שיווק

שיעור מס' 1


שיווק

תקציר למבחן


תאריך: 24.11.05
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

תמהיל צומח ומתפתח

5 מרכיבים:

1. טווח מוצרים / פעילות

2. מטרות ויעדים

3. זיהוי וניצול ויתרון תחרותי

4. הקצאת משאבים

5. סינרגיה

אסט' ברמת החברה

4 שלבים:

1. הגדרת משימה / ייעוד (Mission Statement). 4 מרכיבים למשימה:
1. פעילות
2. טווח מוצרים
3. טווח לקוחות (אופציונלי)
4. שווקים
2. מטרות ויעדים
3. בחירה אסט' – פיתוח עתידי
המודל של קוטלר:
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ציר החדשנות:
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העמקת החדירה:
1. הגדלת נתח שוק. אסט' לוחמנית

2. הגברת שימוש
פיתוח שווקים:

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

2. שווקים גיאוגרפים חדשים
פיתוח מוצרים:

פיתוח מוצרים כאמצעי להתפתח. צרכן סקרן.

גיוון:

1. בתוך מבנה יחידתי קיים

2. באמצעות יח' חדשה. אינטגרציה אנכית ואופקית. שרשרת הערך של פורטר

4. הקצאת משאבים
PLC
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משימות הפירמה:

חדירה:
א. מו"פ



ב. שיווק – לספר שקיים מוצר חדש ולשכנע שהוא כדאי להם (מתאים לצרכים) 

צמיחה:
נתח שוק (מלחמה על הצרכן החדש)



באמצעות: מו"פ ושיווק (לשכנע לקנות אותי ולא את המתחרה)

בגרות:
שימור לקוח

דעיכה:
קציר – צמצום עלויות. ניתן להעלות מחירים

BCG
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א"ש – ענף שוק שכדאי להיכנס אליו
מ"ת – מיקום הפירמה בענף לעומת המתחרים: מידת ביסוס משאבים, יתרון על פני מתחרים

ניתוח סביבה

1. סביבה פנימית וחיצונית
סביבה חיצונית:  סביבה המשימה (חיצונית קרובה. יומן המנהל).
עוצמות וחולשות



        סביבה מאקרו (PPEST)



איומים והזדמנויות

סביבה מאקרו:

· פיזית – גיאוגרפים, טופוגרפים

· פוליטית חוקית – מדיניים, ביטחוניים, פוליטיים, תחיקתיים. בתחיקתיים:
· איכות סביבה (רגולציה מחמירה)

· דה רגולציה – הסרת תקנות שהגנו על השווקים

· הגנת הצרכן

· טכנולוגיים – פיתוחים

· חברתית – תרבותית:
שנות ה – 60 – תק' היפית





שנות ה – 70 – תק' פמיניסטית





שנות ה – 80 – תק' יאפית





שהות ה – 90 – תק' פוסט יאפית

· דמוגרפית: תוחלת חיים עולה, הגירה, צפיפות אוכלוסין
· כלכלית: צמיחה, אבטלה, אינפלציה
סביבה פנימית:
משאבים ארגוניים: כספים, טכנולוגיה, אנושיים, שיווקיים

2. ניתוח מתחרים / תחרות
1. ניתוח ענף
I. PLC
II. מודל פורטר לניתוח ענף – מודל 5 הכוחות
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כח ( אטרקטיביות ענף (שוק) ( 

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




רמת בידול




עלות החלפה




מבנה הענף – עם / בלי מנהיג

חסמי יציאה – לא ניתן לצאת מהענף – מגבירים תחרות

תחרות פוטנצ':
השפעת לימוד וניסיון – השפעה רבה מקשה על כניסת מתחרים




הון נדרש (=עתירות הון)




בידול מוצר




עלות החלפה




מורכבות ערוצי הפצה – חסם כניסה

איום מתחליפים:
תחליף קרוב בתועלת שלו למוצר הענפי – איום (. (צריך לזהות את התחליפים)
כח מיקוח ספקים:
עלות החלפה למוצרי סוכן – עלות מעבר בין ספקים. תלות בספקים.




מחיר תחליפים למוצרי ספק – מחיר תחליפים ( כח מיקוח ספק ( 

כח מיקוח צרכנים:
ריכוזיות גיאוגרפית. הבדל בין שוק צרכני וארגוני




עלות החלפה

איום באינטגרציה אחורה – ענפים המוכרים לצרכן ארגוני אחד. ענפים בהם בצרכנים חזקים מהפירמות
III. מודל של דיפוזיית החדירה (אימוץ מוצר)
5 שלבים הכרחיים:

a. מודעות – לקיום המוצר
b. התעניינות
c. הערכה – עד כמה נותן מענה לצרכים
d. העדפה – בין מותג א' למותג ב'
e. אימוץ – הרגליות 
משימת המשווק – לזהות באיזה שלב נמצא הצרכן ולהפעיל מניפולציה. 

תיאורית דיפוזיית החדשנות – תהליך אימוץ של קבוצות:

חדשנים (מכורים)

מאמצים מוקדמים (מומחים)

רוב מוקדם (מבינים)

רוב מאוחר (לא מתעניינים)

מאחרים

משימת המשווק – לזהות איזה קב' מאמצת בשלב זה ועליה להפעיל מניפולציות

2. ניתוח מתחרים
מודיעין עסקי על המתחרים. יש לקבוע פרמטרים ולמדוד אותם בנק' זמן שונות.
התנהגות צרכנים בשוק הפרטי

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).
המידע שנאסף:
I. תכונות / קריטריונים על פיהם יגבש החלטה (7)

II. משקלות (חשיבות יחסית)
III. חלופות – מותגים שונים. על פני כל תכונה מקבל המותג ציון משוקלל
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סוף השלב – קיומה של טבלה מלאה בראשו.
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:
a. מודל לקסיקוגרפי – החלופה עם הציון הגבוה ביותר על פני התכונה החשובה ביותר. נוער לקסיקוגרפי על איניות.
b. מודל מקשר – החלופה העולה בכל התכונות על המינימום הנדרש. הפופולרי.
c. 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.
II. קבה"ח מסודר ומורכב – טבלה ובה קריטריונים: מחיר, שירות...
סוף השלב – קבלת בעלות על המוצר.
5. הערכת רכישה – ד"ק (חוסר הלימה בין ציפיות ומציאות).  2 דרכים להתמודד:
I. החזרה לחנות וקבלת כסף
II. שכנוע עצמי ע"י איסוף מידע סלקטיבי
משימת המשווק (לגבי כל המודל) – לזהות באיזה שלב נמצא הצרכן ולקדם אותו שלב אחרי שלב.
2. נאמנות מותג
משימת המשווק – לא להתעסק איתם בכלל. לא לפשל עם הנאמנים שלי.
3. אינרציה
משימת המשווק – כאן המלחמה. לגנוב לקוחות ולשמור על שלי.
4. א.   חיפוש מגוון
משימת המשווק – לגוון. 
ב.   קניית דחף

משימת המשווק – להידחף לעגלת הצרכן. 
גורמים המשפיעים על התנהגות הצרכן:
1. גורמים דמוגרפים וסגנון חיים – 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...)
3. גורמים חברתיים: תרבות, תת תרבות, מעמד חברתי, קב' התייחסות (השתייכות והשתוקקות), משפחה
התנהגות הצרכן המוסדי

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

2. יצרני סחורות – מוצרים מוחשיים. בתי חרושת
3. יצרני שירותים – מוצרים לא מוחשיים. ייעוץ
4. ממשלה
תהליך קבה"ח קניה – מודל מסודר ומורכב. 
מודל משפיעי קניה

רלוונטי גם לצרכן הפרטי וגם למוסדי. תפקיד המשווק – לזהות את הרכב המודל בכל רכישה.
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יוזם – מזהה את הבעיה. תפקיד המשווק – לגרום לו לזהות שיש בעיה
משפיע – דעתו קריטית להחלטת הקניה. תפקיד המשווק – להבין לפי איזה מודל קבה"ח הוא פועל

מחליט – בסמכותו לקבל את החלטת הקניה. תפקיד המשווק – לזרז את ההחלטה

רוכש – מבצע את הרכישה. תפקיד המשווק – לזרז את הרכישה ולהנעים אותה

משתמש – משתמש במוצר. תפקיד המשווק – ש"ר

בשוק מוסדי זה נקרא OBC ומשימת המשווק היא לזהות את ההרכב.

מחקרי שוק

6 שלבים:

1. הגדרת הבעיה. מחקר גישוש (גשש דרכך אל הפתרון)
2. הגדרת מקורות מידע. פנימיים וחיצוניים
חיצוניים: מידע ראשוני (הארגון עושה את המחקר), מידע משני (גורם אחר עשה את המחקר)

שיטות השגת המידע: שאלון בדואר, שאלונים טלפוניים, סקרים באינטרנט
3. תכנון המחקר
1. סוג מחקר – כמותי / איכותי. כלים במחקר איכותי: ראיונות עומק, קב' מיקוד (שניהם נעשים ע"י פסיכולוגים ומטרתם להגיע לנתונים פסיכולוגים עמודים)
2. שיטות איסוף נתונים: שאלונים (האמצעי היחיד לקבל מידע על אמונות, עמדות תפיסות, רגשות, תחושות), תצפית (טובה למידע התנהגותי. תצפיות ממוחשבות: מדד נילסן, Passive meter, People meter)
3. ניסוי. דגימה (הגדרת אוכ' מחקר, תכולת משתנה המחקר, מערך דגימה)
4. איסוף נתונים
5. ניתוח הנתונים
6. הסקת מסקנות
שיטות לחיזוי / הערכת פוטנציאל שוק:
1. שיטות סטטיסטיות (בתנאי שיש נתוני עבר)
2. תצפית
3. שאלונים / סקרים
4. אנלוגיה – משווים מוצר חדש למשהו דומה
5. שיקול דעת – ניסיון אישי
6. מבחני שוק – פיילוט לבחינת האפקטיביות של תהליך השיווק

פילוח ושיווק מטרה

פילוח – לאילו סוגי לקוחות כדאי לשקול להפנות מאמצי שיווק ייחודיים
משתני פילוח שוק צרכני:
משתנים סוציו דמוגרפים (גיל, מין, השכלה, מקצוע, הכנסה)





סגנון חיים (יאפי, פוסט יאפי, שורדים)





ת"מ (סטטוס, השתייכות...)

משתני פילוח שוק ארגוני:
מאפיינים ארגוניים (גודל, סוג הענף)





מבנה רכש (מרוכז, מבוזר)





ת"מ (מחיר, איכות שירות)

משתני פילוח נוספים:
רמת שימוש (כבדים / קלים, גבוהה / נמוכה)




רמת נאמנות (ג', ב', נ')

שיווק מטרה – לאילו פלחים כדאי לפנות (גודל, עלות, פוטנציאל מכירות).
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: שיווק אחיד (התעלמות מהפלחים, מאמצי שיווק אחידים לכולם. מוצרי תפזורת וחו"ג); שיווק מבודל (מאמצי שיווק שונים לפלחי שוק שונים)
2. אסט' נישה
3. צמיחה – בחר רק את הפלחים שביצועי הצמיחה שלהם גבוהים. קיצוני. 
פלח אליו מפנים מאמצי שיווק = שוק מטרה.
מיצוב
אחרי שהוחלט על פלח ושוק מטרה בא המיצוב.

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

אבחון מצב תפיסתי קיים. מיצוב תפיסתי חזק / חלש. אם יש תכונה שממוצבת חזק – לא ללכת נגדה.
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
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
מיפוי האידיאל של הלקוחות על פני התכונות שנבחרו (על המפה מסמנים ב Plot). ניתן להבחין בכתמים ולתחם אותם – פלחי שוק תפיסתיים. 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). 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 – 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
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.
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
3. מודל משולב
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1. Prospector 

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
אסט' שיווקית

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

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 
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
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.

2. שימור – פסק זמן לצורך מחקר האם זו דעיכה או בגרות. פיתוי הצרכנים שלא יעזבו
3. שורד רווחי – מזהה ששלב הדעיכה ארוך, גורם לכולם לצאת מהענף ונשאר ליהנות לבד מהרווחים (ועובד לאסט' קציר)
4. נישה
תמהיל שיווק

תמהיל מוצר
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
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.
6. קו מוצרים (טווח המוצרים)
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).

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

תמהיל הפצה

תמהיל קידום
להחליף בסוף את הסדר:


ניתוח סביבה


אסט' חברה


אסט' יחידה


פילוח


שיווק מטרה


מיצוב


אסט' שיווקית
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