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שיווק

שיעור מס' 1


תאריך: 8.8.05
פרק 1 – 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. נגזר מ"כמה זה עלה לנו". 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).
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). מה אכפת לי שחב' חשמל ממשלתית אם היא במילא טובה? הבנקים מתחילים לטפס על העצבים – הפקידים באוצר כבר לוחצים להפרטה.
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:

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.

כל המוצרים זה רצון ולא צורך. כלל אצבע. 

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.






















PAGE  
שיווק 1
‏28/03/2008
עמוד 5 מתוך 5

