80 מדברים על איכות = ש"ר לקוח.
 איכות אובייקטיבית – לכל מוצר יש טיב, סטנדרטים. הסטנדרטים נקבעים ע"י "מומחים". המומחים הנחשבים ביותר הם מכון התקנים. כותבים מפרט. ככל שנעמוד יותר בסטנדרטים כך ניצור מוצר איכותי יותר. איכות אחת. 

איכות סובייקטיבית – מעבירה את שלטון הגדרת האיכות מהמומחים ללקוח. הלקוח קובע מה איכותי עבורו. מאחר שלקוחות הם שונים, מה שישביע רצונו של אחד לא בהכרח ישביע רצונו של אחר. ריבוי איכויות. לכל לקוח מייצרים מוצר משלו. (האיכות הסובייקטיבית כוללת את האובייקטיבית אבל אומרת – אתם לא לבד).

דוגמא להמחשה

דן שילון במעגל, עולה השאלה: "מה איכותי יותר, שיר של חיים משה או יצירה של בטהובן?" 

1. תשובה 1 – "מה יש להשוות? בוודאי שבטהובן איכותי יותר" שייכת לאיכות האובייקטיבית. "מה יש להשוות" מיד מעביר את זה למומחים. ברגע שהעברנו למומחים – זו איכות אובייקטיבית.
2. תשובה 2 – האיכות הסובייקטיבית היתה עונה "תלוי למי?".
עבור לקוחות שאוהבים מוזיקה קלאסית ושונאים מזרחית – עבורם בטהובן איכותי על פני חיים משה.

עבור לקוחות שאוהבים מוזיקה מזרחית ושונאים קלאסית – עבורם חיים משה איכותי על פני בטהובן.

יותר מ – 20 שנה שאנו במהפכה של הסובייקטיבית, אבל עדין מוטבעת בנו היטב האובייקטיבית. הכניסו בנו קריטריונים למה טוב ומה לא טוב. 

פירמות שלא יעברו את מהפכה האיכות (מאובייקטיבית לסובייקטיבית) לא ישרדו לאורך זמן.
למה ש"ר לקוח נכנסה לאיכות?

2 מקרים המדגימים שחב' חייבות לעבור לאיכות = ש"ר לקוח:

חב' המייצרת מע' אלקט' בתחום הביטחוני. היתה תקועה על האיכות האובייקטיבית. למה תקועה? המע' הטובה בעולם ומכירות על הפנים. בישיבות שיפור איכות ישבו המדענים שחשבו איך לשפר את המערכת. המע' נמכרה רק בארה"ב ואירופה. למה? מחיר. המחירים היו יקרים מידי לאסיה – שם זה לא נמכר. חייבים להעביר לאיכות = ש"ר לקוח. אנשי השיווק שנכנסים לתמונה אומרים שניתן לחלק את העולם ל – 2: ארה"ב ואירופה – רוצים את הרולס רויס (מוצר יקר עם כל הפיצ'רים), באסיה – רוצים חלק מהפיצ'רים אבל בחצי מחיר. 

אם ענין האיכות לא היה נכנס בכל הישיבות היו ממשיכים לדון "איך משפרים פיצ'רים". חשוב שהפיצ'רים יפותחו לפי רצון הלקוח. 

חברה רוצה לפתח מעדן חלב איכותי ביותר. אבל היא תקועה על האיכות האובייקטיבית. היא תיקח את כל המוצרים האיכותיים ביותר. הלקוח יקנה כי מרוב "איכותי" זה ישמע לו איכותי באמת. (הנחה – המחיר זהה לכל המעדנים). אבל הטעם – לא משהו. הוא לא יקנה את זה שוב. למה? החליטו על דעת עצמם מה טעים ללקוח.  

כל האיזו אומר איכות = ש"ר לקוח. איזו זה לא מפרט איכות, אלא תהליכים שאתה חייב לעשות כדי להבטיח ש"ר לקוח. פרט לחיי אדם – כאן לא עוברים לאיכות סובייקטיבית (איכות סביבה, פרמצבטיקה, תרופות, בטיחות – האיכות אובייקטיבית). 

הסיבה למהפכה מאיכות אובייקטיבית לסובייקטיבית היא תחרות. אם אין תחרות – מה שאני אייצר יקנו. המהפכה קרתה ככורח – אם לא אייצר לפי ש"ר לקוח מישהו אחר כן יעשה זאת. וינצח. 

התפיסה השיווקית אומרת שקודם כל יש לקוח. אחרי שמנתחים את צרכי הלקוח (ש"ר) מייצרים מוצר. (לא קודם מוצר ואח"כ מחפשים היכן למכור אותו). 
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והדברים דינמים ומשתנים: מה שמשביע אותי היום יכול בעוד X זמן לא להשביע יותר. הפירמה חייבת לבדוק מה רצון לקוחותיה ולהתאים את המוצרים. 

מה קורה במקומות בהם אין תחרות?

מונופולים פרטיים – בסוף קמים מתחרים והמונופול שלא התאים עצמו ללקוח (=אימץ הגדרה חדשה של איכות) מזמין מתחרים להיכנס לשוק ולהתחרות בו. (מכולת במושב).

מונופולים ממשלתיים (אגד, חב' חשמל) – כולם עברו את מהפכת האיכות (כל הזמן מנסים להסביר לנו כמה הם טובים). עברו את המהפכה בגלל ההפרטה. הפחד מההפרטה גורם להם להשתיק אותנו (להגדיל ש"ר). 

מונופולים ממשלתיים – הצרכן איננו מפריד בין מגזר עסקי וציבורי. בכל מקום פרטי הוא מקבל שירות נהדר, לא יכול להיות שכשהוא חוצה את הכביש הוא מקבל שירות על הפנים (רק כי זה הביטוח הלאומי). הצרכן מיד צורח. איננו מוכן לאיים של ש"ר. מנהל הסניף, רק כדי להשתיק את הצרחן, צריך לעשות איכות = ש"ר לקוח. הסיבה היא הקריירה של מנהל הסניף. 

כולם עוברים את המהפכה.
מה משביע ש"ר לקוח?

סיפוק צרכים (needs). צורך זו תחושת חוסר.

תורת הצרכים פותחה בשנות ה- 60, מסלאו. הצרכים מתחלקים ל – 3 קב':

1. ראשוניים (צמא, רעב, מין, בריאות, ביטחון)

2. אישיים (קריירה, אהבה, ידע, עבודה, זכויות פרט, בידור, אסטטיקה)
3. חברתיים (השתייכות, סטטוס, כח, עזרה לזולת)
רק סיפוק צרכים מביא להנאה. כשאני מספק צרכים זו פעולה של ש"ר.
בנוגע לצרכים:

1. לכל בני האדם באשר הם אותם צרכים.בא כנגד הטענה שניתן להמציא צרכים. יכול להיות שלא חשבת קודם על קיומו של הצורך – אבל הוא היה קיים גם קודם.

2. לאנשים שונים עצמת צרכים שונה ישנם אנשים שיש להם צורך חזק מאוד במשהו ולאחרים אותו צורך הוא חלש מאוד (וורקוהוליקים – כאלה שאינם רוצים לעבוד).

אם האדם הולך לעבודה "כי הוא נהנה" – זה צורך. אם הוא עובד "כדי להתפרנס" – העבודה איבדה את עצמה כצורך.  כסף איננו צורך, הוא אמצעי. עצמת צורך נמוכה זה מה שאנו מכנים "אין לי צורך".
3. קיימים צרכים מודעים וצרכים לא מודעים. משניהם האדם נהנה כאן נכנס השיווק. צורך לא מודע זה צורך שאני לא יודע על קיומו, אבל אם מישהו מספק לי אותו – אני נהנה. צורך שהלקוח לעולם לא ידע להגדירו. בשיווק חייבים להיות מודעים לכך שלא כל הצרכים מודעים. אם הצורך לא קיים – אין למי לשווק.

רצון (want) – האמצעי לסיפוק הצורך. צורך – רעב. הרצון מגוון: פלאפל, פיצה, סלט...

ההנאה מתבצעת בגלל הצורך. הרצון לא מביא להנאה. הרצון מספק עוגה של צרכים. 

מסעדה צרפתית זה רצון שמספק עוגה של צרכים:

[image: image29.emf]מוצר  2 לקוח  1

2

1

מוצר  2 לקוח  1

2

1


ניתוח הצרכים מתבצע ע"י פסיכולוגים.
חשיבות הגדרת צרכים נכונה

מסעדה צרפתית. אם הטעם היה הדבר החשוב (הצורך העיקרי) – על מנת לגרום לאנשים להיות יותר מרוצים יש להביא את חומרי הגלם הכי טובים, השף הכי טוב. בבדיקה לאחר מעשה – ש"ר של האנשים לא השתנתה, למרות כל ההשקעה. אם כל עוגת הצרכים היתה מאותרת נכון היה מבין בעל המסעדה שצריך להשקיע בסטטוס ובשייכות. דואג לאכלס את המסעדה באנשים הנכונים (במקום להשקיע בחומרי הגלם ובשף). ש"ר תעלה מיד. לא תגדיר נכון את הצרכים – תשקיע בדבר הלא נכון. 

קוקה קולה, אמצע שנות ה – 80. מודיעה שמפסיקה לייצר את הקולה הישנה ומתחילה לשווק את ה new coca cola. למחרת ההכרזה – הפגנות בכל ארה"ב. קוקה קולה לא נכנעו – שנתיים שיווקו את החדשה ורק אז חזרו לישנה (ועוד הדגישו וקראו לה "קלאסיק"). מה קרה? קוקה קולה מבחינה שהיא מאבדת 2% לפפסי קולה. כנראה הגיעו למסקנה שצריך לחדש (לסיים חיי מוצר ולחדש). לאחר מחקר טעימות ענק הגיעו לטעם חדש (טעם שניצח בגדול בכל מבחני הטעם). לענין הצרכים: קוקה קולה הגדירו את הצרכים מאחורי המשקה כטעם. רק טעם (זה הדבר היחיד שהמחקר בדק). אבל זה לא. הצורך המרכזי הוא "השתייכות לאמריקה המסורתית". קוקה קולה זה אמריקה. ההפגנות היו כי לקחו להם את הבית. 

סיפור קצת מוזר כי אין מידע מבפנים מה באמת היה שם. קשה להניח שקוקה קולה לא ידעו שטעם זה לא הדבר המרכזי. מצד שני – לחב' כזו להעלם מהשוק לשנתיים זה חתיכת הימור.

כלל אצבע:כל המוצרים זה רצון ולא צורך. 
המוצר מספק צורך. אין צורך במזגן, מזגן הוא אמצעי לקירור הגוף; אין צורך בסלולרי – יש צורך בתקשורת כל הזמן. 

טעות של משווקים – מתייחסים למוצר שלהם כצורך (ורק סיפוק צורך מביא לש"ר). זו טעות. רק סיפוק צרכים מביא להנאה. 

פתיחת מסעדה צרפתית בצפון ת"א. מצב נתון – בכל צפון ת"א אין מסעדה צרפתית. לכאורה הזדמנות עסקית – זה צורך אם מסתכלים רק על מרחב המסעדות הצרפתיות בצפון ת"א. אבל זו טעות – מרחב המתחרים (ההסתכלות) האמיתי הוא על הצרכים ולא על הרצונות. סל הצרכים כולל את כל שלעיל. את סל הצרכים הזה מספקות 4 מסעדות יפניות, 5 ברים, 2 תאילנדיות ו – 1 מועדון – כולם בצפון ת"א. וכל אלה מתחרים של היזם. 

חשוב – להיות מפוקסים על הצרכים. פה התחרות. 

פיליפ קוטלר מספר על יצרן של מקדחות קיר לשימוש ביתי. טעותו של היצרן – מתייחס למקדחה כצורך. מכאן – מרחב ההסתכלות שלו על המתחרים זה מקדחות קיר בלבד. מקפיד כל הזמן לשאול את הלקוחות מה הם רוצים – ומפתח בהתאם (ש"ר לקוח). 

בתעשיית הלייזר מפתחים עיפרון לייזר שגם קודח בקלילות. ברגע זה יצרן המקדחות יכול לסגור את העסק. מקדחת קיר זה רצון. למה אתה צריך? כדי לעשות חור. אם החור היה כצורך – מרחב ההסתכלות על מתחרים היה כל מי שיכול לעשות חורים.  וגם לייזר יכול לעשות חורים (לא שעם זה הוא יכול היה להתחרות, אבל הוא יכול היה לסגור את העסק בזמן). החור איננו צורך.

בתעשיה הפטרוכימית ממציאים דבק שניתן להדביק איתו כל דבר, וכשמורידים מהקיר – אין סימן. זה הורג את המקדחה. למה אתה עושה חור? כדי לתלות. אם התליה היתה צורך – מרחב ההסתכלות על המתחרים הוא כל מי שיכול לספק פתרונות לתליה. גם תליה זה לא צורך.

בתעשיית האופנה מכריזים "הדבר המכוער ביותר הוא לתלות על הקירות". למה אנשים תולים? יופי, אסטטיקה, סטטוס. תעשיית האופנה נתנה מכה ישירות ליופי ולאסטטיקה. לא יפה לתלות – לא תולים – לא קודחים. טעמי הצרכנים השתנו.

אם יצרן המקדחות היה מגדיר נכון את הצרכים (יופי, אסטטיקה) הוא היה קורא מידי פעם ז'ורנלים באסטטיקה, והיה מזהה בזמן את שינוי הטעם של הצרכנים.

בצורך – כשנשאל את האדם "למה?" הוא יענה "כי זה עושה לי טוב".

שיפור איכות

איך עושים שיפור איכות (ש"ר לקוח)?

1. סיפוק צרכים קיימים בעל דוכן פלאפל הצורך הוא רעב. איך נספק אותו? עוד סלטים, פיתות גדולות. כולם עושים את זה.
2. הוספת סיפוק צורך חדש לסל הצרכים
מקדונלד. סל הצרכים הוא: אמריקה, טעם, רעב, איכות. אמריקה זהו הצורך המוביל.

כשמקדונלד רוצה לשפר סיפוק צרכים – מחזקים את אמריקה (לבושים כמו באמריקה, מנקים רצפה במגב אמריקאי), מוסיפים סיפוק צורך חדש לסל. גילו שאנשים באים לאכול עם הילדים – בילוי משפחתי זה צורך. צורך שתמיד היה קיים, החידוש הוא בהחלטה – בואו ניתן לזה מענה – סיפוק צורך לבילוי משפחתי (ג'ימבורי, מתנות לילדים, שולחנות ילדים...). עכשיו הוסיפו את הצורך של הבריאות. 

כל סיפוק צורך חדש הוא בנוסף לקיימים. זו הדרך המשמעותית לשפר. משהו חדש זו קפיצה.

הוספת סיפוק צורך חדש יכול להעשות גם באמצעים לא מוחשיים – פרסומות. סקס זה צורך שמוסף כמעט לכל מקום ודבר. כשאתה משתמש במוצר (בירה, ג'ינס) התחושה היא קודם כל סקסיות = הנאה גדולה. בבירה – הטעם שלה לא חשוב, מה שחשוב הוא שכשהזמנתי אותה בבר הרגשתי טוב. לא הבנתי שאני "אחלה גבר". זה מסר שנכנס מאחורה.

ש"ר לקוח
ש"ר לקוח = יחס עלות תועלת
סיפוק צרכים מביא להנאה. סיפוק צרכים ( פעולה של ש"ר
צרכים לא מודעים – לא יודעת על קיומו אבל אם מספקים לי אותו אני נהנית עוגה / סל של צרכים. הגדרת צרכים נכונה כדי להשקיע בדבר הנכון.

כל המוצרים זה רצון, רצון מספק עוגה של צרכים ( מוצר מספק צורך.

התחרות היא על הצרכים

שיפור איכות (ש"ר () ע"י: 
1. סיפוק צרכים קיימים

2. הוספת צורך חדש לסל הצרכים

אסטרטגיה

אסטרטגיה- זהו תהליך צומח ומתפתח ,כיצד להשיג את המטרות והיעדים . האסטרטגיה תכלול :מה,היכן(באילו שווקים)ואיך . היישום – מתרחש בסביבה . במידה וישנם אירועים בסביבה המחייבים שינויים באסטרטגיה 

נכנסים שוב לתהליך .תמהיל צומח ומתפתח

לאסטרטגיה 5  מרכיבים:

1. טווח מוצרים / פעילות-
1. מס' וסוגי הענפים קווי המוצרים ופלחי השוק שהאירגון המתחרה בו  

       או מתכוון להיכנס אליו .
2. אסטרטגית חברה- מחליטים על טווח עבור יח' עסקיות 
3. אסטרטגית יחידה – מחליטים על טווח שוקי המטרה .
4. אסטרטגיה שיווקית –מחליטים על טווח המותגים בתוך השוק מטרה. 
2. מטרות ויעדים-     קביעת מדדי ביצוע מטווחים בזמן לכל הארגון כולו , לכל יח' עסקית ולכל שוק 
                                     מוצר 
3. זיהוי וניצול ויתרון תחרותי- במה אנחנו טובים מאחרים ואיך אנחנו מנצלים את היתרון שזיהינו.
4. הקצאת משאבים- איך לנצל את המשאבים ואיך להקצוותם בין היח' העיסקיות בין שווקי 
                                     המוצרים ובין היח' הפונקציונליות .
5. סינרגיה- אנרגיה נוספת הנוצרת כתוצאה משת"פ. 
אסט' ברמת החברה

החברה צריכה לתאם את פעילות היח' השונות ,להפריד בין הישויות עסקיות שונות של היחידות.
4 שלבים:

1. הגדרת משימה / ייעוד (Mission Statement). 4 מרכיבים למשימה:
1. פעילות
2. טווח מוצרים
3. טווח לקוחות (אופציונלי)-אם לא רוצים להגביל לא מגדירים לקוחות במשימה.
4. שווקים- אם רוצים להיכנס למדינה שאינה מוגדרת במשימה יש להגדיר משימה מחדש.
      משימה רחבה / צרה 

      הגדרה רחבה מאוד: יתרון –יכולת לצמוח ולהתפתח בלי בעיות . חיסרון: אובדן התמחות.

      הגדרה צרה מאוד : יתרון- התמחות , חיסרון- אפס יכולת להתגמש 

      המלצה: להגדיר משימה רחבה עד כמה שניתן ולעצור בגבול היתרון התחרותי.
2. מטרות ויעדים  המטרות יהיו במס' תחומים :
1. חדשנות : מוצרים חדשים ,טכנולוגיה.
2. שיווק:מטרות ,מכירות,נתח שוק,יתרון תחרותי. 
3. כספים: רווח השוואה להשקעה , מחיר מניות.
4. מש"א: מוטיבציה , פיריון ,רמת הכשרה.
5. בתחום הקהילה: תרומה לקהילה אתיות 
3. בחירה אסט' –תכנון לפיתוח עתידי-קיימים הרבה מודלים המספקים חלופות כמו המודל של קוטלר
המודל של קוטלר:

[image: image30.emf]רעב

בידור

טעם

סטטוס

השתייכות

רעב

בידור

טעם

סטטוס

השתייכות


שוק קיים: צמיחה והתפתחות בשוק הקיים עם הלקוחות הקיימים.

שוק חדש: צמיחה והתפתחות ע"י פניה ללקוחות חדשים.

ציר החדשנות:
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העמקת החדירה:
צמח והתפתח עם המוצרים הקיימים ללקוחות הקיימים. 2 אסטרטגיות לכך: 

1. הגדלת נתח שוק. אסט' לוחמנית:מנסים לגנוב לקוחות מאחרים 
2. הגברת שימוש: אגרום לאנשים לצרוך יותר.
פיתוח שווקים:
צמח ותתפתח עם אותו מוצר באמצעות פניה לשווקים חדשים

1. פלחי שוק חדשים (לרוב כשפונים לשוק חדש מתאימים לו מוצר)

2. שווקים גיאוגרפים חדשים(חברה מהצפון שתתחיל למכור גם במרכז)
פיתוח מוצרים:
צמח ותתפתח עם מוצר חדש ללקוחות קיימים 

פיתוח מוצרים כאמצעי להתפתח. צרכן סקרן.

גיוון:
פיתוח מוצרים חדשים לשווקים חדשים וללקוחות חדשים 

1. בתוך מבנה יחידתי קיים:לא נקים יח' חדשה אלא נפתח קו בתוך יח' קיימת
2. באמצעות יח' חדשה:2 סוגים של הקמת יח' חדשה.
· אינטגרציה אנכית:כניסה לעסקים של חוליה סמוכה אנכית בשרשרת הערך (מיצרן ליצרן+ספק)
· אינטיגרציה  אופקית:כניסה לעסקים מקבילים /סמוכים בשרשרת הערך . (רוב האינטגרציות האופקיות הן לעסקים קשורים . יחידות עסקיות לא קשורות נקראות קונגלומרט)
שרשרת הערך של פורטר: עוסקת בתהליך ערך מוסף של חומר מהשלה שהוא חומר גלם עד שהוא מגיע לצרכן .
ערך מוסף: בכל שלב בשרשרת העובדים והמכונות מוסיפים עוד ערך למוצר עד שהוא מגיע לצרכן ןאז הוא בעל הערך הגבוה ביותר 
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4. הקצאת משאבים

ברמת חברה – איך מחלקים את עוגת ההון (השקעות) בין היח' השונות ?
  מטריצת  BCG 
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ענף :טווח המוצרים 

שוק : טווח הלקוחות 

חובה להגדיר לאן אנחנו משתייכים כדי לעשות ניתוח של הענף.

2 רמות היררכיות של ענפים :

א.. סוג ענף: הרמה הכוללת את כל המתחרים הישירים והמהותיים ואיננה כוללת את המתחרים   

                    העקיפים והפחות מהותיים .

ב.קטגורית ענף : כוללת גם את הענפים הלא מהותיים  .
מתחרה ישיר ומהותי- ככל שהצרכן מתבלט יותר בין שני מותגים ככה הם מתחרים יותר מהותיים.

א"ש – ענף שוק שכדאי להיכנס אליו

מ"ת – מיקום הפירמה בענף לעומת המתחרים,מורכבת מ 2 פרמטרים:

1. מידת ביסוס משאבים.- פירמה מבוססת משאבים מיצובה התחרותי בשוק גבוה.

2.  יתרון על פני מתחרים.
כלל אצבע: פירמה ביום כניסתה לענף תקבל ביסוס משאבים נמוך , פירמה ותיקה בענף תקבל ציון גבוה.
על מנת להבין את ה-BCG נידרש מודל נוסף – מודל מחזור חיי מוצר PLC 

מחזור חיי המוצר
PLC
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מוצר = ענף = PRODUCT
 מאפייני PLC 

1. אין קביעה של פרקי זמן: המחזור יכול לקחת מאות שנים או חודש אחד .

2. נקודות מקסימום : לכל מוצר יש מקסימום זוהי נק' הפוטנציאל של המוצר . נק' הפוטנציאל לא ניתנת לידיעה אלא רק להערכה.
3. הכוח המניע את הPLC הוא בהצרכן :לפירמות תפקיד שולי בעניין
חדירה: יוצא מוצר חדש לשוק (ענף שוק חדש) תמיד יש מיד מיכרות כי המשוגעים לעניין קונים .

צמיחה : שלב מהיא מרוד מגיע לנק' שהצרכן אומר מספיק לי.

בגרות: כל אחד התמקם על הכמות שהוא רוצה לצרוך

דעיכה: קהל הצרכנים מקטין ביקוש משום ש:

1. נכנס מוצר חדש שהוא קפיצת מדרגה מבחינת הלקוח(לרוב שיפור טכנולוגי)

2. שינוי טעמם של צרכנים (מודעות לבריאות , פאלפונים מסרטנים וכו')
PLC  ומשימות הפירמה בכל שלב :

חדירה:ענף מתחיל עם עניסה של פירמה ראשונה לענף . הסיכון בשלב הזה מאוד גדול (אם מדובר  

            על חדירה של תת ענף בתוך ענף קיים יש לו סיכוי טוב להצליח. תפיק הפירמהף

            א. מו"פ- מחקי שוק על הצרכנים שקנו וללמוד מהם מה הבעיות של המוצר ומה לא עובד
 
     ב. שיווק – 1. לספר שקיים מוצר חדש 2. ולשכנע שהוא כדאי להם (מתאים לצרכים) 

צמיחה:המסה הקריטית הגיעה למסקנה שזה שווה . רוב הפירמות נכנסות בשלב הזה.שלב מאוד  

             תחרותי .המשימה :נתח שוק (מלחמה על הצרכן החדש)באמצעות: מו"פ ושיווק (לשכנע   

             לקנות אותי ולא את המתחרה)

בגרות:הגענו למיצוי  הפוטנציאל ,מתייצבים הרגלים צרכניים .
שימור לקוח

דעיכה: 2 סיבות עיקריות לדעיכת הענף:

1. כניסה של טכנולוגיה עדיפה 0מוצר שהוא קפיצת מדרגה.

2. שינוי הרגליות צרכנית .
האסטרטגיה בשלב זה היא אסטרטגית קציר – צמצום עלויות סוגרים סניפים . בשלב זה ניתן להעלות מחירים
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נוסחת המעבר מ PLC ל – BCG
לענפים בחדירה או צמיחה נגדיר אטרקטיביות שוק (א"ש) גבוהה.

צמיחה – שוק צומח כולם רצים

חדירה – בגלל הפוטנציאל שווה להיכנס (לא טריוויאלי בגלל הסיכון)

לענפים בבגרות או דעיכה נגדיר א"ש נמוכה.

דעיכה – אין מה להשקיע בענף בירידה

בגרות – הפירמה צריכה לגנוב לקוחות. מאוד קשה. יחס עלות – תועלות הפסדי

מיצוב תחרותי (מ"ת): פירמה חדשה בענף – נמוך, פירמה ותיקה בענף – גבוה.

דוגמה למסלול של פירמה שחדרה לענף בשלב החדירה ועברה איתו על לשלב הדעיכה:
t1 – פירמה חודרת לענף בחדירה.

ענף בחדירה – א"ש גבוהה

הפירמה חדשה בענף – מ"ת נמוך

שלב סימן שאלה – לא ברור אם הענף יצליח, לא בטוח שאצליח לבסס משאבים (קושי מימוני) ותלוי גם במידת ההשקעה ביחס למתחרים – אם אני משקיע מעט מידי אני עושה את התהליך לאט ואז הסיכוי שלי הוא להגיע ישירות לשלב הכלב ולמות. מי שלא מבסס בזמן נופל (מסומן).

t2 – פירמה משקיעה הון בביסוס משאבים, במו"פ, בשיווק. מתחילה לבסס משאביה והענף עובר לצמיחה.

ענף בצמיחה – א"ש גבוהה

הפירמה ביססה משאביה – מ"ת גבוה

שלב כוכב – ההשקעות עדין גדולות ומאוד משמעותיות כי הענף בצמיחה.

t3 – הפירמה שומרת על ביסוס משאביה והענף עובר לבגרות.

ענף בבגרות – א"ש נמוכה

הפירמה מבוססת משאבים – מ"ת גבוה

שלב פרה חולבת – משקיעים מעט ונהנים מרווחיות גבוהה מאוד (הפרה מניבה מזומנים).

t4 – הענף נכנס לדעיכה, הפירמה מדללת משאבים כדי למקסם רווחים.

ענף בדעיכה – א"ש נמוכה

הפירמה דיללה משאבים – מ"ת נמוך

שלב כלב – אמור להיות רווחי. ביום שהכלב מתחיל להפסיד נוטשים את מחזור חיי המוצר.
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פורטפוליו עסקי מומלץ לחברה:
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ניתוח סביבה

ניתוח הסביבה והאירועים המתרחשים בה הוא המנוע לתליך האסטרטגי .ישנם 2 סוגים של סביבה:

1. סביבה פנימית:כל מה שבתוך המבנה האירגוני.
2. סביבה חיצונית :כל מה שמחוץ לארגון כוללת 2 סביבות:
1. סביבה המשימה :כל הגופים והאירגונים שבאים במגע שוטף עם האירגון :מתחרים, צרכנים, ספקים. כל אירוע שעלול לפגוע במטרות האירגוניות מהסביבה הפנימית-חולשה. מהסביבה החיצונית איום .[
2. סביבת מאקרו( PPEST): כל תופעת המאקרו המתרחשות בסביבה במסגרת החברתית,פיזית,פוליטית .אירועים בסביבה זו הם בעלי השפעות כלכליות עלי. . כל אירוע שעלול לפגוע במטרות האירגוניות מהסביבה הפנימית-עוצמה. מהסביבה החיצונית הזדמנות.
אחד הכלים הפופולארים לניתוח סביבה הוא SWOT .לשם כך יש לזהות את סביבת המשימה ואח"כ לחפש אירועים בסביבה. ילקחו בחשבון אך ורק האירועים שישפיעו עלי.

כללים לגבי ה-SWOT
· כל איום שמופיע בSWOT מופיע מול מטרת האירגון שבה הוא פוגע.

· ניתוח SWOT הוא ליום מסויים.
· נרשמים אירועים של התרחשות דה פקטו . וגם אירועים שיש סבירות שיתרחשו עוד חצי שנה שנה. 
· שמועה על משהו שעומד להתרחש להכניס אך לציין שמדובר בשמועה.
	גורם אסטרטגי
	איומים
	הזדמנויות

	1. סביבה חיצונית
	
	

	
	א. סביבת משימה
	
	

	
	
	לקוחות
	
	

	
	
	מתחרים
	
	

	
	
	גורמים נוספים
	
	

	
	ב. סביבת מאקרו
	
	

	
	
	סביבה פיזית
	
	

	
	
	סביבה פוליטית חוקית
	
	

	
	
	סביבה טכנולוגית
	
	

	
	
	סביבה חברתית תרבותית
	
	

	
	
	סביבה דמוגרפית
	
	

	
	
	סביבה כלכלית
	
	

	גורם אסטרטגי
	חולשות
	עוצמות

	2. סביבה פנימית
	
	

	
	משאבים כספיים
	
	

	
	משאבים טכנולוגים
	
	

	
	משאבים אנושיים
	
	

	
	משאבים שיווקיים
	
	


סביבה מאקרו:

· סביבה פיזית – כוללת את כול האירועים הגיאוגרפים, טופוגרפים המתרחשים בסביבה
· סביבה פוליטית חוקית – מדיניים, ביטחוניים, פוליטיים, תחיקתיים. בתחיקתיים:
· איכות סביבה (רגולציה מחמירה)

· דה רגולציה – הסרת תקנות שהגנו על השווקים

· הגנת הצרכן

· סביבה טכנולוגיית – פיתוחים טכנולוגים בעולם כולו
· סביבה חברתית – תרבותית:שנות ה – 60 – תק' היפית





    שנות ה – 70 – תק' פמיניסטית





    שנות ה – 80 – תק' יאפית





    שנות ה – 90 – תק' פוסט יאפית

· דמוגרפית: תוחלת חיים עולה, הגירה, צפיפות אוכלוסין
· כלכלית: צמיחה, אבטלה, אינפלציה
סביבה פנימית:
משאבים ארגוניים: כספים, טכנולוגיה, אנושיים, שיווקיים מסמנים √ ליד אם זה חולשה או עוצמה.
ניתוח מתחרים / תחרות

קיימים 2 סוגים של מודלים :

1. מודלים של ניתוח ענף .

2. מודלים של ניתוח מתחרים פוטנציאלים.
מודלים של ניתוח ענף :
1. PLC
2. מודל פורטר –מודל 5 הכוחות 
3. מודל של דיפוזיית החדירה – תהליך אימוץ מוצר 
I. מודל פורטר לניתוח ענף – מודל 5 הכוחות
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תחרות פוטנציאלית – היכולת של המתחרים מבחוץ להיכנס לענף. גבוהה = קל להיכנס

איום מתחליפים – תחליף זהו מוצר העונה על תועלות דומות ונמצא מחוץ להגדרת הענף

הגורמים המשפיעים על כל אחד מהכוחות:

תחרות בפועל:

· עתירות הון-ענפים עתירי הון אילו הם ענפים שלתפעול השוטף שלהם זקוקים להון רב.
· רמת בידול:תפיסת שוני בין מותגים בראשו של הצרכן . בידול נמוך הלקוח לא חושב שיש הבדל בין המותגים .בידול הוא תנאי הכרחי להרגליות צרכן או לנאמנות מותג .
· עלות החלפה:העלות שנובעת ממעבר ממותג א' למותג ב'.(עלות מעבר גבוהה  - לקול לא עובר תחרות יורדת –א"ש גבוהה
· מבנה הענף – עם / בלי מנהיג:עם כאשר ישנה פירמה אחת בענף עם נתח שוק גדול במיוחד לעומת האחרים היא תהיה המנהיגה.בלי –כאשר יש יותר מפירמה אחת דומיננטית בענף והן מתחילות להתחרות 
· חסמי יציאה – היכולת של פירמות לצאת מן הענף לא ניתן לצאת מהענף – מגבירים תחרות

תחרות פוטנצ':
גבוהה- קל להיכנס לענף . מוריד א"ש גם מפני מי שרק רוצה להיכנס לענף . השפעת   

לימוד וניסיון – השפעה רבה מקשה על כניסת מתחרים

· הון נדרש (=עתירות הון):בתחרות בפועל היא מורידה א"ש ובתחרות פוטנציאלית היא מעלה.
· בידול מוצר: בידול גבוה למתחרים קשה להיכנס .תחרות נמוכה- א"ש גבוהה
· עלות החלפה:ככל שהיא גבוה לי כצרכן קשה לעבור .עלות החלפה גבוהה-תחרות פוטמציאלית נמוכה –א"ש גבוהה
· מורכבות ערוצי הפצה – הרבה חוזים חסם כניסה .תחרות פוטנציאלית יורדת – א"ש גבוהה
איום מתחליפים:
ככל שהתחליף קרוב בתועלת שלו למוצר הענפי – האיום שלו גדל .אם זה קרוב איום מתחליפים גבוה –תחרו פוטנציאלית גבוהה- אטרקטיביות שוק נמוכה
כח מיקוח ספקים:
ספקים עומדים במו"מ מול הלקוחות .

                                  עלות החלפה למוצרי סוכן – עלות מעבר בין ספקים גבוהה.כוח     

                                  מיקוח של הספק גבוה א"ש נמוכה . תלות בספקים.

כח מיקוח צרכנים:

· ריכוזיות גיאוגרפית: הבדל בין שוק צרכני וארגוני.ככל שהצרכנים מרוכזים   יותר הם יכולים לתקשר וכוח המיקוח שלהם גדל –א"ש יורדת .כלומר שוק מוסדי נוטה לעבוד באזורים מסויימים ולא ניתן לתת להם מחירים שונים כי הצרכנים מתקשרים בניהם לעומת מי שמפוזר גאוגרפית 
· עלות החלפה: עלות החלפה גבוהה- קשה לעזוב –כוח מיקוח יורד –א"ש גבוהה
· איום באינטגרציה אחורה – רלוונטי רק לאירגונים המוכרים לצרכן אירגוני   

                                  בלבד.מתאים לענפים בהם הצרכנים חזקים יותר מהפירמות בענף 
מודל של דיפוזיית החדירה (אימוץ מוצר)
5 שלבים הכרחיים:

1. מודעות : לקיום המוצר
2. התעניינות:על מנת שצרכן יאמץ את המוצר הוא צריך להתעניין בו 
3. הערכה – עד כמה המוצר נותן מענה לצרכיו 
4. העדפה – בין מותג א' למותג ב'
5. אימוץ – מחליט לאמץ את המוצר . לא רכישה חד פעמית אלא הרגליות מסוימת  
משימת המשווק – לזהות באיזה שלב נמצא הצרכן ולהפעיל מניפולציה. 

תיאורית דיפוזיית החדשנות – תהליך אימוץ של קבוצות:
כל אחת מאמצת רק לאחר שקודמתה מאומצת 
· חדשנים (מכורים):הטיפוסים המכורים לענף ,למוצרים האלהלרוה החברות מכירות את החדשנים ומערבת אותם בתהליך הפיתוח 
· מאמצים מוקדמים (מומחים):המומחים בתחום עד שהחדשנים לא יגידו להם "זה טוב, הם לא מנסים 
· רוב מוקדם (מבינים):אנשים שמבינים בתחום אוהבים את התחום ורוכשים מוצרים מהתחום .מסתכלים על המאמצים המוקדמים ועד שהם לא מאמצים הם לא רוכשים.
· רוב מאוחר (לא מתעניינים):לא מתעניינים בתחום נמצאים שם בעל כורחם לא אוהבים להיות לבד כולם משתמשים אז גם הם .
· מאחריםףלא רק שהם לא מתעניינים בנושא הם גם לא עושים חשבון לאף אחד .
משימת המשווק – לזהות איזה קב' מאמצת בשלב זה ועליה להפעיל מניפולציות

4. ניתוח מתחרים
מודיעין עסקי על המתחרים. יש לקבוע פרמטרים ולמדוד אותם בנק' זמן שונות.
התנהגות צרכנים בשוק הפרטי
מעורבות הקנייה של הצרכן:

גבוהה מאוד: המוצר מאוד חשוב לצרכן . לאור זאת הוא יקבל החלטת קנייה באופן כזה שיקטין את הסיכוי לטעות .
כלל אצבע: כל המוצרים מעל 1000 ₪ הם מוצרי מעורבות גבוהה.

נמוכה מאוד:צרכן לא ממש איכפת לו מהמוצר ולא איכפת לו לקנות  
סגנונות של תהליך קבלת החלטות קניה:
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1. קבה"ח מסודר ומורכב
5 שלבים:

1. זיהוי בעיה. בעיה – התעוררות צורך. מקורות לזיהוי בעיה: אישי (הצרכן), הסביבה הקרובה, משווקים. סוף השלב – החלטה לקנות את המוצר.
2. חיפוש מידע. משימת המשווק – לדעת איפה הצרכן מחפש מידע ושם להיות. מקורות עיקריים: אישיים (סביבה קרובה. המשווק נכנס לפה ע"י שירות – ש"ר לקוח. מקור אמין), מסחריים (מקורות של המשווקים. מקור לא אמין אך השפעה רבה), ציבוריים (רמת אמינות גבוהה אך דלים במידע).
3. הערכת חלופות – 2 מודלים:
I. מודל מפצה – תכונות חזקות מפצות על תכונות אחרות. תבחר החלופה עם הציון הסופי הגבוה ביותר

II. מודל לא מפצה – לא מסתכלים על הציון הסופי אלא על כל תכונה ותכונה. 3 מודלים:
1. מודל לקסיקוגרפי – החלופה עם הציון הגבוה ביותר על פני התכונה החשובה ביותר.מודל די קיצוני נוער לקסיקוגרפי על איניות.
2. מודל מקשר – החלופה העולה בכל התכונות על המינימום הנדרש. הפופולרי.
3. מודל לא מקשר – החלופה העונה בכל התכונות על הרף הגבוה. המשווק עשוי להחליט לא להתעסק עם צרכן כזה כי לא ניתן לספק אותו
משימת המשווק – לזהות את הטבלה (לדעת לפי איזה קריטריונים הצרכן יקנה)   

ולדעת עם איזה מודל קבה"ח עובד

סוף השלב – החלטה על חלופה מועדפת.
4. רכישה – איפה לקנות. 2 מודלים:
I. נאמנות לפטרון – קשר רגשי למפיץ מסוים. נדיר.(מקביל לנאמנות מותג )
II. קבה"ח מסודר ומורכב – טבלה ובה קריטריונים: מחיר, שירות...
מיני תהליך זה מתרחש תוך כדי שאני מחפש מה לקנות 
סוף השלב – קבלת בעלות על המוצר.
5. הערכת רכישה – ד"ק(דיסוננס קוגניטיבי) (חוסר הלימה בין ציפיות ומציאות).  2 דרכים להתמודד:
I. החזרה לחנות וקבלת כסף
II. שכנוע עצמי ע"י איסוף מידע סלקטיבי שיתמוך בהחלטה שלי 
משימת המשווק (לגבי כל המודל) – לזהות באיזה שלב נמצא הצרכן ולקדם אותו שלב אחרי שלב.

1. קבה"ח מסודר ומורכב- 
משימת משווק: לזהות באיזה שלב נמצא הצרכן ולקדם אותו שלב אחרי שלב עד לרכישה 

2. נאמנות מותג:
משימת המשווק:לא להתעסק איתם בכלל . לא לפשל עם הנאמנים שלי.
3. אינטרציה:
משימת המשווק : כאן המלחמה לגנוב לקוחות ולשמור על שלי.

4. א. חיפוש מגוון :
            משימת המשווק :לגוון 

      ב.   קניית דחף :

             משימת המשווק: לעשות מניפולציה איך להידחף ולפתות את   

             הצרכן  
גורמים המשפיעים על התנהגות הצרכן:
1. גורמים דמוגרפים וסגנון חיים – גיל,מקצוע,השכלה,הכנסה,ידיעת סגנון חייו של האדם יכולה ללמד אותי הרבה עליו ולפי זה אני יכול להעריך קו פרמטרים שלם של הצרכן. לדוג' יאפי, פוסט יאפי, שורד, ספורטיבי
2. גורמים פסיכולוגיים אישיים:
צרכים ורצונות, גיבוש תפיסה (עיקר עבודת המשווק היא להעביר מידע). הצרכן נוהג בסלקטיביות – תפקיד המשווק להתגבר (פיזור המסר, טכניקות של משיכת תשומת לב...)

1. צרכים ורצונות .

2. גיבוש תפיסה: תהליך של קליטת מידע .עיקר עיסוקם של המשווקים הוא להעביר מידע לצרכן .לכך יש 4 שלבים כרונולוגים . אם התהליך מופרע באחד השלבים אין קליטה בזיכרון 
1. חשיפה : פרסומות (אם אני מעביר ערוץ בזמן פירסומת לא נחשפתי)

2. תשומת לב : הפנית קשה למקור המסר .
3. הבנה:הצרכן מקבל את המסר מפענח את המסר היטב מבין . לא פענח היטב לא הבין.
4. איחסון בזיכרון: להכניס לזיכרון לטווח ארוך . 
3. גורמים חברתיים: 
1. תרבות: מערך של אמונות תפיסות נורמות התנהגות בדר"כ מסגרת מדינית.

2. תת תרבות: קב' ספיציפית בתוך התרבות שיש לה מאפיינים תרבותיים ייחודים לה בדר"כ לפי גזע מוצא 
3. מעמד חברתי:בכל חברה ישנה היררכיה של יוקרה (מחקרים מראים שהאדם נוהג בהתאם למעמד החברתי אליו הוא משתייך .
4. קב' התיחסות : הקב' אליה אני מתייחס ישנן 2 קב' התייחסות :
1. קב' השתיכות – הקב' אליה אני משתייך , משפחה חברים השפעתה גבוהה מאוד על הפרט.

2. קב' השתוקקות : הקב' אליה אני מת להשתייך אבל אני לא שייך . אני מאמץ את כללי ההתנהגות של אותה קבוצצה.
- הרבה פעמים לקב' ההשתוקקות נלוות קב' היתנתקות – אני מסיר מעצמי כל סממן של קב' השתיכות 
ה.  משפחה: השפעתה על הצרכן היא הגדולה ביותר .ישנן 2 סוגי משפחות:

             1.    משפחה מלידה: גוף הסוציאליזציה המשמעותי ביותר.

             2.   משפחה מנישואין: ארגון הקניות הגדול ביותר 
התנהגות הצרכן המוסדי

צרכן הקונה שלא תועלתו האישית,אלא לצורכי האירגון .

סוגי לקוחות:
1. מוכרנים מחדש – קונים ומוכרים סחורות. סיטונאים, קמעונאים, יבואנים, רשתות בגדים

2. יצרני סחורות – מיצרים מוצרים מוחשיים. בתי חרושת,יצרני טקסטיל וכו..
3. יצרני שירותים – מיצרים מוצרים לא מוחשיים. ייעוץ בנקאות ביטוח וכו...
4. ממשלה- גוף הקניות הגדול ביותר והמשמעותי ביותר .יצרנית של שירותים וגם יצרנית של סחורות .יש להתייחס לממשלה בתשומת לב יתרה בגלל גודלה בגלל נהלי הרכישה שלה ובגלל הבחירות.
תהליך קבה"ח קניה – מודל מסודר ומורכב. 
כל נושא  המעורבות לא קיים . זה לא הכסף שלי .הצרכן האירגוני מקבל החלטות קנייה לפי מודל קבה"ח מסודר ומורכב .
1. זיהוי הבעיה:מרחש אצל המשתמשים (בציוד) ונעשה באופן אוטמטי ע"י מלאי ממוחשבות.

2. חיפוש מידע: מחפשים במקורות אישיים ,ציבוריים ,מסחריים.
3. הערכת חלופות:מודל מפצה לגיבוש עמדה ,מודל מקשר +מפצה לגיבוש עמדה.
4. רכישה: שלב עתיר חוזים.בדר"כ זו איננה רכישה חד פעמית נחתמים הסכמי מסגרת .טווח לשנים .
5. הערכת הרכישה:שלב מאוד רציני. בקרת ספקים –לכל אירגון יש בקרה על אלה שמכרו לו .

מודל משפיעי קניה

רלוונטי גם לצרכן הפרטי וגם למוסדי. בכל החלטת רכישה חייבות להתקיים הפונקציות הבאות. תפקיד המשווק – לזהות את הרכב המודל בכל רכישה.
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שוק צרכני
בשוק הצרכני המושל המחזיק את התא המשפחתי(אבא ,אמא, ילדים)
· יוזם : האדם שמזהה את הבעיה .תפקיד המשווק –לזהות מיהו היוזם ולגרום ךו ךזהות שיש בעיה . משווק שפנה ליוזם הלא נכון (לאשא במקום לגבר) וזה נפנף אותם כבר פספס.

· משפיע: האדם שדעתו קריטית להחלטת הקנייה . מוכרן חייב בסמול טוק ראשוני להבין מי הוא . תפקיד המשווק לזהות אותו לראות לפי איזה מודל הוא מקבל החלטה ולהבין מה חסר לו להחלטה.
· מחליט: זה שבסמכותו לקבל את החלטת הקנייה .
· רוכש: האדם שמבצע את הרכישה . משימת המשווק –להנעים את הרכישה ולזרז את הרכישה.
· משתמש: האדם שמשתמש במוצר . משימת המשווק – ש"ר לקוח.
שוק מוסדי 
בכל קניה אירגונית מתקבץ הרכב של משפיעי קנייה להרכב זה קוראים מרכז קניות אירגוני OBC.משימת המשווק לזהות את הרכב ה- OBC.

· יוזם: בשוק הזה כל עיסקה היא מאות אלפי דולרים פספוס היוזם זה פיספוס עיסקה של מיליונים. פנית לאדם הלא נכון הוא כבר יטרפד כל ניסיון נוסף להיכנס לחברה . הדרך לדעת זהו רק מודיעין עיסקי.

· משפיע : יותר  קשה זה יכול להיות גם אדם מחוץ לאירגון .במצגות ניתן לזהות אותו עדיף להגיע עם 2-3 אנשים שיוכלו לבחון מי נמצא מולם .
· מחליט : משתנה לפי המוצר 
· רוכש : הרבה פעמיים הרוכש הוא גם המשפיע 
· משתמשים: יכולים להיות רבים ומגוונים .משיצת המשווק – ש"ר משתמשים 

משימות קנייה 
1. קנייה חדשה : האירגון הולך לקנות מוצר חדש שהוא מעולם לא קנה או שקנה לפני הרבה שנים . הצרכן יגבש את החלטתו עפ"י מודל קבלת החלטות מסודר ומורכב.

2. קנייה חוזרת: נובעת מהסכמי רכישה ארוכי טווח או הרגליות /נאמנות של מוכר/קונה.
3. קנייה שהשתנתה: קניה חוזרת אבל מתעוררת אצל הלקוחות חוסר ש"ר המשימה לזהות מה הבעיה ולתקן .
מחקרי שוק

6 שלבים:

1. הגדרת הבעיה:להגדרת הבעיה צריך לעשות מיני מחקר שמטרתו להגדיר את הבעיה.למיני מחקר זה נקרא ,מחקר גישוש" שאומר: השג נתונים בכל שרך אפשרית ללא תכנון ללא הבניה וגשש את דרכך אך הפיתרון.
2. הגדרת מקורות מידע :
1. מקורות פנימיים באירגון:

· מערכות מידע באירגון 
· לא מעט מידע נמצא בראשם של האנשים 
· אינטרנט 
· ניירות דוחות פרוטוקולים 
2. מקורות חיצוניים :

· מידע ראשוני – האירגון בעצמו עושה את מחקר השוק 
· סקר שאלון שאני מעביר בעצמי 
· חברה של מודיעי תחרותו /עסקי
· מידע משני: גורם אחר אסף את הנתונים ועשה את המחקר ואני משתמש בתוצאות שלו .
· משתמשים בשאלונים של אחרים
· מתונים של הלמ"ס
· עיתונים משתמשים בסקרים שעשו אחרים 
· עיתונות מקצועית עושה לא מעט מחקרים ווספת נתונים של מדדים שונים של הענף 
            השאלה היא מהו מקור טוב ומהימן 

            יתרון : עלות מאוד נמוכה ומשך הזמן 

שיטות השגת מידע :דואר , שאלונים בטלפון, אניטרנט וסקרים באינטרנט

3. תכנון המחקר:
1. סוג המחקר : כמותי –מתבסס על נתונים ומידע כמותי 

                             איכותי – מתבסס על איסוף מידע איכותי כדוגמת מחקר גישוש 

כלים במחקר איכותי :

· ראיונות עומק : ראיון פנים מול פנים משמש לאיסוף נתונים פסיכולוגים עמוקים בנפש האדם .
· קב' מיקוד :12-15 איש באמצעות דינמיקה קבוצתית מגיעים למבנים האישיותיים העמוקים ביותרץ
2. שיטות איסוף הנתונים :

· שאלונים: מצד אחד הרבה מאוד בעיות – מהימנות אנשים משקרים . מצד שני רק באמצעותשאלונים ניתן לאסוף מידע על אמונות עמדות תחושות וכו..
· תצפית: טובה למידע התנהגותי על פני השטח .
· מדד נילסן : תצפית ממוחשבת על התנהגות הקנייה של צרכנים במרכולים בארה"ב 
· Passive meter : תצפית ממוחשבת לקביעת רייטינג 
· People neter : מדגם מייצג קבוע שאלונים ארה"ב
· ניסוי: נעשה במעבדות 
· ניסוי מוצר- בודקים ביצועים הספק מאפיינים 
· ניסוי לקוחות- נותנים למס' לקוחות להתנסות במוצר ולאור הפידבקים משפרים .
· ניסויי פרסומות – ניסויים פיזיולוגים (מחברים אלקרטרודות ובודקים תגובות פיזיולוגיות .
· דגימה: 
i. הגדרת אוכלסיית המחקר :
ii. הגדרת תכולת משתנה המחקר :יש לבדוק האם ההגדרות מי נכלל ומי לא נכלל בכל משתנה המחקר הן חדות וברורות .
iii. מערך דגימה :
1. הסתברותי : לכל אחד באוכלוסיה יש סיכוי שווה להיכלל במדגם .
2. לא הסתברותי : שיהיה יצוג הולם על פני הפרמטרים החשובים למחקר 
· דגימת שכבות : מחלקים את המדגם לשכבות לפי הפורפורציות באוכלוסיה ועל פי זה מחלקים את המדגם כולו 

· דגימה לפי שיקול דעתו של החוקר : מחליט מה יהיה גודלה של כל קב' במדגם .
4. איסוף הנתונים: יש לשים לב להטייה של אוסף הנתונים שלא יהיה מרואיין נמרץ מידי מראיינת פרובקטיבית .

5. ניתוח הנתונים: טכניקות סטטיסטית ניתוח רגישויות .
6. הסקת מסקנות : יש שים לב שמזימני המחקר לא תמיד רוצים את האמת האוביקטיבית . 

 שיטות לחיזוי / הערכת פוטנציאל שוק:
1. שיטות סטטיסטיות (בתנאי שיש נתוני עבר)
2. תצפית:תצפיתן שיצפה על ההתנהגות 
3. שאלונים / סקרים:אם זה מוצר קיים שואלים  "כמה פעמים אתה קונה" ,"מתי אתה קונה"אם זה מוצר חדש ניתן לשאול על כוונת הקנייה על פני סקלה של 1-5 האם אתה מתכוון לקנות ?
4. אנלוגיה – משווים מוצר חדש למשהו דומה
5. שיקול דעת – ניסיון אישי,אינטואיציה
6. מבחני שוק – פיילוט לבחינת האפקטיביות של תהליך השיווק מחליים על איזור מסוים מפעילים בו את כל תוכניות השיווק ובודקים את התוצאות .
פילוח ושיווק מטרה

פילוח – לאילו סוגי לקוחות כדאי לשקול להפנות מאמצי שיווק ייחודיים. פילוח הוא ביטוי לתחרות בענף הוא מביא ליתרון תחרותי . פיךוח בהרבה מקרים הוא כורח .ולפילוח יש עלויות .
שלב הפילוח זהו שלב רעיוני .סיעור מוחות לא מכניסים אליו תהליכי שיפוט.

מאמצי שיווק נשענים על תמהיל שיווק  אשר מורכב מ- 4 הP 

P מוצר

P מחיר

P הפצה

P קידום 

מספיק שאחד המריכיבים בארבעת הP יהיה שונה על מנת לטעון למאמצי שיווק שונים.

משתני פילוח שוק צרכני:

· משתנים סוציו דמוגרפים (גיל, מין, השכלה, מקצוע, הכנסה)

· סגנון חיים (יאפי, פוסט יאפי, שורדים)

· תועלת מבוקשת  (סטטוס, השתייכות...)

משתני פילוח שוק ארגוני:

· מאפיינים ארגוניים (גודל, סוג הענף)

· מבנה רכש (מרוכז, מבוזר)

· תועלת מבוקשת  (מחיר, איכות שירות)

משתני פילוח נוספים:

· רמת שימוש (כבדים / קלים, גבוהה / נמוכה)

· רמת נאמנות (ג', ב', נ')

שיווק מטרה 
תהליך קבה"ח שעוסק בשאלה  לאילו פלחים כדאי לפנות (גודל, עלות, פוטנציאל מכירות).
מודל GE – הרחבה של מודל BCG אחד המודלים המסייעים בקבה"ח לאילו פלחים לפנות ולאילו לא.

בשביל להחליט את החלטת שיווק המטרה:

1. בניית GE
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3 מדדים מומלצים לא"ש: שיעור צמיחה, PLC, פוטנציאל

3 פרמטרים מומלצים לביסוס משאבים (מ"ת): טכנולוגיה, כ"א, שיווק

2. אסטרטגיית שיווק המטרה
3 אסט' של שיווק מטרה:

1. שיווק המוני: 
i. שיווק אחיד (התעלמות מהפלחים, מאמצי שיווק אחידים לכולם. מוצרי תפזורת וחו"ג).
ii.  שיווק מבודל (מאמצי שיווק שונים לפלחי שוק שונים)
2. אסט' נישה:פלח שוק בעל מאפיינם יחודים ספציפים שהמתחרים הגדולים לא מתעניינים בו 
3. צמיחה – בחר רק את הפלחים שביצועי הצמיחה שלהם גבוהים. זהו מודל קיצוני. 
פלח אליו מפנים מאמצי שיווק = שוק מטרה.
תהליך המיצוב

אחרי שהוחלט על פלח ושוק מטרה בא המיצוב.

כל פלח אליו אנו מפנים מאמצי שיווק נקרא שוק מטרה. בתוך כל שוק מטרה ישנו מיצוב ואסטרטגיה שיווקית .

מיצוב – אילו תכונות שאני רוצה שהצרכן יקשר למוצר / חברה / קו מוצרים שלי? תפיסה של הצרכן.

אבחון מצב תפיסתי קיים.מבחינים בין  מיצוב תפיסתי חזק / חלש- ההבחנה היא לפי כמות האנשים שחושבים על אותה תכונה .

כלל חשוב: אם יש תכונה שממוצבת חזק – לא ללכת נגדה.אם יש תכונה שלילית שממוצבת חזק חפש תכונה חיובית אחרת .
תהליך המיצוב:

1. בחירת תכונות קריטיות
1-2 תכונות על פיהן ממצבים. לכל תכונה יש רצף
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בונים מפה תפיסתית (לפי מחקר שוק כמותי: שאלון, מדגם מייצג לקהל מטרה):
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2. מיצוב מוצר
איבחון מצב תפיסתי קיים של כלל המתחרים בענף על פני שתי התכונות שנבחרו.

המרווח בין הנק' של המיצוב  המוצר זהו מרווח תחרותי –ככל שהנק' קרובות אחת לשנייה ככה עוצמת התחרות גבוהה יותר . אם הצרכן מתלבט מאוד בין 2 מותגים הם מתחרים חריפים/חזקים אחד לשני.
מיפוי המתחרים על פני התכונות שנבחרו (על המפה מסמנים ממוצעים). המרווח בין הנק' – מרווח תחרותי. מרווח קטן ( עוצמת תחרות גבוהה. מסומן עם שם מתחרה.
3. מיצוב שוק
בוחנים את רצונותיו של הצרכן .מיפוי האידיאל של הלקוחות על פני התכונות שנבחרו (על המפה מסמנים ב Plot). ניתן להבחין בכתמים ולתחם אותם – פלחי שוק תפיסתיים(כשישי מס' תצפיות באותה נק' מתקבלת נק' מודגשת ). מסומן על המפה בלי שם. רצוי לבחור – מקסימום נק' אידיאליות ומינימום של מתחרים. 
4. בחינת חלופות למיצוב על פני הקריטריונים
· כדאיות עכשווית ועתידית – אפיון הלקוחות בכל אזור, רווחיות, נדידה עתידית
· עצמת מתחרים ויתרון תחרותי
· מענה לצרכי לקוחות
· בידול (ידחוף אותי למקומות בהן אין מתחרים)
· גודל פלח שוק
· פוטנציאל (צמיחה) ורווח
· יתרון לחיקוי (ההפך מבידול. מיצוב מחקה)
5. כתיבת הצעת ערך (Value Proposition).:מהווה את הבסיס לכתיבת האסטרטגיה השיווקית ותמהיל השיווק 
       כוללת:
1. קהל מטרה (שוק) = פלח השוק בו אני נמצא (המיצוב נעשה בתוך שוק מטרה). משפ' אמריקאיות מהמעמד הגבוה
2. תועלות למיצוב – התכונות (1-2) שאני רוצה לקשור למוצר שלי. שתהינה תועלות ללקוח. בטיחות ועמידות
3. הגדרת הבידול והיתרון התחרותי באסט' השיווקית – דגשים (אלמנטים מיוחדים בלבד) בכל אחד מה P שיבדלו אותי. תוספת של 20% מעל מכוניות דומות
אסטרטגית יחידה

3 מודלים:
1. המודל של פורטר
3 חלופות כולן להשגת יתרון תחרותי:

1. אסט' עלות נמוכה / הנהגת עלות – צמצם עלויות למינימום בכל הפעילויות (השגת יתרון בתנאי שתהיה נמוך בעלויות מהמתחרים). אנטי שיווקית. סטנדרטיזציה. אם לא ניתן לבדל אז רק לשמור על כח תחרותי (עלויות מינימום מגדילות רווחיות).
הנחיות: מפלחים – פלחים גדולים, מעטים ודומים. שיווק מטרה – רצוי שיווק אחיד (או לפחות פלחים גדולים ומעטים). מיצוב – חשיבה יצירתית בלי להכניס אותנו לעלויות.
2. אסט' בידול – השג בידול וכך תזכה ביתרון תחרותי. בידול טוב ( מתחרים מחקים ( נמחק בידול. לכן כל הזמן צריך לחזק את הבידול, הוא מה שיביא לנאמנות לקוח.  הרבה הוצ'. 
הנחיות: מפלחים – הרבה פלחים, ייחודיים, משתני פילוח חדשים. שיווק מטרה – אסט' בידול. מיצוב – רחוק מהמתחרים.
3. אסט' נישה – חפש נישות והתמקם בהן. לארגונים קטנים בלבד.
הנחיות: מפלחים – רק פלחי נישות. שיווק מטרה – אסט' נישה. מיצוב – אין הנחיות.
2. המודל של מיילס וסנו
מחברים חלופות לפי מידת המאמץ לפיתוח מוצרים ושווקים חדשים (ג', ב', נ'). מותאם לשלבי ה PLC.

1. Prospector – אסט' חיפוש – חפש הזדמנויות עסקיות כל הזמן. בלי ניתוחים ובלי תכניות – כנס לכל הזדמנות. חדירה. רק לקונגלומרטים. מידת מאמץ ג' לפיתוח מוצרים ושווקים.
אסטרטגיה של ארגוני ענק בלבד. הP נכנס לבעיה אם הענף מגיע לצמיחה בשלב זה ישנם 2 אפשרויות למכור את הפעילות או להעביר ליח' עסקית אחרת שיודעת לטפל בזה.

2. Analyzer – אסט' אבחון – שמור על הקיים, צמח ותתפתח רק לתחומים שתוכל לשמור עליהם אח"כ. צמיחה. כמעט כל החב' עובדות על זה. מידת מאמץ ב' לפיתוח מוצרים ושווקים.
3. Defender – אסט' הגנה – שמור על הקיים, אין למה להתפתח. בגרות. חב' בשווקים בוגרים. מידת מאמץ נ' לפיתוח מוצרים ושווקים.
4. Reactor – אסט' תגובה – אין אסט'. מחוץ לרצף מידת המאמץ. מחוץ ל PLC. יומלץ רק בתנאי חוסר וודאות מוחלט(מלחמה רעידת אדמה רצינית)
3. מודל משולב
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1. Prospector - חפש הזדמנויות עסקיות כל הזמן. בלי ניתוחים ובלי תכניות – כנס לכל הזדמנות. חדירה. רק לקונגלומרטים. מידת מאמץ ג' לפיתוח מוצרים ושווקים
2. Analyzer עלות נמוכה – שמור על הקיים בעלות נמוכה, צמח ותתפתח לכיוונים שתוכל להחזיק בהם בעלות נמוכה. צמיחה
3. Analyzer מבדל – שמור על הקיים באמצעות בידול, צמח ותתפתח רק לכיוונים בהם תוכל להחזיק בידול. צמיחה. 
4. Defender עלות נמוכה – שמור על הקיים באמצעות עלות נמוכה.  בגרות. 
5. Defender מבדל – שמור על הקיים באמצעות בידול. בגרות. 
6. Reactor- אין אסט'. מחוץ לרצף מידת המאמץ. מחוץ ל PLC. יומלץ רק בתנאי חוסר וודאות מוחלט(מלחמה רעידת אדמה רצינית
אסט' שיווקית
האסט' השיווקית היא הכותרת של תמהיל השיווק .כמס' שווקי המטרה כך מס' האסט' השיווקית 

PLC של שוק מטרה.
1. PLC בחדירה
2 טיפוסים: חלוץ ועוקב. 

חלוץ:הפירמה שחודרת ראשונה לענף .

עוקב:כל מי שבא אח"כ 

חסרונותיו של החלוץ הם יתרונותיו של העוקב 

1. אסט' לחלוץ:
I. חדירה מקיפה (Penetration) – הצף את השוק (תהיה בכל מקום). המטרה – למכור כמה שיותר. מחיר נמוך. פלח נ'. 
                                 יתרונות:
· זמינות ונגישות. הגברת סיכוי לקניית דחף

· יתרון לגודל יביא לעלות נמוכה ליח' – המרווח יגדל
· אסט' שמרחיקה מתחרים פוטנציאלים (מחיר חדירה נמוך מרחיק מתחרים)

                              חסרונות:

· לפלח שאיננו נ' אסט' זו תהיה הרסנית

· סיכון גבוה (חדירה)

· דרישת משאבים גבוהה
II. גריפה (Skimming) – כניסה במחיר גבוה. המוצר מבוקש, אני לבד בשוק ורגישות הצרכן למחיר נמוכה. פלח ג'. לפרק זמן מוגבל – עד שנכנס מתחרה (העוקב) ואז:
כשנכנס העוקב:
הורדת מחיר (יש מיצוב גבוה אז לא למחיר נמוך כמו של העוקב)
Flanker – פיתוח מוצר חדש שימוצב אל מול פני המתחרה במיצוב מחקה. אסט' הגנתית. עלויות (פיתוח מוצר). 
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III. נישה – התאם תמהיל שיווק לצרכים הייחודיים של הנישה. 
2. אסט' לעוקב:
I. כניסה בנפח מכירות גבוה יותר – פלח נ'.
II. דילוג (Leap frog) – פיתוח מוצר המהווה קפיצת מדרגה מעל המתחרה (אבל בגבולות הענף). פלח ג'. 
III. נישה - התאם תמהיל שיווק לצרכים הייחודיים של הנישה.
2. PLC בצמיחה
2 טיפוסים: מוביל (הפירמה עם נתח השוק הגדול) ועוקב (כל מי שאחריה).

1. אסט' למוביל:
I. ביצור – כשבורחים לי לקוחות. שמור על הקיים (תתבצר) ע"י P4 (שיפור מוצר, הורדת מחיר, קמפיין...)
II. Flanker  
III. עימות – אסט' הגנתית. עימות מול העוקב – גנוב לו לקוחות. כמו הביצור רק במינון הרבה יותר גבוה.
IV. הרחבת שוק – התמקם (מראש) בפלח שוק חדש והתאם תמהיל שיווק מתאים. פלח נ'+ג'. 
V. נסיגה – כשלא ניתן להתחרות יש לסגת. נדיר.
2. אסט' לעוקב:
I. התקפה פרונטלית / עימות 
II. דילוג
III. Flanker 
IV. כיתור – כניסה לפלחים קרובים לאלו של המתחרה וכך לחנוק את התפתחותו (הטבעית)
V. גרילה – ארגונים קטנים שעושים מחטפים
VI. הרחבת שוק
3. PLC בבגרות
אין הפרדה בין עוקב ומוביל

1. שמירה על הקיים (בידול, עימות, Flanker)

2. אסט' של צמיחה והתפתחות:
I. העמקת החדירה – בתוך שוק המטרה קב' שלא משתמשת. מתאימים לה תמהיל שיווק.
II. הגברת שימוש –תנסה לשכנע את קהל המטרה להשתמש יותר במוצר 
III. הרחבת שוק – פלח שעדין לא בגר (לקוחות שעדין לא נכנסו). הפלח (שזוהה עוד בשלב הפילוח) הופך להיות שוק מטרה. מתאימים לו תמהיל שיווק.
4. PLC בדעיכה
אין הפרדה בין עוקב ומוביל

1. קציר Harvest. הפופולארית.צמצם משמעותית את העליות 
2. שימור – פסק זמן לצורך מחקר האם זו דעיכה או בגרות. פיתוי הצרכנים שלא יעזבו.שומרים על הקיים באמצעות 4 הP 
3. שורד רווחי – מזהה ששלב הדעיכה ארוך, גורם לכולם לצאת מהענף ונשאר ליהנות לבד מהרווחים (ועובר לאסט' קציר)
4. נישה
תמהיל שיווק

תמהיל-סט החלטות שיש לעשות בנושא

תמהיל מוצר
יש לעשות סט של החלטות שמופנות למעצבים/אדריכלים מעצבים את המוצר אחרי שיש מיצוב ופלח שוק. תמהיל המוצר כולל:
1. סיווג מוצר
מוצר ארגוני ומוצר צריכה. 

מוצרי צריכה – לפי מידת המאמץ שמשקיע הצרכן בקניה (מעורבות קניה):

1. מוצרי נוחות – מוצרים הנמצאים לרוב ברשתות הקמעונאיות. מחירים נמוכים. השקעה נ'. 3 סוגים:
I. מוצרי שגרה – מוצרים שנקנים בשגרה (לחם, ביצים). אינרציה. משימת המשווק – להידחף לאינרציה.
II. מוצרי דחף – מוצרים שנקנים ללא תכנון מראש. רוב הקניה במרכולים. משימת המשווק – להידחף לעגלה. הפיתוי עובד על כל החושים. רק תסתובב. קניונים.
III. מוצרים שבסיטואציות מסוימות הופכים למבוקשים – חנויות 24 ש'. מוכנים לשלם כסף.
2. מוצרי חיפוש – מחפש ובודק לפני שקונה. קבה"ח מסודר ומורכב. 1,000 ₪ +. השקעה ב' ג'. 
3. מוצרי ייחוד – מוכן להשקיע כל זמן ומאמץ כדי להשיגם. נאמנות מותג. השקעה ג'. נכנסים לחנות ולא מסתובבים – רק המוצר. 
4. מוצר לא מבוקש – מחוץ לסקאלה של מעורבות הקניה. תפקיד המשווק – לזהות את הסיבה שגורמת לאנשים לא לקנות ולשנות.
2. ממדי איכות למוצר
הנחיית המהנדסים מעצבים איזו רמת איכות להעניק למוצר 
8 ממדים: ביצועים (תפעוליים), תכונות, אמינות (תפקוד באופן משביע רצון), התאמה (לתקן), קיימא (משך חיי המוצר), שירות, אסטטיקה (רמת גימור), איכות נתפסת.

3. מיתוג
תנאים חיוניים למיתוג: המוצר מספק ערך של סטטוס (חולצה של גאפ); הצרכן מתקשה להעריך את איכות המוצר (בידול נמוך); צריך להצדיק עלויות; מבדל את המוצר מהמתחרים; כאשר ניתן פיזית למתג
מותג יצרן ומותג מפיץ (=מותג פרטי).

מקורות למותגים פרטיים: מלחמה בין קמעונאים ענקים ליצרנים קטנים. יצרנים גדולים עם עודף קיבולת. יצרן גדול המזהה פלח ס"א נמוך כאטרקטיבי.
החלטת מיתוג: מיתוג לפי שם פרטי (קוקה קולה ופנטה); מיתוג לפי שם משפחה (אחלה, נסטלה, שרי קולה); לא למתג; מיתוג מרובה (פסק זמן. מרתיע מתחרים פוטנציאלים); מיתוג פרטי. 

4. החלטת האריזה
תפקידי האריזה: לשמור (על הטריות, מפני פגעים), להקל (ידידותית למשתמש), לקדם (קניית דחף)
5. שירות
תמהיל שירות נלווה.הדרכה התקנה ספרות עזר 
6. קו מוצרים (טווח המוצרים)
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ככל שמידת החדשנות גבוהה יותר יידרש יותר תקציב. (ציר החדשנות – תרשים לעיל).

מילוי קו מוצרים – פריט חדש בתוך הטווח הקיים (סוג חדש, עיצוב)

מתיחת קו מוצרים – פריט חדש מעבר לטווח (מתיחה של גודל / כמות / מחיר). במחיר – מתיחה למעלה / למטה. 

הרחבת קו מוצרים – פריט חדש מעבר לטווח שהשינוי דורש שינוי טכנולוגי משמעותי. מוצר לגמרי אחר.

7. סיווג השירות
לפי מידת האינטראקציה בין עובדי הארגון ללקוחות.
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בארגונים של אינטראקציה גבוהה מאוד – תלות מוחלטת בעובד. אם הוא איננו טוב הוא הורג את הייצור, ההפצה ועצם צריכת המוצר (תוך כדי האינטראקציה הוא נצרך).

עובד בארגון של אינקציה גבוהה שולט ב3 פונקציות: ייצור השירות,הפצת השירות,הצרכן תוך כדי האינטרקציה צורך את המוצר 

8. בעיית חוסר מוחשיות (המחשה)
קשה לצרכן להעריך פיזית את המוצר (רק המלצות והבטחות). הצרכן מגבש החלטתו רק לאחר צריכת השירות. מאוד מפחד להתקדם בתהליך קבה"ח. תפקיד המשווק – לספק דברים מוחשיים שיעזרו לו (מראה, אביזרים).
9. בעיית אגירה
הקיבולת של הארגון איננה מותאמת לביקוש. מניפולציה בביקוש / היצע כדי להתאים ביניהן: ארוחה עסקית בצהרים, הנחה על אתרים באמצע השבוע, שעות פתיחה גמישות, עוד קופות.
10. בעיית שונות אנושית
קשה להבטיח שירות סטנדרטי ואחיד כשמדובר על אנשים. 2 פתרונות: הקטנת האינטראקציה (טכנו' במקום אנשים, שינוי שיטת עבודה) – בעיה ישנם לא מעט לקוחות שלא רוצים שיקטינו אותה; שיווק פנימי – ש"ר עובדים.
סעיפים 7-10 למוצר בלתי מוחשי בלבד.
תמהיל מחיר

נושא המחיר היה בעבר נחלתם של הכלכלנים. בשנים האחרונות הוא נחלתם של אנשי השיווק. כאשר קובעים מחיר מוגבלים:

בתקרה – בביקוש הצרכן (מעבר למחיר הזה הוא לא יקנה) 

בתחתית – העלות (מכירה מתחת למחיר זה לאורך זמן – טעות)

יש להתחשב גם במחיר המתחרים
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תמהיל המחיר כולל:

1. קביעת יעדי המחרה
היעדים מותאמים ל PLC (בדומה לאסט' שיווקיות)
1. חדירה
נ'  מיקסום מכירות – מחיר חדירה
להציף את השוק בכמה שיותר מכירות. ע"י מחיר נמוך (מחיר חדירה). תנאי הכרחי להצלחה – שהפלח יהיה רגיש למחיר. פלח נ'. אחרת לא עשינו כלום. מתאים לחדירה מקיפה. 
ג'  מיקסום רווחים – מחיר גריפה
פירמה ראשונה בענף (חלוץ), המחיר לא כ"כ חשוב לצרכנים, הביקוש גבוה – זה הזמן להכניס מחיר. חלון הזדמנויות (זמן מוגבל עד שיכנס העוקב). רק פלח חזק. YES מקס. מתאים לגריפה.

2. צמיחה
נ'
מיקסום מכירות – מחיר נמוך יותר

מחיר נמוך יותר (לא מחיר חדירה). תמקסם מכירות בעזרת מחיר תחרותי.

ג'
שיפור איכות – מחיר פרמיה
3. בגרות
נ'
מיקסום מכירות – מחיר נמוך יותר

מחיר נמוך יותר (לא מחיר חדירה). תמקסם מכירות בעזרת מחיר תחרותי.

ג'
שיפור איכות – מחיר פרמיה
מחיר גבוה יותר. פרמיה זו הדלתה מעל מחיר מתחרים. 2 סיבות לקחת מחיר פרמיה:

· הוכנסה איכות אמיתית (פלדות יקרות ברכב, טכנו' טובה יותר)
· לגרום לאיכות נתפסת. מכנס ב 3,000 ₪ - אין שום צידוק מבחינת עלות, אבל כך יוצרים איכות נתפסת

4. דעיכה
נ' + ג'
מיקסום רווחים – קציר 

לא מורידים מחיר. אם ניתן – אפילו מעלים. דילול עלויות.

עוד 2 יעדי המחרה:

· הישרדות – אני במשבר, בבעיה וצריך פסק זמן על מנת להתארגן, להסתדר. אפתה את הצרכן לא לעזוב אותי ע"י הורדת מחיר בצורה משמעותית. כאן מותר לרדת גם מתחת לעלות. בפסק הזמן הזה אטפל בבעיה ואוכל להעלות מחיר אח"כ. 
· יעדי חברתיים – 1,000 ₪ להופעה של שלמה ארצי למען ילדי וראייטי, 200 ₪ לאותה הופעה במתנ"ס. אלו מחירים ליעדים חברתיים. 

2. ניתוח הביקוש
גמישות הביקוש = רגישות הצרכן למחיר:

גמישות ביקוש נמוכה – רגישות למחיר נ' – המחיר איננו חשוב לצרכן – פלח ג'

גמישות ביקוש גבוהה – רגישות למחיר ג' – המחיר חשוב מאוד לצרכן – פלח נ'

מאחר ואני יודעת אם הצרכן הוא פלח ג' או נ' – גמישות הביקוש גם היא ידועה. 

3. ניתוח עלויות
עסק חשבונאי. מחשבים עלות ליח' כדי לדעת כל הזמן מה מצבי.

4. ניתוח מחירים ועלויות מתחרים
הפעלת מודיעין עסקי לזיהוי מחירים ועלויות. ניתן להזדהות כלקוח סמוי.

5. קביעת שיטת המחרה – המחרה
1. קביעת שיטת המחרה
3 שיטות עיקריות להמחרה:

1. שיטה מוכוונת עלות – לוקחים את העלות שחושבה בסעיף 3, מוסיפים מרווח (Markup) וזה המחיר. שיטת Cost+. השיטה תבטיח שאני לא אפסיד. 
2. שיטה מוכוונת מתחרים – בשיטה זו הפוקוס הוא מחיר המתחרים. שיטה דומיננטית כשהבידול בענף הוא אפס (אם לא מבדלים רק המחיר משחק). גם במכרזים זו השיטה הקריטית
3. שיטה מוכוונת צרכנים – שיטה מותאמת לביקוש הצרכן. מס' גישות משנה:
a. גישת ה Consumer Price. מחיר צרכן – מצב שבו הצרכן רגיש מאוד להעלאת המחיר (תעלה לו ב 1 ₪ והוא לא קונה). השיטה אומרת – תן לצרכן את המחיר שהוא רוצה. פיתות: יותר מ 1 ₪ – לא קונה ( מקטינים פיתות, סוכריות: יותר מ 7-8 ₪ לחבילה – לא קונה ( מקטינים את הסוכריות; 
b. גישת המחיר הפסיכולוגי. מחיר פסיכולוגי – תמחור בהתאם למה שאני רוצה לגרום לצרכן לחשוב. מכנסיים ב 3,000 ₪.. זה יכול להיות גם מחיר נמוך – לשדר עממיות. 
c. גישת המחיר המוזר / אי זוגי Odd Price – כל ה 9.99. עובד נהדר. מחקרים מראים שהצרכן זוכר את ה 7 ב – 7.99 ולא 8. 
במציאות לא עובדים על שיטה אחת. כשעושים Cost+ בודקים גם מה קורה אצל המתחרים.
2. המחרה
צריך להגיע למחיר. בבחינה בסעיף זה עונים "לכן אני מחליטה על מחיר גבוה או נמוך ממחיר השוק". לפי הפלח: ג' – מחיר ג', נ' – מחיר נ'. בעיקרון צריכים להיות כאן מספרים.
6. התאמות
Fine Tuning. מס' סוגי התאמות:

1. התאמה גיאוגרפית – רלוונטית כאשר לצורך הפצת המוצר יש צורך בהובלה. על מי נופלת עלות ההובלה? מס' אפשרויות:
i. מחיר FOB (Free On Board) – כל ההובלה על הלקוח. מתאים לפלח ג'.
ii. קובעים מחיר כולל הובלה. (לכאורה ההובלה נופלת על היצרן) מתאים לפלח נ'. 
iii. מחיר הובלה אחיד. ההובלה על הלקוח.

2. התאמה שנובעת מהנחות ותמריצים לערוץ ההפצה – לפני שסוגרים מחיר יש לזכור את המתנות ללקוחות והתמריצים למפיצים.
3. התאמה שנובעת מגמישות צולבת. המחיר שאנו קובעים תלוי / מושפע ממוצרים אחרים שיש לנו. לפני שסוגרים מחיר יש לזכור שזה יכול לפגוע במוצר אחר שלנו. מוצרים משלימים: מסגרות + עדשות, מחיר גבוה לעדשות יפגע במחיר המסגרות

7. במידה ומשנים מחיר – מחקר שוק לתגובת צרכנים ומתחרים
לרגל עליית מחירי הנייר מעלים מחיר העיתון. אם משנים מחיר יש לעשות מחקר שוק לבדוק תגובת צרכנים ומתחרים (מה יחשבו ואיך יגיבו).

תגובת צרכנים להורדת מחיר:

· בטח המוצר עומד לצאת מהשוק, הולך להיכנס מוצר אחר
· בטח איכות המוצר לא טובה
· בטח לפירמה יש בעיות פיננסיות
· בטח המוצר נמכר לא טוב
· נחכה שימשיכו להוריד מחירים (הנחה שימשיכו להוריד)
בכל אחת מהאפשרויות זה מסתיים ב"לא נקנה".

תגובת צרכנים להעלאת מחיר:

· בטח המוצר הופך לפופולרי ויהיה קשה להשיגו
· אם עכשיו מעלים בטח ימשיכו ויעלו
שתי האפשרויות מסתיימות ב"לקנות מהר".

חובה לבדוק גם את תגובת המתחרים. שינוי מחיר זו הכרזת מלחמה. איך בודקים את תגובת המתחרים: מחירי עבר; מי המנכ"ל ואיך הוא נהג להגיב.

סעיף 5 זה המקום בו קובעים את המחיר. כל הסעיפים שלפני נועדו לקבוע מחיר. 

סעיפים 2-4 איסוף נתונים: סעיף 2 – תקרה, סעיף 3 – רצפה, סעיף 4 – מתחרים.

סעיפים 6-4 – fine tuning. 

תמהיל הפצה
מדובר על צינור בו עובר המוצר מהיצרן לצרכן. 

כשמדובר על מפיצים – מדובר על מפיצים שהם מחוץ ליצרן ותפקידם להעביר את המוצר לצרכן.

אנשי המכירות (מוכרנים) זה אנשי יצרן.
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בשלב ההפצה חייבים להתרחש כל  הבאים: מכירה, קניה, הובלה, אחסנה, מימון, התאמת כמויות, אריזה, קידום.
 4 סוגי מפיצים:

1. סיטונאי
2 תנאים להגדרת סיטונאי:

1. הסיטונאי קונה את הסחורה ומקבל עליה בעלות
2. הסיטונאי מוכר לצרכן הארגוני בלבד (רשתות קמעונאיות)
2. סוכן (Agent). ברוקר
מתמחה בפונקציה אחת בלבד: רכישה או מכירה. לא מקבל בעלות על הסחורה אלא עמלה מהיצרן. סוכנים עובדים בעיקר מול השוק הארגוני.

לשים לב – ארגונים שקוראים לאנשי המכירות שלהם "סוכנים" אין הכוונה לקבוצה הזו.

3. קמעונאי (Retailer)
2 תנאים:

1. קונה את הסחורה ומקבל עליה בעלות
2. מוכר לשוק הצרכני בלבד
מס' סיווגים לקמעונאים:

1. לפי מדיניות מחירים
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2. לפי טווח מוצרים
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3. לפי שיטת תפעול
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א' – שיטת תפעול שעובדת על העלויות הכי נמוכות כדי ללכת על מחירים נמוכים. עובדים על כמויות. מבנה אדיר, רצפת אספלט, אזורי שכירות נמוכים, עגלה ענקית, אין מדפים (אלא משטחים), מס' העובדים קטן מאוד. קוסטקו.
ב' - חנויות יוקרה

4. ארגוני שירות
ארגונים שתומכים בערוצי ההפצה: חב' הובלה, אחסנה, ארגוני מימון, חברות קד"מ. 
כמה סוגים של ערוצי הפצה

צרכן פרטי:

1. יצרן
............  צרכן 

המוכרנים של היצרן ישירות לצרכנים. ערוץ די נדיר כי כמות הצרכנים אדירה. d2d. הערוץ נמצא בעיקר במכירה ישירה: מקטלוגים, מהאינטרנט (בתנאי שזה יצרן), תמי 4, ביטוח ישיר.

בשביל כזה מערך צריך להחזיק: מרכזיה, מישהו שיטפל בהזמנות. כאב ראש לא קטן. לא ניתן לעמוד בזה.

2. יצרן
...........  קמעונאי  ...........  צרכן
מתאים בעיקר למוצרי חיפוש (1,000 ₪ +). כמות הקמעונאים יחסית קטנה (חנויות חשמל). אלה מוצרים שאין חובה לספק את הסחורה מחר. היצרן יכול לעשות סבב שימשך שבוע. שום בעיה מבחינתו של הצרכן שזמן אספקת המקרר יהיה בעוד שבוע.

3. יצרן ............  סיטונאי  ...........  קמעונאי  ...........  צרכן
מוצרי נוחות. סיטונאי קונה מהיצרן וסיטונאי יש בכל אזור. הסיטונאי מפיץ למפיצים באזור שלו. המוצרים חייבים להיות מסופקים טריים יום יום (חלב, ביצים, לחם). הסיטונאי לא יכול לקחת על עצמו לעשות סבב כל יום ולכן הקמעונאי נכנס לתמונה.

צרכן ארגוני:
הרבה פחות ארגונים.

1. יצרן  ............  צרכן
שכיח יותר. בשביל להחזיק כזה ערוץ צריך מס' צרכנים קטן. הון להתקנה (Installation). מוצרים שקונים פעם ב. אלביט מחזיקה ומוכרת ישירות לצרכן.

מס' עסקאות קטן. מס' צרכנים קטן. 

2. יצרן ............  סיטונאי  ............  צרכן
כל מה שאיננו הון להתקנה. הסיטונאים מפיצים וקונים. 

2 תנאים להכנסת סוכן לערוץ:

1. חברה קטנה מאוד שאין לה יכולת להחזיק אנשי מכירה. הסוכן יקבל עמלה רק אם ימכור. אין עלויות אחזקת איש מכירות
2. Over Seas. כשמוכרים מעבר ליום מומלץ סוכן מקומי. הסוכן מכיר את המערכות המקומיות, ימצא את הסיטונאים, ידאג להעביר להם את הסחורה. מכיר את התרבות המקומית. 

2 תמהילי הפצה:

1. תמהיל לעיצוב הערוץ
4 שלבים לתמהיל עיצוב הערוץ:

1. קביעת יעדי הפצה
על כל יעד הפצה לקבוע מינון רצוי:

זמינות – מהי רמת הזמינות, הנגישות שאני רוצה שתהיה לצרכן. פלח נ' – זמינות מקסימלית, פלח ג' – זמינות סלקטיבית

שירות – שירות עולה כסף. לפלח ג' – שירות מעולה, לפלח נ' – שירות מינימלי

מידע – לרוב היצרן בכלל לא רואה את הצרכן (עלית לא רואה את הצרכנים). כשבונים ערוץ יש לקחת ערוץ שיעביר לי מידע (כמה קנו, מתי קנו). מפיצים לא אוהבים לתת את המידע הזה (זה כח רציני שיש להם). מי שלא ממוחשב ולא נותן מידע – לא לעבוד איתו. מידע גבוה.

קידום – קידום בנק' המכירה. פוסטרים, סטנדים, טעימות. פלח ג'+נ'. קידום גבוה. מפיץ שלא ישתף אותי בקידום – לא אעבוד איתו.

2. קביעת רמת כיסוי קמעונאית
3 רמות כיסוי:

אינטנסיבי – כל חור וכל פינה. מתאים לפלח נ'.

סלקטיבי – מתחיל מהרגע שאני מגביל את סוג הקמעונאי. מתאים לפלח ג' יותר.

אקסקלוסיבית – בלעדיות. הבלעדיות יוצרת יוקרתית. הרבה פעמים זה סוג של תמריץ למפיץ. מפיץ חזק מול יצרן חלש יכול לדרוש בלעדיות כתנאי למכור. מקרה קיצון לא ניתן להגיד פלח ג' / נ'.

3. קביעת רמת כיסוי סיטונאית
סיטונאים מוכרים בעיקר לצרכן הארגוני. לצרכן הארגוני הרבה פעמים יותר חשוב השירות והזמינות מהמוצר עצמו (בעל מפעל צריך שירות באמצע הלילה, פחות אכפת לו טיב המוצר). מה שמשפיע על רמת הכיסוי הסיטונאית זה השירות ללקוח (הארגוני).

שירות ג' לפלח ג' – אדרוש רמת כיסוי סיטונאית ג'.

שירות נ' לפלח נ' – אדרוש רמת כיסוי נ'.

הפוך מכיסוי קמעונאי.

4. קביעת הרכב הערוץ
קריטריון כלכלי – לחב' גדולות עם כמות מכירה גדולה נמליץ להישען על המוכרנים.

לארגונים קטנים עם כמות מכירה קטנה נמליץ להישען על סוכנים. אנשי מכירות מזדהים יותר עם הארגון בהשוואה לסוכנים שיש להם אינטרסים.

שליטה ובקרה – בחר ערוץ שתוכל לשלוט בו, לבקר אותו. היצרן קובע מחיר לצרכן אבל איך הוא שולט שזה באמת יהיה המחיר לצרכן? אין דרך לכפות. אם אני יצרן חזק היכולת שלי לשלוט במפיץ חזקה יותר. אם אני חלש – הסוכן יכול לעשות מה שבא לו. 

גמישות –היכולת לשנות את הרכב ערוץ ההפצה. אם קיבעתי את השליטה והבקרה בחוזים קשיחים אני מגביל גם את עצמי. (יש ביקוש רב למוצר שלי, אני מעונין להפיץ יותר. בעיה אם אני מוגבל בחוזים). לכן – מקסימום שליטה ובקרה תוך שמירה על גמישות מקסימלית.

לפי הקריטריונים האלה בוחרים את ערוץ ההפצה.

וודאפון (ארגוני): יצרן .......... סוכן ............ סיטונאי ............ צרכן

שוקולד בריאות (מוצר נוחות): יצרן .......... סיטונאי ............. קמעונאי ............. צרכן

2. תמהיל לניהול הערוץ
את הערוץ ניתן לראות כארגון. האינטרס של היצרן – שהכל ידפוק כמו שצריך. נושאים מרכזיים:
1. הגברת שליטה ובקרה – מש"א (מערכות שיווק אנכיות VMS)
3 סוגי מש"אות:

מש"א מאוגדת – אינטגרציה אנכית. הבעיה – השקעת הון גדולה מאוד. היום זה פאסה.

מש"א חוזית – דומיננטית היום. חוזה טוב עם מפיץ גומר את העסק. הפופולארי – זיכיון (Franchise). היצרן (מעניק הזיכיון) נותן שם, ידע, שיטה, עוזר בניהול, נותן תוכנה. הזכיין מחויב לקנות את המוצרים מהיצרן, לעצב את החנות ע"פ הנחיית היצרן. בתמורה – משלם הזכיין ליצרן. 
מש"א מינהלתית – מש"א טבעית. לא אינטגרציה ולא חוזה. נובעת מכך שיש גורם בעל כח אדיר בתוך הערוץ והוא עושה סדר. קוקה קולה – מי יגיד לה לא? 
2. מקורות כח בערוץ
מס' סוגים של מקורות כח:

· עצמה כלכלית
· עצמת הכפייה – היכולת לגרום לצד השני לעשות משהו שהוא לא רוצה. קוקה קולה איימה על פאבים שאם הם ימכרו פפסי בדיספנסרים היא לא תמכור להם בירות. לפי החוק במדינת ישראל זה אסור. 
· עצמת לגיטימציה – מתוקף החוק
· עצמת המומחיות – עצמה מכח ידע. חייבים לנטרל את המידע כך שיהיה בידי כולם

3. בקרת הערוץ
המוצר יגיע ללקוח באמצעות משיכה (push) או דחיפה (pull). 

משיכה – כשרמת הביקוש של הצרכן גבוהה (הולך למפיץ ומבקש את המוצר, המפיץ פונה ליצרן ומבקש). מתאים בעיקר לחברות קיימות. מוצר חדש על מנת להיות משיכה צריך קמפיין קידום חזק (ה P הרביעי הוא שיוצר את המשיכה). גם חברות שיש להן משיכה צריכות לחזק אותה.

דחיפה – היצרן דוחף למפיץ שדוחף לצרכנים. איך דוחפים? באמצעות הנחות ותמריצים למפיצים. כשאין כסף לקמפיינים גדולים.

במציאות עושים גם דחיפה וגם משיכה יחד.
4. הנחות ותמריצים למפיצים
מספר סוגים של הנחות ותמריצים לערוץ ההפצה:

· תמריצים להגדלת כמות המכירה – כל התמריצים של אם תמכור 100 יח' תקבל בהזמנה הבאה 20%, תקנה 500 תקבל X תקנה 700 תקבל X2. 
· תמריצים להגברת מאמצי המכירה – תמריצים למוכרנים של הקמעונאים (למוכרנים של סנסור): 3 ימים במלון באילת תחת הכותרת "סדנה / הכשרה". תמריצים לרופאים מצד חברות התרופות: תקציבי מחקר, כנסים, מתנות. סוכני ביטוח – על היקף מכירות X שבוע במלון בחו"ל
· תמריצים להגברת מאמצי הקידום – איך אגרום לכך שהמפיץ ישים פוסטר שלי? התמריץ העיקרי הוא כסף – היצרנים משתתפים בעלות הפוסטר, באנשים
· תמריצים לשיפור איכות השירות – איך לגרום לזה שהמפיץ שלי יתן שירות טוב (חיוך, הסברה, הדרכה – ידע לענות על שאלות)? כנסים, סדנאות שיפור שירות, לקוחות סמויים
5. זיהוי מקורות קונפליקט ופתרונם

הערוץ זו מערכת קווית – אם אחד עושה בעיה זה תוקע את הכל.

סיבות לקונפליקטים בערוץ:

· אינטרסים מנוגדים – יצרן שרוצה להגדיל נתח שוק וקמעונאי שרוצה להגדיל מגוון ללקוח
· זכויות ואחריות שאינם מוגדרים היטב – כל סיפור ההפצה עמוס חוזים. כל אחד מבין אחרת
· בעיות תקשורת – הרבה פעמים התקשורת היא קווית (אחד מעביר לשני). השאלה היא מה העביר השני לשלישי. אחד הפתרונות – היום הכל על מערכת מידע אחת
דרכים להתמודדות עם הקונפליקטים:
· לשתף את חברי הערוץ בקביעת מדיניות הפצה
· לשפר את מע' התקשורת בארגון. אם יש קצר לנסות להביא מתווך, להביא למיקוד במשותף ולא בקונפליקט
תמהיל קידום

קידום הוא תהליך של העברת מידע לקהל יעד (לחשוב מודולרי: נ"ס, הגדרת משימה, מיצוב, תמהיל, מחיר, מפיצים. )
העברת מידע זה תקשורת. 

מודל כללי של תקשורת:
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השולח הוא המשווק שרוצה להעביר מסר  את המסר הזה הוא מעביר קידוד.

הקידוד זהו תהליך שבו הופכים את הרעיון / מסר למילים / צליל /צבע / תנועה (תלוי לאן שולחים את זה). סוף הקידוד – ג'ינגל, סרטון, מודעה. מטרת הקידוד – להעביר את המסר.
 הקידוד מותאם לקהל היעד.

מסר לשלוח – נוצרה מודעה ומעבירים אותה לאמצעי התקשורת. 

אמצעי המדיה – תפקידם להעביר את המסר לקהל היעד. 

מבחינים בין 2 סוגי תקשורת:

1. תקשורת המונים (Mass Media)
מאפיינים:
קהל היעד – המונים. אלפים ומעלה.



התקשורת חד כיוונית. אין תגובה מהצרכן אם המסר נקלט או לא טלוויזיה, רדיו,   

                    אינטרנט, עיתון.

2. תקשורת בין אישית
מאפיינים:
קהל יעד קטן / מועט



תקשורת דו כיוונית.הרצאה בפני קהל לא גדול, אקט של מוכרנות. ניתן לשאול   

                    שאלות ולקבל תשובות.

4 תמהילים בתמהיל קידום:

1. תמהיל פרסום
פרסום זו תקשורת המונים שכוללת תשלום למדיה. המדיה שתפרסם תקבל כסף. 
2. תמהיל קידום מכירות (קד"מ)
קד"מ זה מבצעים לטווח קצר. טווח קצר – עד 3 חודשים (בפועל נמשך שבוע – שבועיים).

באקט של קד"מ אין כוונה להוסיף עלות קבועה למוצר, אלא תמריץ – עלות שתביא תועלת הרבה יותר גדולה מהעלות.(לא קד"מ – המתנות של מקדונלדס (זה משהו קבוע, זה ב P של המוצר).

קד"מ זה כלי רגיש – במידה והמבצע נמשך קצת יותר מידי הצרכן מתרגל ומתרגז אם תיקח לו. ואז – לא רק שלא תעשה טוב – אולי תעשה גם רע
3. תמהיל יח"צ
תקשורת המונים ללא תשלום למדיה. יש איזור לבן, אפור ושחור.

יח"צ זה רומן בין עיתונאי ובין משווק.: העיתונאי – מקבל סיפור טוב שיכול לדווח עליו; המשווק – מקבל חשיפה ללא תשלום, הסיפור מועבר ככתבה עיתונאית. הצרכן קורא את זה כמקור ציבורי למידע (אובייקטיבי).

החיסרון ביח"צ:

· אין שליטה על המסר. העיתונאי איננו שופר של זה שהעביר לו את הידיעה. הוא מנסח, בודק וכותב מה שהוא רוצה. 
· ניתן להעביר מעט מאוד מידע. 
כלי שבארץ איננו מפותח (פרט לפוליטיקאים). ההתמחות של היצרן היא בקשר הטוב שלו אם העיתונאים והוא אמור להעביר להם את המידע ללא כל תשלום .יצרן טוב יודע להעביר את הסיפור

בארגונים ציבוריים יש מחלקת דוברות שעושה יח"צ. 

התחום האפור:

· להביא את העיתונאים לנסיעת מבחן בהרי האלפים, לבדוק ספא חדש
· הקשר שבין פרסום ובין יח"צ. היו דיבורים על נמרודי שאיים על פירמות שאם לא יפרסמו במעריב הוא ידווח עליהן כתבות מאוד לא נעימות. כתבה לא אוהדת – ותקציב הפרסום מועבר לעיתון אחר
· פרסום בז'ורנלים מקצועיים – על פרסומת מקובל לקבל 2-3 כתבות אוהדות. ואם זה נעשה בז'ורנל מקצועי – על אחת כמה וכמה בעיתונות אחרת

4. תמהיל מכירה אישית
ניהול כח המכירה. מאוד דומיננטי בשוק הארגוני – עיקר המכירה לשוק זה היא באמצעות מוכרנים.המוכרנים הם גם מעבירי מידע. איך לבנות את כח המכירה, איך לגייס, איך לתגמל, איך להכשיר – בספר. 

שלבי תמהיל הקידום:

1. קביעת יעדי הקידום
יעדים של מכירה ורווח. כמותיים. קשר סיבתי בין הקידום למכירות ולרווח. בפועל – לא ניתן לדעת קשר סיבתי. על מכירות ורווח משפיעים מאות גורמים.

בקידום עוברים לדבר על יעדים התנהגותיים, שמחולקים ל:

מעורבות גבוהה:
מודעות, ידע, אהדה, העדפה, רכישה, הערכת רכישה

ומעורבות נמוכה:
מודעות, אהדה, רכישה, אהדה

יעדי מעורבות גבוהה נקראים היררכית התקשורת – כל עוד לא הושג היעד הקודם לא עוברים לשלב הבא:

מודעות – מוצר חדש – חשיפה. 
ידע – רק אחרי שיש מודעות יש מה להתחיל להעביר מסר. 

אהדה – תנאי הכרחי שהצרכן ישקול את המוצר – שיחבב אותו..

העדפה – מעדיף את המותג על פני מותג אחר. 
רכישה – פרסומות. היום מבצע, מחר 1+1, כל הקד"מ 

הערכת רכישה –הכלי היחיד להערכת רכישה – קד"מ (אחרי שתקנה נשלח לך את המקרר עם טכנאי, תקבל רדיו טייפ). המועדונים נכנסים לפה.

יעדי מעורבות נמוכה הם יעדים רגשיים בעיקרם או ליידע שיצא מלקי חדש. "קוקה קולה טעם החיים". 
2. קביעת תקציב הקידום
תקציב הקידום הוא % מהמכירות. 

עקומת תקציב הקידום:
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השקעתי מעט מידי – בזבוז של כל מה שהושקע, השקעתי טיפה יותר – בזבוז של כסף. והכל בסכומים מאוד גדולים.

זה בגלל החזרות – להגיע למס' חזרות הנדרש עד שהמסר נקלט ועדין זה לא הופך למעצבן.

3. קביעת הרכב הקידום
יש לי תקציב ויש לחלקו: כמה לתת לפרסום, לקד"מ, ליח"צ, למכירה אישית.

קיימים לא מעט פרמטרים שמשפיעים אבל העיקר זה האם זהו צרכן ארגוני או צרכן פרטי. 

	צרכן ארגוני
	צרכן פרטי
	

	70% מכירה אישית

10% פרסום

10% קד"מ

10% יח"צ
	70% פרסום

10% מכירה אישית

10% קד"מ

10% יח"צ
	


ברגע שקבעתי % יש לי תקציב לכל אחד מהתמהילים. 

4. תמהיל הפרסום
קביעת יעדי פרסום – זהים ליעדי הקידום: מודעות וידע בקרב 70% מהאוכ' (בשניהם יהיו אותם יעדים).

מקור המסר – אישי / לא אישי. מקור מסר אישי – כאשר רואים דמויות אנושיות בפרסומות (לא אנימציה). סוברו נוסעת בהרי האלפים – פרסומת לא אישית. הצרכן יכול להזדהות עם מקור מסר אישי. חשוב שהדמות תהיה אמינה (צמחוני מוצהר שלא יפרסם בשר).

דרך הפניה – 2 דרכים עיקריות: רציונלית ורגשית. רציונלית – מתאימה ליעדים רציונלים (ידע, העדפה). יש בעיה עם הפניה להגיון – נגמר למפרסמים מה להגיד. די מיצה עצמו ולכן הרוב פונים דרך פניה רגשית – מסר שמעורר משהו. מישהו שולח חץ ונמרח לי טווח של רעיונות: ילדים וחיות – מעוררים חיוך וכו'. 

פרסומת יכולה לגרום לכעס, פחד, תשוקה, אהבה, פנטזיה, נוסטלגיה. מההפחדה צריך להיזהר:
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דוגמאות מוצלחות להפחדה: פוסטר שאומר "ל – 120 אלף איש הקרנות של לא סרט", הילדה שמשחקת שח עם אביה ואומרת "לסרטן לא תיתן לנצח אותך, נכון?". מצמרר, מפחיד, אבל לא עובר את הגבול.

מבנה המסר – איך בונים את המסר? חד צדדי מול דו צדדי. האם להציג רק את היתרונות (חד צדדי) או גם את החסרונות (דו צדדי)? מחקרים מראים שאנשים משכילים אם אתה נוקט איתם בדו צדדיות אתה זוכה לאמינותם. "אנחנו יקרים אבל טובים יותר". מראים תכונות שליליות "רכות"...

הסקת מסקנות – האם בסוף הפרסומת לשאת סיכום? שורת מחץ "ולכן במבה הכי טובה". לא לשים. מחקרים מראים שלאנשים משכילים אם שמים מסקנה – זה מעליב אותם.

5. תמהיל קד"מ
6. תמהיל יח"צ
7. תמהיל מכירה אישית
סעיפים 4-7 אלו הכלים להעברת המסר לצרכנים.
פרק 11 – מוצרים חדשים
ארגון גדול חייב לפתוח מוצרים חדשים כל תקופה. הסיבה העיקרית – מחזור חיי המוצר.

מוצרים חדשים יכולים להיות גם שיפור מוצר (מתיחת קו, הרחבת קו) – רמת חדשנות נמוכה. רק 5% מהמוצרים הם חדשים לגמרי.

שיעור הצלחת מוצרים חדשים נע בין 20-90%. 90% במתיחת קו / הרחבת קו. הכישלון הגדול הוא של מוצרים חדשים. 

על שיעור ההצלחה משפיע גם סוג המוצר וקהל היעד. לפיתוח חדש לשוק ארגוני יש סיכויי הצלחה גדולים ממוצרים לשוק הצרכני. שוק ארגוני הוא קהל ממוקד יותר.

לפיתוח מוצלח של מוצר חדש חשוב לעבוד בצוותים. צוות הפיתוח צריך להיות אינטרדיסציפלינרי (מהמחלקות השונות) – לכל אחד יש ערך מוסף.

הדבר החשוב הוא Time To Marker (T2M). הוא קריטי לרווחיות המוצר, לנתח שוק, ליתרון תחרותי. קריטי מאוד בארגוני היי טק (שם כל מחזור חיי המוצר הוא 2-3 שנים), אסור לאחר בזמן. האינטרדיסציפלינריות מבטיחה שה T2M יהיה קצר (תיאום). 

תהליך הפיתוח הוא רב שלבי. הדבר החשוב הוא למצות את הרעיונות הטובים (האטרקטיביים) ולהרוג מהר (כמה שיותר מוקדם) את הרעיונות הגרועים (מוצרים שסיכויי ההצלחה שלהם קטנים). תהליך טוב – בשלבים מוקדמים נקלוט שזה רעיון לא טוב.

5 שלבים לפיתוח מוצרים חדשים:

1. יצירת רעיונות וניפוי ראשוני
סיעור מוחות שמטרתו העלאת הרבה רעיונות. הרעיונות מגיעים ממקורות מגוונים: צרכנים, מתחרים, אנשי ארגון, אנשי צינור ההפצה, אנשי מכירות, ספקים.

אחרי שמגיעים להרבה רעיונות מתחילים בניפוי ראשוני. הניפוי נעשה בהתאם לאסט' של החברה:

a. Mission Statement – לא עומד בגבולות – אל תתעסק עם המוצר
b. האם המוצר מנצל את היתרון התחרותי / המומחיות של הארגון? האם מנצל את החוזקות והעוצמות של הארגון?
c. האם הרעיון דורש משאבים שנמצאים בארגון או שדורש משאבים שאין לנו?
2. ניפוי משני
נותנים למנהלים בארגון לדרג את הרעיונות על פני פרמטרים שונים ובסופו של דבר יבחר הרעיון לפיתוח.

מדרגים לפי פרמטרים של: ישימות טכנולוגית, ישימות שיווקית, גודל השוק, פוטנציאל השוק, עלויות יחסיות לעומת מתחרים, התאמה לצרכן (עד כמה ישביע רצונו).

בסופו של דבר בוחרים את הרעיון שיבחר. 

השלב נשען על איסוף מידע משני.
3. ניתוח עסקי של המוצר הנבחר – נ"ס
PLC, מאפייני צרכן, ניתוח מתחרים, ניתוח תופעות מאקרו – ניתוח עסקי מלא. 

עיקרי התוכנית העסקית: פיתוח, שוק מטרה, מיצוב, תמהיל מוצר, מבנה הפצה, מחיר, קידום.

4. מבחני שוק (Marketing Tests)
כשמגיעים לשלב הזה הכל סגור בעצם. מבחני השוק בוחנים האם התכנית העסקית שהצעתי היתה התכנית הנכונה. נעשה 10 דק' לפני היציאה למסחריות. בשלב הזה השינויים יהיו קטנים (מחיר שימצא שהוא גבוה מידי, פרסום לא מתאים...)

2 סוגים של מבחני שוק:

1. מבחני שוק בשטח – בוחנים אזור גיאוגרפי קטן (עד 10% מהשוק הכללי) ומפעילים עליו את כל התכנית העסקית. מקובל לעשות עד 3 קניות חוזרות (עד שקונים 3 פעמים). זה המון (לחשוב על מחזור חיי המוצר לאדם * 3). 
חסרון המבחנים הללו – בעיית הסודיות. כולם יודעים מה יש לי. יתרונם – ניתן לבדוק את האפקטיביות של כל התמהיל. 
2. מבחני שוק במעבדה – אמור לפתור את בעיית הסודיות. במעבדה ניתן לבדוק רק: קידום, מחיר, מוצר, מיצוב. לא יותר מזה.
· אחת הדרכים – לוקחים קב' של נחקרים, מקרינים להם במעבדה תכניות טלוויזיה, בין התכניות פרסומות, ובין הפרסומות הפרסומת שלי. אח"כ נותנים להם קופונים לקניה. בין הקופונים – המוצר שלי. ואז בודקים מה קנו (עושים את זה בקרון ליד מרכז קניות). 
· נותנים לקב' של צרכנים להתנסות במוצר (עובדי חברה למשל). כאן עושים בדיקה של המוצר בלבד, לא שום דבר אחר.

5. מסחריות
(פיתוח טכנו' עובר 2 שלבים: אינקובציה ומסחריות).

המסחריות הוא השלב שבו מתחילים במכירות.

2 גישות איך יוצאים למסחריות:

1. להציף (חדירה מקיפה במיידי). גם אם זה פלח ג' – שתהיה נוכחות בכל מקום שהחלטתי עליו. סכנה – אם המוצר נכשל אני נתקע עם מלאים – הפסד ענק.
הולכים על אופציה זו כשברור שיש לי זהב ביד. או כשיש לי מוצר אטרקטיבי שניתן לחקות אותו מהר.

2. שלב אחרי שלב. קודם גוש דן, אח"כ אזור הצפון וכו'. אזור אחרי אזור. הליכה שלב אחרי שלב. סכנה – נותנים למתחרים להיכנס.
המידע שנאסף:


תכונות / קריטריונים על פיהם יגבש החלטה (הצרכן מגבש את החלטתו עפ"י סט מוגדר של תכונות שלרוב מונות 7 תכונות .


משקלות (חשיבות יחסית):מה הכי חשוב לצרכן 


חלופות – מותגים שונים. על פני כל תכונה מקבל המותג ציון משוקלל


�


סוף השלב – קיומה של טבלה מלאה בראשו.





פמיליאריתי (הכרות)
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