שיווק

שיעור מס' 1


שיווק

שיעור מס' 7

תאריך: 9.9.05
התנהגות צרכנים בשוק הפרטי – פרק 6 (המשך)
קבה"ח מסודר ומורכב
תהליך כרונולוגי (שלבי) הכרחי. אחת הטעויות הנפוצות של הרבה מוכרנים – לקוח מגיע לחפש מידע וקוראים לו "נודניק". כל עוד הצרכן לא סיפק עצמו בשלבים מוקדמים (חיפוש מידע) הוא לא יגיע לרכישה.

חלק מהשירות זה לספק את השלבים כמו שאני רוצה. 

השלבים הם:
1. זיהוי בעיה. בעיה – התעוררת צורך. קיימים צרכים מודעים וצרכים לא מודעים. זיהוי הצורך – הצרכים חייבים לעלות למודעות.
3 מקורות עיקריים לזיהוי בעיה:

1. מקור אישי – הצרכן עצמו. "הגיע הזמן לקנות טלוויזיה"
2. הסביבה הקרובה. "מה, עוד לא קנית טלוויזיה?!"
3. משווקים. בד"כ באמצעות פרסומות. "עוד לא קנית פלסמה???!!!". פרסומת של ילדה – בית – חושך – בית – פלדלת. כדאי לך.
סוף שלב זיהוי הבעיה הוא בהחלטה לקנות את המוצר. השאלה היא איזה מותג לקנות.
2. חיפוש מידע. סקר שוק. מקורות חיפש המידע הם אינדיבידואלים ומשתנים ממוצר למוצר. משימתו של המשווק זה לדעת איפה הצרכן מחפש ולהיות שם.
הצרכן מחפש מידע ב – 3 מקורות עיקריים:

1. אישיים – משפחה, חברים, שכנים, קולגות. סביבה קרובה. מקורות אמינים על הצרכן. מקורות מאוד דומיננטיים. הרבה צרכנים משתמשים בזה בלא מעט מוצרים (מחשבים, מזגנים, מקררים...). מספר מותגים לא גדול – שואל להמלצות. 
המשווק נכנס לפה ע"י ש"ר לקוח. שירות. הרי שואלים אנשים שיש להם את המוצר.

2. מסחריים – פרסומות, מוכרנים. מקורות של המשווקים. מנסים להעביר מידע. הצרכן לא מאמין למקורות האלו. השפעתם בכל זאת מאוד גבוהה – שטיפת מוח. זה יושב בראש.
3. ציבוריים – גופים ממשלתיים, גופים ציבוריים, עמותות, מלכ"רים. נתפסים ע"י הציבור כאובייקטיבים ("משרד הבריאות קבע..."). רמת אמון גבוהה. תקשורת עיתונים – רדיו – טלוויזיה במסגרת כתבות עיתונאיות (כתבה עיתונאית זה מקור ציבורי ולרוב האמון לא גבוה).
המקורות הציבוריים מאוד דלים במידע. רוצה DVD, מערכת סלונית. אין מקור ציבורי כדי לאסוף ממנו מידע. 

אינטרנט איננו מקור נוסף. הוא בחלקו מסחרי ובחלקו ציבורי. בעיה באינטרנט – לא ניתן להבחין היטב בין מקור ציבורי (כתבה) ומקור מסחרי (פרסומת) – הידיעה שקראתי זה עתה לא ברור לי מקורה. 

הצרכן אוסף מידע:

	תכונה / קריטריון
	משקלות
(חשיבות יחסית) 1-10
	סובארו
	הונדה
	פיאט טמפרה

	בטיחות
	8
	5  (5*8)
	7
	7

	נוחות
	9
	3  (3*9)
	8
	7

	ספורטיביות
	10
	2  (2*10)
	10
	8

	שמירת ערך
	6
	10  (6*10)
	8
	4

	שקלול
	
	147
	276
	223


1. תכונות / קריטריונים שעל פיהם יגבש את החלטת הקניה שלו. יכולות להיות עשרות ומאות תכונות. הצרכן מגבש החלטתו על סמך סט מוגדר  (Voked set)של תכונות, שלרוב מונות עד 7 תכונות. 7 – בגלל מגבלות התפיסה ויכולת השקלול בראש.
2. משקלות. חשיבות יחסית. מה הכי חשוב לצרכן
3. חלופות – מותגים שונים. הצרכן לא מחפש מידע על כל המותגים (הצרכן שלעיל לא מחפש על רולס רויס). 
תכונות + משקלות – לא תמיד הצרכן אוסף עליהם מידע:

· חלק מהתכונות מגיעות עוד ממבנה האישיות של הצרכן, מהצרכים שלו, מההיסטוריה שלו. ספורטיביות – סביר שזה היה אצלו מראש. 
· בתהליך חיפש המידע הצרכן נחשף למניפולציה של משווקים לגבי התכונות והמשקלות. המשווק יכול להוריד לי את חשיבות הבטיחות אבל להעלות לי את חשיבות שמירת הערך.
· כאשר הצרכן הולך לקנות מוצר שהוא איננו מבין בו (קניה חדשה) השלב הראשון יהיה איסוף מידע על המשקלות והתכונות. 
סוף שלב איסוף המידע הוא בקיומה של טבלה מלאה בראשו של הצרכן.

3. הערכת חלופות. איך הצרכן מגבש החלטתו?
2 מודלים להערכת חלופות:

1. מודל מפצה – בחר את החלופה עם הציון המשוקלל (משקל * ציון) הגבוה. הונדה. תכונות חזקות מפצות על תכונות אחרות. במציאות זה לא מודל פופולארי (במציאות אנחנו לא מפצים). זה שהבית בסביבה טובה לא מפצה על זה שהחלונות קטנים ואין אור. 
2. מודל לא מפצה. לא מסתכל על הציון המשוקלל אלא פרטני על כל תכונה ותכונה. "בטיחות פחות מ – 7 לא לוקח". אין סיכוי שאקנה סובארו. 
3 מודלים:

I. מודל לקסיקוגרפי – בחר את החלופה עם הציון הגבוה ביותר על פני התכונה החשובה ביותר. ספורטיביות – התכונה החשובה ביותר. אקנה הונדה. מודל די קיצוני – בוחר לפי תכונה אחת. כאשר רמת הבידול היא 0 הצרכנים יהיו לקסיקוגרפים למחיר. נוער לקסיקוגרפי על האיניות. 
II. מודל מקשר. Conjunctive. מחליף את העמודה של המשקלות בעמודה של מינימום נדרש. בחר את החלופה העולה בכל התכונות על המינימום הנדרש. זהו המודל הפופולארי ברוב הקניות שלנו.
יכול להיות שלא תהיה אף חלופה – יש לעדכן את השאיפות (את המינימום הנדרש); יכול להיות שתהיה יותר מחלופה אחת – יש צורך במודל נוסף (מפצה או לקסיקוגרפי). 2 דירות עלו על המינימום הנדרש. במי אבחר? בזו שהסה"כ שלה הוא הגבוה ביותר (מפצה); בזו שהחלונות בה גדולים יותר, כי הכי חשוב לי חלונות גדולים (לקסיקוגרפי)
III. מודל לא מקשר. Disjunctive. הצרכן קובע רף גבוה (במקום מינימום נדרש). בחר את החלופה העונה בכל התכונות על הרף הגבוה. 
מינימום נדרש / רף גבוה – מבחינה התנהגותית זה אותו הדבר, אבל אלו הם שני טיפוסים פסיכולוגיים שונים: הצרכן המקשר – מינימליסט, הצרכן הלא מקשר – מקסימליסט (איתו המשווק עשוי להחליט לא להתעסק, כי במילא לא ניתן לספק אותו). 
משימת המשווק – לזהות את הטבלה (לדעת לפי איזה קריטריונים הצרכן יקנה). לדעת עם איזה מודל קבה"ח אני עובד. טעות – המשווק מדגיש את הסביבה של הדירה, את הקומה הגבוהה, וכל זאת מבלי לשים לב שבגלל שהחלונות קטנים אני בכלל לא אקנה. מוכרנים טובים בסמול טוק עולים על זה.

סוף שלב הערכת החלופות – כאשר הצרכן מחליט על החלופה המועדפת.

4. רכישה. מתפתח לרוב מיני תהליך של קבה"ח במעורבות גבוהה שעוסק בשאלה – איפה לקנות?
2 מודלים:

1. נאמנות לפטרון. מקביל לנאמנות המותג. די נדיר היום. צרכן שפיתח קשר רגשי למפיץ מסוים. מקטין את הסיכוי לטעות – קונה רק אצלו. 
2. קבה"ח מסודר ומורכב. עושים טבלה כמו לקריטריונים בשלב חיפש המידע, רק שהפעם הקריטריונים הם: מחיר, שירות, אחריות, אמינות... ואז עושים הערכת החלופות כמו בשלב לעיל. 
המיני תהליך הזה מתרחש תוך כדי שאני מחפש מה לקנות.
שלב הרכישה מסתיים עם קבלת בעלות על המוצר.

5. הערכת הרכישה. [קיבלתי את ההונדה. הגעתי הביתה, יוצא מולי השכן "לא שמעת שזה רכב דפוק?" מיד אני מתחיל להתרגז – איך קניתי את הדבר הדפוק הזה? ורץ לחפש חיזוקים אצל חברים שיש להם אותו רכב]. בשלב זה עלולה להתפתח תופעה של דיסוננס קוגניטיבי (ד"ק). 
ד"ק נובע מחוסר הלימה בין הציפיות והמציאות. תופעה קשה שלא ניתן לחיות איתה זמן רב. זה חייב להיפתר. עוד לפני הרכישה: ככל שחלופה הנבחרת קרובה יותר ללא לנבחרת (ככל שהתלבטתי בין 2 מותגים) כך הסיכויים לד"ק גדלים מאוד. ברגע ששתי חלופות קרובות מאוד מספיק פרט קטן כדי לשנות את הציונים ולבחור בחלופה אחרת. 

2 דרכים להתמודד עם ד"ק:

1. להחזיר לחנות ולקבל את הכסף. זה לא תמיד אפשרי אבל פופולארי היום. צמצמו את שלב חיפוש המידע והורידו את הסיכון לד"ק
2. שכנוע עצמי שהבחירה שעשיתי נכונה. איסוף מידע סלקטיבי שיתמוך בהחלטה שלי. מצאתי את המידע – אנחת רווחה. אף אחד כבר לא יוכל לצייץ אף מילה שתשנה את דעתי
קבה"ח מעורבות נמוכה
הצרכן קודם רוכש ורק אח"כ מגבש את עמדתו (מעורבות גבוהה – קודם מגבש עמדתו ורק אח"כ רוכש).

מעדן חלב חדש: קונה, אוכל, מחליט אם היה טוב או לא.
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מה מביא לרכישה? איך אני גורם לצרכן לקחת את מעדן החלב שלי?
תנאי הכרחי – פמיליאריתי. הכרות. מדובר על מיליון $ לפחות (המוצרים הזולים הם היקרים לשיווק).

קמפיין טלוויזיוני – המדיה הטובה ביותר למוצרי צריכה של מעורבות נמוכה. קמפיין בסיסי (לא מושקע) – 1 מיליון $. 

גורמים המשפיעים על התנהגות הצרכן
1. גורמים דמוגרפים וסגנון חיים. גיל, מקצוע, השכלה, הכנסה. סגנון חיים (life style) – משתנה הצרכנים הפופולארי ביותר בקרב משווקים. ידיעת סגנון חייו של האדם יכולה ללמד אותי הרבה על התחביבים שלו, על העמדות שלו, על הבילויים שלו. סגנון חיים מקיף את כל החיים, אם אני יודע מהו אני יכול להעריך קו פרמטרים שלם של הצרכן (מה הוא לובש, מהם תחביביו, מהי הכנסתו, המקצועות בהם הוא עוסק, נטייתו הפוליטית). דוג': הישגי, ספורטיבי, נהנתני, שורד, יאפי...
שורדים – מעל הנתמכים. קשיי יום. מתקשים לגמור את החודש, אבל גומרים אותו עם הרבה מאוד תחשיבים.
2. גורמים פסיכולוגיים אישיים
1. צרכים ורצונות. למדנו

2. גיבוש תפיסה. תפיסה – תהליך של קליטת מידע. עיקר עיסוקם של המשווקים הוא להעביר מידע לצרכן. מנגנון גיבוש התפיסה עובר 4 שלבים כרונולוגיים (אין קפיצות מדרגה). אם התהליך מופרע באחד השלבים – אין קליטה בזיכרון

I. חשיפה. פרסומות. אם אני מעביר ערוץ בזמן הפרסומות – לא נחשפתי, אם לא שמתי לב לשלט החוצות – זה לא משנה שהוא היה שם
II. תשומת לב. הפניית קשב למקור המסר. אם הצרכן הגיע לכאן ברור שהיתה חשיפה. לא זפזפתי אבל לא שמתי לב מה היה בפרסומת – זה לא תשומת לב
III. הבנה. הצרכן / מקבל המסר מפענח היטב את המסר ומבין היטב את כוונת המשורר. הבין את מה שרציתי להעביר לו. הבין לא נכון – לא הבין. 
IV. אחסון בזיכרון. להכניס לזיכרון לטווח הארוך
הצרכן נוקט בסלקטיביות כלפי המידע המועבר אליו. חלק מהמידע נכנס פנימה וחלק – מעיף. רוב המידע איננו נקלט. מנגנון אישיותי פסיכו' הנמצא אצל כל אדם. מנגנון הגנה. סלקטיביות יכולה להתרחש בכל אחד מהשלבים של גיבוש התפיסה. משימתו של המשווק – להתגבר על הסלקטיביות. 

הקריטריון לסלקטיביות: ככל שהמידע רחוק יותר מהאמונה, מהצרכים, מהתרבות, מהשאיפות שלו כך יטה הצרכן יותר לסלקטיביות. קריטריון אכזרי – אני יכול לשכנע את המשוכנעים. אם אני מציג משהו רחוק מהצרכן – הוא מעיף אותי.
סלקטיביות בחשיפה – מסיבת עיתונאים של מישהו שאני לא סובל – מחליף ערוץ מיד, פרסומות שלא מעניינות אותי – מזפזפ. במשחק הזה מנצח המשווק ולא הצרכנים – המשווק מפזר את המסר בהרבה מאוד ערוצים.

סלקטיביות בתשומת לב – פרסומת שלא מעניינת אותי – אני בוהה באוויר. ישנן הרבה טכניקות למשוך תשומת לב: הרמת קול, סלבריטיז, ריצה – תנועה, פרסומות מצחיקות / מפחידות.

סלקטיביות בהבנה – הרבה פעמים אנחנו עושים את זה שלא במודע. כשהצרכן מרוחק מעמדות מוצגות, אנטי – אין סיכוי שהוא יפתח להקשבה. צריך להביא מישהו קרוב ודומה ואולי תצליח לשבור סלקטיביות. (המזרחיים שומעים מפלגת העבודה והם אנטי – דוד לוי כתוספת למפלגת העבודה).

סלקטיביות באחסון בזיכרון – מנגנון הזיכרון בנוי מזיכרון לטווח קצר וזיכרון לטווח ארוך. על מנת שמידע יכנס לטווח הארוך הוא חייב להיכנס לטווח הקצר.

זיכרון טווח קצר – מוגבל בכמות ובמשך האחסון. נפח האחסון – 7+-2. מתוך רשימה של פרטים נזכור 7+-2. משך האחסון – עד 20 שניות. 

מחקרים מראים שמתוך 7+-2 זוכרים את הפרט (2 פרטים) הראשונים והאחרונים. המחרה של פרסומות – היקרות הן הראשונה והאחרונה. זוכרים גם משהו חריג בתוך רשימת פריטים. משימת המשווק – להיכנס לתוך ה 7+-2. 

על מנת שמידע יעבור לטווח הארוך יש צורך בשינון, בחזרות. מידע שיווקי – הצרכן לא ישנן, ולכן המשווק הוא שלוקח על עצמו את האחריות לשינון: חזרות בתוך המסר (בכל פרסומת המסר חוזר 10 פעמים) וחזרות של המסר (עוד 10 שניות שוב הפרסומת).

זיכרון טווח ארוך – לא מוגבל לא בזמן ולא בכמות. כל מידע שאוחסן שם נמצא שם לתמיד. הבעיה היא השליפה שלו.

משימת המשווק – להעביר את המידע בצורה מסודרת, קטגורית, כך שהצרכן יוכל לאחסן את זה בדטה שלו. מצד שני – אם אהיה מסודר הצרכן יעיף אותי כבר בשלב תשומת הלב...
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