שיווק

שיעור מס' 1


שיווק

שיעור מס' 8

תאריך: 16.9.05
התנהגות צרכנים בשוק הפרטי – פרק 6 (המשך)
גורמים המשפיעים על התנהגות הצרכן (המשך)
3. גורמים חברתיים. כל אדם מוקף במעגלים חברתיים המשפיעים עליו.
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1. תרבות – מערך של אמונות, תפיסות, נורמות התנהגות, ערכים המשותפים לקב' חברתית. הקב' שמשותפים לה היא בד"כ במסגרת מדינה. התרבות הישראלית, התרבות היפנית.
בשוק המקומי אנחנו פחות מדברים על השפעת התרבות, הענין מקבל משמעות כשיוצאים לשיווק בינ"ל. אז, בלי להרגיש, אנחנו שופטים בעיניים שלנו. אינטואיציה – ממש קטסטרופה.
2. תת תרבות – קב' ספציפית בתוך התרבות שיש לה מאפיינים תרבותיים ייחודיים לה. בד"כ זה לפי גזע, מוצא, דתיות (חרדים, חילונים), דת (מוסלמי, נוצרי), לאום (ערבי), ארץ מוצא (מרוקאי, פרסי).
3. מעמד חברתי – בכל חברה ישנה היררכיה של יוקרה. לרוב זה פירמידה. לפי מה נקבע המעמד החברתי משתנה מחברה לחברה (באפריקה – לזקנים המעמד החברתי הגבוה ביותר, באמריקה – כסף קונה מעמד, בארץ – כסף + השכלה). 
מחקרים מראים שהאדם נוהג בהתאם למעמד החברתי אליו הוא משתייך. הוא מסתכל ימינה ושמאלה ומאמץ כללי התנהגות. אם לא תתנהג בהתאם – תדחה.
4. קב' התייחסות – הקב' אליה אני מתייחס. ישנן 2 קב' של התייחסות:
I. קב' השתייכות – הקב' אליה אני משתייך. משפחה, חברים, שכנים, קולגות. השפעתה גבוהה מאוד על הפרט.

II. קב' השתוקקות – הקב' אליה אני מת להשתייך אבל אני לא שייך. אני מאמץ את כללי ההתנהגות של אותה קב'. צרה למשווקים כי קשה לשאול בשאלון "היית רוצה להיות?". אם אני מתאים את מאמצי השיווק שלי רק לקב' ההשתייכות אני מפספס את כל הקב' הזו. מזהים אותה בקב' מיקוד, ראיונות עומק, פסיכולוג.
הרבה פעמים לקב' השתוקקות נלוות קב' הינתקות – אני מסיר מעצמי כל סממן של קב' ההשתייכות. מתנתק ממנה. (נערים מעיירות פיתוח שהגיעו לשינקין, השתוקקו להדמות לקב' הזו ולשם כך התנתקו מעיירות הפיתוח). 
5. משפחה – השפעתה על הצרכן היא הגדולה ביותר. ישנן 2 סוגי משפחות:
I. משפחה מלידה. גוף הסוציאליזציה המשמעותי ביותר. חינוך – כור היתוך הרציני ביותר. אנו משכפלים עצמנו ומעבירים לילדנו.

II. משפחה מנישואין. ארגון הקניות הגדול ביותר. עיקר העיסוק של משפחה מנישואין זה "מה קונים היום". משווקים עוקבים אחר מחזור חיי המשפחה (חשוב – מידע שנכון ב – 50% על כלל הקב' זה מידע מצוין):
· זוג צעיר מתחתן – המשווק מיד מעריך מה ניתן לשווק להם. יש להם מעט כסף: דירות קטנות, מכשירי חשמל זולים ועמידים, ריהוט ראשוני, תרבות פנאי
· נולד תינוק – אין מה לשווק להם בכלל תרבות פנאי. חדרי ילדים, צעצועים, ביגוד ילדים. לא קניינים גדולים
· זוג עם ילדים בני 5-10 – תרבות פנאי כבר נכנסת שוב והפעם משפחתית (קלאבים, חוגים, פארקי שעשועים), סבב קניות שני של רהיטים ופריטים. יש להם כבר כסף אז נכנסים מותגים
בטלמרקטינג שואלים מיד: נשוי? כמה ילדים? בני כמה? כך מקטלגים למחזור חיי המשפחה.

התנהגות הצרכן המוסדי – פרק 7
צרכן הקונה שלא לתועלתו האישית, אלא לצרכי הארגון.
מאפיינים:

· קטן במספר לעומת השוק הצרכני, אבל היקף העסקאות ומחזור המכירות כמעט פי 2 מהשוק הצרכני. הגורם המרכזי לכך שנפח המכירות אדיר – הממשלה. התעשייה בארץ היא ברובה לשוק הארגוני. פה הכסף הגדול
· בתהליך הרכישה משתתפים מומחים לעומת השוק הפרטי שקל יותר לעבוד עליו. אסור לטעות ואסור לזלזל מול המומחים של הלקוח (הפוטנציאלי)
· יחס מוכר – קונה קרובים יותר. המכירות לרוב ע"י מוכרנים (אנשי מכירות). לכל מוכרן יש טריטוריה, סט לקוחות שהוא מטפח וגורם לקניה חוזרת. בשוק הפרטי כמעט שאין יחסי מוכר – קונה, בטח שלא יחסים מתמשכים. גם למוכרן עצמו יש תמריץ לחזק את הקשר מול הלקוחות. יחסים הדוקים מידי – נזק. גם לקניין (אם הוא אדבוקט שלי אני יכול לדחוף לו מחירים) וגם למוכרן (פלילי – גניבות. אני מוכר ב 100 ₪ ויש לי סמכות להוריד ל 90. אני אוריד לך ל 95 ואתה תיתן לי 5 ₪ לכיס). 
סוגי לקוחות מוסדיים

1. מוכרנים מחדש resellers. קונים ומוכרים סחורות. מפיצים סיטונאיים, רשתות קמעונאיות (סופר פארם, שופרסל), יבואנים, קיוסקים, רשתות בגדים
2. יצרני סחורות. מייצרים מוצרים מוחשיים. בתי חרושת, יצרני טקסטיל, יצרני תרופות
3. יצרני שירותים. מייצרים שירותים לא מוחשיים. ייעוץ, בנקאות, ביטוח, בריאות, מוסכים, בתי מלון, מסעדות, תחום התקשורת. עיקר הסיפור פה זה הענין שמסביב
4. ממשלה. גוף הקניות הגדול ביותר והמשמעותי ביותר. יצרנית של שירותים וגם יצרנית של סחורות. חשמל – שירות, תעשיה צבאית – סחורה. יש להתייחס לממשלה בתשומת לב יתרה: בגלל גודלה, בגלל נהלי הרכישה שלה (קפדניים) ובגלל הבחירות – הממשלה מתחלפת, מה שסגרת היום יכול להיות מחר לא רלוונטי (בחירות או לחץ פוליטי)
סיווג מוצרים ארגוניים

1. חומרי גלם (חו"ג) – חומרים בעלי רמת ערך מוסף נמוכה, שנכנסים לתהליך הייצור להמשך צבירת ערך מוסף. עץ, פחם, נפט, פירות וירקות. הוצאה
2. חומרים וחלקים – פריטים בעלי רמת ערך מוסף גבוה שנכנסים לתהליך הייצור להמשך צבירת ערך נוסף. Outsourcing – קונים חומרים וחלקים ומכניסים אותם בתהליך הייצור הקיים. הוצאה
3. הון להתקנה Installation – ציוד הון גבוה. ציוד – מה שאורך חייו מעל שנה ויש עליו פחת. כלל אצבע – 50 אלף ₪ ומעלה. סופר: קרקע + מבנה (אם זה לא בהשכרה), מקררים, חדרי קירור, מע' מיזוג מרכזית, מלגזות; יצרני סחורות: מע' שינוע, משקלים, פס הייצור כולו; סניף בנק –רצפת שיש, מערכות מחשב מאוד יקרות, מרכזיות ענק; בית מלון – כולו זה הון להתקנה אחד גדול; מוסכים – מע' הידראוליות. הון
4. ציוד נלווה Accessories – ציוד הון נמוך. סופר: מדפים, מחשבים, ריהוט, עגלות; יצרני שירות: מכונות צילום, מחשבים, ציוד משרדי, ריהוט. הון
5. הספקה לתפעול – פריטים מתכלים (מה שלא הון. מתייעצים עם רו"ח אם יש ספקות). מוכרנים: חומרי ניקוי, ניילונים, ציוד משרדי, בגדי העובדים, כפפות, סכינים; יצרני סחורות: חשמל, שמנים של מכוניות; יצרני שירותים: ניירות, ציוד משרדי, אוכל (מסעדה שקונה את האוכל, מפעל שעושה חדר אוכל וקונה אוכל לעובדיו). הוצאה
6. שירותים עסקיים – שירותים לצורך מימוש הפעילות העסקית (עו"ד, רו"ח, ייעוץ, בנקים, חברות תובלה). כל המוצרים הלא מוחשיים נמצאים כאן. מפעל שקונה אוכל מקייטרינג לעובדיו. הוצאה
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מוכרנים מחדש – האוכל שנמכר בסופר איננו כלול במה קונים. עלית לא רואה את הלקוחות (המפיצים אינם הלקוחות). כשאנו מתייחסים למפיץ כלקוח מוסדי אנו מתכוונים לכלל המוצרים שמשמשים אותו לעצם קיומו כמפיץ (מיזוג, נייר, ריהוט). כל המוצרים שנמצאים בצינור ההפצה (על המדפים בסופר)  מיועדים ללקוחות.
תהליך קבה"ח קניה של הצרכן הארגוני

כל נושא המעורבות לא קיים. זה לא הכסף שלי.

הצרכן הארגוני מקבל החלטות קניה לפי מודל קבה"ח מסודר ומורכב: זיהוי בעיה, חיפוש מידע, הערכת חלופות, רכישה, הערכת רכישה (רק שאין כאן מעורבות גבוהה).

לכל דבר, מקטן ועד גדול, הוא עושה כזה תהליך.

זיהוי הבעיה – מתרחש אצל המשתמשים (בציוד) ונעשה באופן אוטומטי ע"י מע' מלאי ממוחשבות. בשלב זה מתאספים המומחים (מהנדסים) וקובעים מפרט למוצר הנדרש. עם המוצר הזה מחפשים מידע

חיפוש מידע – מחפשים במקורות אישיים, ציבוריים, מסחריים. אין הגבלה של משקלות (7+-2), יכולות להיות גם מאה משקולות. שלב ה RFI
הערכת חלופות – מודל מפצה לגיבוש עמדה, מודל מקשר + מפצה לגיבוש עמדה. תהליך פורמלי, מסודר, עם דוקומנטציה

רכישה – שלב עתיר חוזים. בד"כ זו איננה רכישה חד פעמית. נחתמים הסכמי מסגרת. טווח לשנים.

הערכת הרכישה – שלב מאוד רציני. בקרת ספקים – לכל ארגון יש בקרה על אלה שמכרו לו. בהרבה ארגונים זה ממוחשב. אי אפשר למכור לו זבל

מודל משפיעי קניה

בתהליך הרכישה הצרכן מושפע מגורמים רבים ושונים – מודל משפיעי קניה. המודל רלוונטי גם לצרכן הפרטי וגם למוסדי. בכל החלטת רכישה חייבות להתקיים הפונקציות הבאות:
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יכולים להיות מס' בעלי תפקידים על כל תפקיד (5 יוזמים, 4 משפיעים).

שוק צרכני

בשוק הצרכני המודל מחזיק את התא המשפחתי (אבא, אמא, ילדים).

משימתו של המשווק – לזהות את הרכב מודל משפיעי הקניה למוצר הספציפי. המודל (ההרכב) משתנה כשהולכים לקנות מכונת כביסה / ביטוח / חופשה...

יוזם – האדם שמזהה את הבעיה. תפקיד המשווק – לזהות מיהו היוזם ולגרום לו לזהות שיש בעיה. מי יוזם קניית טלוויזיה חדשה? מי יוזם קניית ביטוח? זה כמובן משתנה מקניה לקניה. משווק שפנה ליוזם הלא נכון (לאישה במקום לגבר) וזה נפנף אותם, כבר פספס (אם האישה נפנפה, הגבר כבר לא ירכוש). לא פניתי ליוזם לא תהיה תחילת רכישה. לא פניתי ליוזם, לא הצלחתי לגרום לו לזהות שיש בעיה – לא תהיה רכישה.

משפיע – האדם שדעתו קריטית להחלטת הקניה. הוא זה שעושה את הערכת החלופות (טלוויזיה א' עדיפה על ב'). 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 הקניה (OK, קונים טושיבה). המחליט תמיד מחליט על החלופה שהמשפיע אמר לו. אם המחליט לא יחליט כפי שאומר המשפיע – סימן שהמשפיע איננו המשפיע. בלא מעט רכישות ביגוד לגברים האישה היא המשפיע והגבר המחליט. בלי שהאישה תגיד "זה מצוין" לא תהיה רכישה. תפקיד המשווק – לזרז את ההחלטה. 

רוכש – האדם שמבצע את הרכישה. הרוכש פחות חשוב כאן. משימת המשווק – להנעים את הרכישה ולזרז את הרכישה (שאף אחד לא ישנה דעתו).

משתמש – האדם שמשתמש במוצר. משימת המשווק – ש"ר לקוח. 

שוק מוסדי

בכל קניה ארגונית מתקבץ הרכב של משפיעי קניה. ההרכב הזה משתנה מחו"ג לחומרים וחלקים וכו'. להרכב הזה קוראים מרכז קניות ארגוני Organizational Buying Center (OBC). משימת המשווק – לזהות את הרכב ה OBC, שיכול לכלול אלפי אנשים. 
יוזם – חלק מפעולות היוזמה נעשות באופן אוטומטי. בשוק הזה כל עסקה היא מאות אלפי $, פספוס היוזם זה פספוס עסקה של מיליונים. אין דרך לדעת מראש מיהו. לא להשתמש בטייטלים (אין סיבה להניח שמנהל המחשוב הוא הכתובת אם אני רוצה למכור לארגון תוכנה חדשה). פנית לאדם הלא נכון – הוא כבר יטרפד כל ניסיון נוסף להיכנס לארגון. הדרך לדעת היא רק מודיעין עסקי. זה מידע פשוט – כולם בארגון יודעים מי מחליט ובאיזה נושא. לא להרים את הטלפון בלי לדעת את הרכב ה OBC!!!!
משפיע – יותר קשה. זה יכול להיות גם אדם מחוץ לארגון, אבל עדין הוא קריטי. במצגות ניתן לזהות אותם – כל מי שלא קשור אבל נמצא במצגת. רצוי לבוא לכזו מצגת לפחות 2-3 אנשים, שאחד יציג והאחרים יבחנו את מי שמולם. חייבים לזהות אותו ועליו לעבוד. לעיתים קרובות זה איננו גורם בכיר.

מחליט – משתנה לפי המוצר. חו"ג: מהנדסים, מנהלי רכש; חומרים וחלקים: מנהל המפעל, מהנדסים; ציוד הון: מנכ"ל, אולי אפילו אישור מועצת המנהלים; ציוד נלווה: הנהלת ביניים, רכש, מנהלים פונקציונלים; הספקה לתפעול – רכש; שירותים עסקיים – הנהלה בכירה לרוב. 

בשוק הארגוני יכול להיות פער זמן רציני בין שלב ההשפעה ושלב ההחלטה. דברים נופלים בין לבין. אם אני יודע מי המחליט – שווה לחזר אחריו, ללחוץ אותו בלו"זים.
רוכש – הרבה פעמים הרוכש הוא גם משפיע. ולא בהכרח זו מחלקת הרכש (למחלקת הרכש יש לא מעט תפקידים לאורך כל תהליך הקניה). משימת המשווק – לקצר את תהליך הרכישה, לצ'פר את הרוכש (ש"ר רוכש).

משתמשים – יכולים להיות רבים ומגוונים. משימת המשווק – ש"ר משתמשים. 

משימות קניה
1. קניה חדשה – הארגון הולך לקנות מוצר חדש שהוא מעולם לא קנה, או שקנה אבל לפני הרבה שנים. הצרכן יגבש החלטתו ע"פ מודל קבה"ח מסודר ומורכב 
2. קניה חוזרת Straight Rebuy – נובעת מהסכמי רכישה ארוכי טווח או הרגליות / נאמנות של מוכר – קונה. עוד חו"ג, עוד פלדה – מרים טלפון למוכרן וקונה. פעם אחר פעם, והמתנות והצ'ופרים מחזקים את הקניה החוזרת. משאת נפשו של כל משווק. קניה חוזרת לאורך שנים היא נזק אדיר לרוכש (ובסופו של דבר גם למשווק) כי המוכרן דוחף מחירים. הסקטור הציבורי עלה על שיטה מצוינת – מכרזים ובזה סיים את ענין הרכישה לאורך זמן. הצעה לצרכן הפרטי – קח תמיד 3 הצעות מחיר. כל שנה פתח למכרז. לשבור קניה חוזרת!
3. Modified Rebuy (קניה "שהשתנתה") – קניה חוזרת, אבל מתעוררת אצל הלקוחות חוסר ש"ר. המשימה – לזהות מה הבעיה ולתקן.
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