שיווק

שיעור מס' 1


שיווק

שיעור מס' 16


תאריך: 23.11.05
תמהיל שיווק (המשך)
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. סלקום בהשקה – אחרי כמה חודשים ניתוקים ברשת. במהלך מבריק – מחיר זמן אוויר 0 ₪. כל עוד לא טופלה התקלה. במקום לקוחות זועמים קיבלו לקוחות מחייכים. 2-3 חודשים עברו, טיפלו בבעיה והעלו מחירים. 
· יעדי חברתיים – 1,000 ₪ להופעה של שלמה ארצי למען ילדי וראייטי, 200 ₪ לאותה הופעה במתנ"ס. בשני המקרים אלה אינם מחירים ריאלים. אלו מחירים ליעדים חברתיים. ממוגרפיה חינם מטעם האגודה למלחמה בסרטן.

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:

I. שיטה מוכוונת עלות – לוקחים את העלות שחושבה בסעיף 3, מוסיפים מרווח (Markup) וזה המחיר. שיטת Cost+. השיטה תבטיח שאני לא אפסיד. 
II. 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
III. 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; יופלה שהוציאו יוגורטים יוקרתיים הקטינו משמעותית את האריזה. 
b. גישת המחיר הפסיכולוגי. מחיר פסיכולוגי – תמחור בהתאם למה שאני רוצה לגרום לצרכן לחשוב. מכנסיים ב 3,000 ₪. כל מוצרי הפרימיום (בשמים). 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:
· מחיר FOB (Free On Board) – כל ההובלה על הלקוח. מתאים לפלח ג'.
· קובעים מחיר כולל הובלה. עלות ההובלה נופלת על היצרן (לכאורה בלבד). בצורה זו מעודדים מדינות רחוקות לקחת את המוצר. מתאים לפלח נ'. 
· מחיר הובלה אחיד. 50 ₪ לכל רחבי הארץ (אופיס דיפו). ברור שהקרובים מסבסדים את הרחוקים. מחיר הובלת אזורית – מחיר אחיד לכל אזור (אמזון). 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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הרבה פעמים מתייחסים בזלזול ושנאה למפיצים ("עלוקות", "אוכלים לי את הרווח", "הלוואי שהייתי יכול לקצץ אותם") ואת הגישה הזו יש לשנות: בשלב ההפצה חייבים להתרחש כל  הבאים: מכירה, קניה, הובלה, אחסנה, מימון, התאמת כמויות, אריזה, קידום. גם אם יושמטו חלק מהמפיצים – מישהו יצטרך למלא את הפונקציות. אם היצרן רוצה לקצץ את המפיץ הוא בעצמו יצטרך למלא את הפונקציות. אלא שהעלויות שלו לא תהינה קטנות יותר. המפיץ מומחה – יעיל – זול יותר. 
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)
סיטונאי של יינות מחליט גם למכור לצרכן פרטי – זה לא שהוא מוכר לשוק פרטי אלא פתח עסקי קמעונאות. המחיר שהוא מוכר לצרכן הפרטי איננו המחיר הסיטונאי. קרביץ מוכר לצרכן הפרטי (קמעונאי) ויש לו פעילות ענפה מול השוק הארגוני (סיטונאי). קרביץ הוא גם סיטונאי וגם קמעונאי.

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.
תנובה / טרה – נהגי המשאיות הם עובדים חיצוניים, חלקם סוכנים וחלקם סיטונאים: סיטונאי קונה את הסחורה ומוכר אותה לרשתות / חנויות. אם נשארת לו סחורה הוא מקבל זיכוי / קונים ממנו בחזרה. הסוכן מעמיס את הסחורה עם תעודת משלוח, מביא אותה לצרכן והחשבונאית עוברת ישירות מתנובה לצרכן. (המשאית בשני המקרים בבעלות הנהג). 

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.
הישראלים לא אוהבים את זה. רוצים שירות (וזה מעלה מחיר). ההיפרים למיניהם שברו ימינה על הסקאלה (מיזוג אויר, מדפים, מעדניה, עגלות קטנות יותר). הרשתות הזולות בלי שירות לא הוכיחו עצמן בארץ.
ב' - חנויות יוקרה

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



2. יצרן
...........  קמעונאי  ...........  צרכן


3. יצרן ............  סיטונאי  ...........  קמעונאי  ...........  צרכן

צרכן ארגוני:
1. יצרן  ............  צרכן



2. יצרן ............  סיטונאי  ............  צרכן

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
איך לבנות ערוץ הפצה? איזה סיטונאי, איזה קמעונאי. מרכיבים ערוץ עם חוזים והסכמים. 

לפי המוצר (חיפוש, נוחות) אנו יודעים איזה ערוץ לבנות.
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. סוג מסוים לא מתאים לי קוסמטיקה לא בסופר אלא רק בפארם, לחם ארז – לא בסופר. 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 – הרבה פעמים קריטריון השליטה ובקרה מתנגש עם הקריטריון הזה. גמישות זו 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. הרבה פעמים היצרן נותן גם את הטריטוריה (מבטיח לא לתת עוד זיכיון באזור). העלות המרכזית היא של הזכיין. מענין הזיכיון מקבל הפצה כמעט חינם. 
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
אני כמנהל צריך לאבחן את מקורות הכח 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
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