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פרק 15 – תכנון וניהול תקשורת שיווקית משולבת
השלב האחרון בתמהיל השיווקי – תקשורת שיווקית. 
תקשורת שיווקית בוחנת איך חברה יכולה ליידע את צרכניה על המוצרים שלה (פרסום, קידום מכירות, יחסי ציבור, אירועים וחוויות, שיווק ישיר, מכירה אישית -> פרק 15 מציג את כל ששת הכלים כמכלול. הפרקים הבאים יפרקו את הנושאים וייגעו בהם בצורה מעמיקה יותר).
תמהיל התקשורת השיווקית ודרך פעולתה


תמהיל התקשורת השיווקית מורכב משישה אופני תקשורת עיקריים
:

1. פרסום. מפרסם ידוע מציג שירותים או רעיונות באמצעי התקשורת ההמוניים תמורת תשלום. צורה לא אישית.
יתרונות: 
1. נוכחות מתמדת – מאפשר למוכר לחזור על מסר פעמים רבות, מאפשר לקונה לקלוט מסרים של כמה מתחרים ולהשוות בניהם. פרסום בהיקף נרחב מעיד באופן חיובי על הגודל, העוצמה וההצלחה של המוכר.
2.  הגברת אמצעי הביטוי – מספק הזדמנויות להבלטה דרמטית של החברה ושל מוצריה באמצעות שימוש מחוכם בדפוס, בצליל ובצבע. 
3. היעדר מגע אישי – הקהל אינו חש מחויב להקשיב לפרסום או להגיב עליו.
2. קידום מכירות. תמריצים לטווח קצר שנועדו לעודד התנסות במוצר.
יתרונות:
1. תקשורת – משיכת תשומת לב והובלת הצרכן אל המוצר.
2. תמריץ – מתן מתנה, פיתיון או תרומה כלשהי המעניקים ערך לצרכן.
3. הזמנה – הצעת הזמנה ברורה לבצע את העסקה עכשיו.
3. אירועים וחוויות. פעילויות ותכניות בחסות החברה שמטרתן לייצר פעילות גומלין יומיומית או מיוחדת הנוגעת למותג (דוג': כפר הנופש של קוקה קולה).
יתרונות:
1. רלוונטיות – אירוע או חוויה שנבחרו בקפידה עשויים להיתפס כרלוונטיים כשהצרכן נעשה מעורב באופן אישי.
2. מעורבות – בגלל האיכות החיה של התרחשות בזמן אמת, צרכנים מוצאים שאירועים וחוויות מייצרים אצלם מעורבות פעילה יותר.
3. רמיזה – אירועים הם מכירה "רכה" ועקיפה יותר. 
4. יחסי ציבור ודוברות. קידום תדמית החברה ומוצריה או להגן עליהם. (דוג': תנובה בקיץ האחרון בעקבות המאבק התקשורתי נגד המחירים שלה).
יתרונות: 
1. אמינות גבוהה – כתבות חדשותיות ומאמרים נתפסים בעיני הקוראים כאותנטיים ומהימנים יותר מפרסומות.
2. היכולת לתפוס את הקונים לא מוכנים – יחסי ציבור יכולים להגיע לקונים פוטנציאלים המעדיפים להתרחק מאנשי מכירות ומפרסומות.
3. דרמטיזציה – יחסי ציבור יכולים להעניק הבלטה דרמטית לחברה או למוצר. 
5. שיווק ישיר. תקשורת ישירה או קבלת תגובה מלקוחות. שימוש בדואר, טלפון, פקס, מייל, אינטרנט וכו'. על מנת לקבל תגובה ישירה מהצרכנים הקיימים והפוטנציאלים. 
יתרונות:
1. מותאם אישית – ניתן להכין את המסר כך שימשוך את הפרט אליו פונים.
2. עדכני – ניתן להכין את המסר במהירות רבה.
3. הידודיות – ניתן לשלב את המסר בהתאם לתגובת הפרט.
6. מכירה אישית. פעילות פנים אל פנים עם קונה פוטנציאלי על מנת לתת לו מענה אישי\לקבל ממנו הזמנות. 
יתרונות:
1. פעילות גומלין אישית – המכירה האישית כרוכה בקשר מיידי והידודי בין שני אנשים או יותר. כל צד יכול לצפות בתגובות הצד האחר.
2. טיפוח – מכירה אישית מאפשרת התפתחות קשרים מכל הסוגים החל מיחסי מכירה ענייניים, וכלה בידידות אישית עמוקה. 
3. תגובה – מכירה אישית גורמת לקונה לחוש מחויבות מסוימת לאחר שהקשיב לדברי המוכר. 
· כל דבר שיחשוף את הצרכן למותג יוצרת מודעות למותג. 
מודלים של תהליך תקשורת
מודל המקרו לתהליך תקשורת. תהליך התקשורת שמתבצע והסיבות לאי קבלת המסר על ידי הקהל. בחינת תהליך התקשורת מלמעלה.
שולח (מוען) המסר מצפין מסר ושולח אותו דרך ערוצי תקשורת שונים במטרה להגיע למקבל מסר כלשהו (צרכן). על הנמען לפענח את המסר ולתת תגובה או משוב לשולח המסר (תהליך מעגלי). 

9 בעיות אפשריות בהעברת התקשורת
: הצדדים העיקריים בתקשורת: השולח והמקבל, כלי התקשורת העיקריים: מסר וערוץ, פונקציות התקשורת העיקריות: הצפנה, פענוח, תגובה ומשוב, הפרעה בהעברת תקשורת: רעש. 

תיתכן אי קבלה של המסר על ידי הנמענים במקרים הבאים
: קשב בררני: תשומת לב חלקית של המקבל בשל גודש פרסום. סילוף בררני: המקבל מסלף\ מוסיף\ גורע מהמסר אם אינו תואם את מערכת אמונותיו, זכירה בררנית: המקבל שומר בזיכרון רק חלק קטן מהמסר שקיבל. לרוב יזכור מה שהעמדה שלו כלפיו היא חיובית. 

מודל המיקרו לתגובות הצרכן. מתמקד בתגובות הייחודיות של הצרכן לתקשורת.
קניה ממעורבות גבוהה: שלב הכרתי (להתוודע למוצר) -> רגשי (אוהב\לא אוהב) -> התנהגותי (קונה\לא קונה). 

כשהצרכן קונה ממעורבות נמוכה: הכרתי (להתוודע למוצר) -> התנהגותי (קונה\לא קונה) -> רגשי (אוהב\לא אוהב).

מודל המיקרו מתייחס למעורבות גבוהה ובודק איך אפשר להשפיע על הצרכן.

מדרג ההשפעות שחלות על הצרכן: מודעות, ידע, אהדה, העדפה, קניה. 
	שלבים
	מודל

AIDA
	מודל מדרג ההשפעות
	מודל אימוץ חידושים
	מודל תקשורת

	שלב הכרתי
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ידע
	מודעות
	חשיפה

קליטה

תגובה הכרתית

	שלב רגשי
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רצון
	אהדה

העדפה

השתכנעות
	עניין

הערכה
	עמדה

כוונה

	שלב התנהגותי
	פעולה
	קניה
	התנסות

אימוץ
	התנהגות


שלב הכרתי -> שלב רגשי -> שלב התנהגותי (למד-הרגש-עשה). מעורבות גבוהה בקטגוריית מוצר הנתפסת כבעלת בידול רב (רכישת בית או מכונית). 
שלב התנהגותי -> שלב רגשי -> שלב הכרתי (עשה- הרגש-למד). מעורבות גבוהה בקטגוריית מוצר הנתפסת כבעלת בידול נמוך (מחשב, כרטיס טיסה)
שלב הכרתי-> שלב התנהגותי -> שלב רגשי (למד-עשה-הרגש). מעורבות נמוכה בקטגוריית מוצר הנתפסת כבעלת בידול נמוך (מלח, סוללות
). 

שלבים בפיתוח תקשורת יעילה

1. זיהוי קהל המטרה. בחינת תדמית החברה ומתחריה בעיני הקהל על פי סולם ההיכרות (שמעו – מכירים – מרגישים וכו' המודד את רמת המודעות של קהל המטרה למוצרי החברה ובאמצעות סולם החיוביות המודד את תדמית החברה בקרב קהל המטרה. 
2. בחירת מטרה\יעד פרסומי
מדרג ההשפעות של דאגמר (פירמידה הפוכה. ההשפעות הולכות ונהיות יותר ויותר קשות).
צורך בקטגוריה, מודעות למותג – תגובה הכרתית, עמדה כלפי המותג – תגובה רגשית, כוונת קנייה כלפי מותג – תגובה התנהגותית.

	שלבי המדרג
	מתאים ל
	אופי הפרסום
	בקרה (אחרי הקמפיין)

	מודעות
	מוצרים
חדשים
	הצגת המוצר – מראה ושם
	מודעות בלתי נעזרת – הכרת הנושא מבלי שעזרנו לנשאל לזכור את הפרסומת. 

מודעות נעזרת – הכרת הנושא תוך כדי עזרה. 

	ידע
	
	
	

	אהדה – יצירת רגשות חיוביים ביחס למוצר
	מוצרים ותיקים

(דוגמא: סלולר, רשתות שיווק, חברות אשראי, טלוויזיה וכו'). 
	הצגת יתרונות בהשוואה למתחרים.

פרסום השוואתי. 


	מחקר מקדים – נקודות חוזק וחולשה בהשוואה למתחרים.

מחקר פוסט פרסום – לבדוק נקודות חוזק וחולשה. 

	העדפה – העדפת המוצר בהשוואה למוצרים האחרים
	
	
	

	השתכנעות – רגע לפני הקניה. הלקוח משתכנע שזהו המוצר הטוב ביותר וכדאי לו לרכוש אותו
	מכירה בפועל
	פרסום מכירתי מניע לקניה
	בדיקה של מכירות בפועל. 

	קניה – מכירה בפועל
	
	
	


3. אסטרטגיית המסר
. (עיצוב התקשורת)
 דנה במספר דברים: מה לומר (אסטרטגיית המסר), איך לומר (באיזו צורה-אסטרטגיית יצירתיות), מי יאמר (מקור המסר). 
אסטרטגיית המסר: על המשווק להחליט מה לומר, על מנת ליצור את התגובה הרצויה בקבוצת מטרה ייחודית ולבסס את מיצובו ובידולו של המוצר. ניתן לעשות זאת על ידי פניה לאינטרס העצמי של קהל המטרה והדגשת ביצועי המוצר (פניה שכלתנית המדגישה את ביצועי המוצר, איכותו, החיסכון או הערך של המוצר), או על ידי התחברות לשיקולים חיצוניים (כגון המותג העכשווי, פופולארי או מסורתי). 
אסטרטגיה יצירתית:
1. פניה אינפורמציונית – לתת מידע. מדברת אל התועלת, ההיגיון, השכל. פניה שכלית שניתנת לביצוע באופן חד צדדי\ דו צדדי \ אופן משווה.
טיעון חד צדדי – מראה רק יתרונות. מתאים למוצר חדש (לא נראה להציג מוצר חדש עם חסרונות), לקהל שבוי (קהל שכבר אוהב את המוצר). כשיש הרבה יתרונות נציג קודם כל את היתרון החשוב ביותר ונרד בהדרגה ברמת החשיבות. 
פניה דו צדדית – מראה יתרונות וחסרונות. את החיסרון נציג כהזדמנות (המוצר יקר כי הוא איכותי יותר) מתאים כאשר אנו מעוניינים ליטול את העוקץ מהמתחרים, או כאשר הקהל משכיל ורוצה לשמוע תשובות. 
פניה באופן משווה – אני משווה את עצמי ביחס למתחרים (שופרסל דיל משווה עגלת קניות עם רשת אחרת). בדרך כלל הפירמה הקטנה תשווה את עצמה לפירמה הגדולה (פפסי תשווה את עצמה לקוקה קולה אבל לא להיפך). לכן פרסום משוה מתאים לרוב לפירמה השנייה\שלישית בגודלה ולא לראשונה (אלא אם כן יש פירמה שנושפת בעורפה). השוואה ישירה (ציון שם המתחרים) או השוואה עקיפה (בלי לציין את שם המתחרים).
2. פניה טראנספורמוציונית – מרחיבה את הידע של הצרכן על התועלת או על התדמית שאינן נוגעות למוצר. פניה זו עשויה לתאר את סוג האדם המשתמש במותג או את סוג החוויה הנגרמת משימוש במותג. פניה רגשית. רגש, פחד, הומור. הצרכן נחשף למאות מוצרים ולבליל של מידע. דרך ההומור, הפחד והרגש הפרסומת יוצרת בידול וזכירה. פחד - פרסומות למניעת תאונות דרכים, פרסומות לביטוח,  פונות אל הפחד. בפחד יש לשים לב כי אם המינון נמוך או גבוה מידי לא תהיה לא השפעה. הומור – שימוש בקומיקאים (דואר ישראל), 
· רוב הפרסומות הן גם וגם.
מקור המסר – מיהו הדובר שמעביר את המסר. המומחיות שלו, הנאמנות שבו, היכולת שלו לעורר חיבה. 

מקור המסר יכול להיות סלבריטי\ידוען – שימוש בסלב להעברת מסר משיג קשב מצד הצרכן. הסלב הופך להיות יותר אפקטיבי כאשר המוצר יותר מתחבר אליו (רונאלדו יצליח יותר לפרסם נעלי ספורט מאשר קופת גמל). בשימוש בסלב יש שלוש בעיות עיקריות: 1. הקשב יעבור מהמוצר אל הסלב. 2. אם הסלב יפרסם כל יום חברה אחרת יש פה חוסר אמינות. 3. אם הסלב יסתבך בצרות החברה מתויגת איתו והיא נפגעת תדמיתית. 

מקור המסר יכול להיות מומחה – רופא\ בנקאי\. הפרסומת נתפסת כאמינה יותר.
מקור המסר יכול להיות אדם מן השורה – למשל אדם שיספר על המחלה שחלה בה בעקבות עישון תשפיע יותר מאשר פרסומת שתתן מידע בנושא. 
כמו כן, יכול להיות גם צרכנים אופייניים או נציג החברה. 
4. בחירת ערוצי תקשורת. ערוצי התקשורת נחלקים לשני סוגים אישיים ולא אישיים: 
ערוצי תקשורת אישיים – תקשורת חד שלבית (כל אחד מקבל מסר אחר: דיוור ישיר, מיילים, פרסומות בפייסבוק שמתאימות עצמן לגולש) – מסנג'רת (מישהו מטעם החברה משכנע לרכוש את המוצר), מומחית (מומחים בלתי תלויים משכנעים לרכוש את המוצר), חברתית (שכנים, משפחה וכו' שרכשו את המוצר). מחקרים גילו שתקשורת אישית מפה לאוזן משפיעה מאוד על החלטת הרכישה. 
ערוצי תקשורת לא אישיים – תקשורת דו שלבית. העברת מסר ללא מגע אישי או הידוד עם הצרכן באמצעות פרסום באמצעי תקשורת (עיתון, רדיו, טלוויזיה וכו'), קידום מכירות (תמריצים מסוגים שונים לסוחרים ולצרכנים), אירועים וחוויות (של ספורט, בידור וצדקה), ויחסי ציבור (מסיבת עיתונאים). כולם מקבלים את אותם המסרים. ערוצי התקשורת מכוונים ליותר מאדם אחד.
5. קביעת תקציב כולל לתקשורת השיווקית
. (התקציב שיוקדש לתקשורת השיווקית מתוך סך כל התקציב של החברה).
- שיטת הישג היד. שמים כמה שיש. בלי תכנון לטווח ארוך. קביעת התקציב בהתאם ליכולות הכספיות של החברה.
- שיטת שיעור מסך המכירות. הקצאת אחוז קבוע מהמכירות לטובת התקשורת השיווקית. בעייתי שכן התהליך אמור להיות הפוך – התקשורת השיווקית אמורה להשפיע על המכירות ולא המכירות על התקשורת. 

- שיטת השוויון התחרותי. קביעת התקציב על פי המתחרים כדי להשיג שוויון. 
- שיטת יעדים ומטלות. פיתוח תקציב קידום מכירות על ידי הגדרת יעדי המשווקים. על המשווק להגדיר יעדים ייחודיים, לקבוע משימות להשגתם ולאמוד את העלויות הדרושות לביצוען. 
6. החלטה על תמהיל התקשורת השיווקית. (חלוקת התקציב הכולל בין ששת כלי השיווק השונים). הבחירה תיעשה בהסתמך על המאפיינים הייחודיים של כל כלי תקשורת ועלויותיו ובהתבסס על הגורמים הבאים:
סוג השוק למוצר – יש הבדל בין שוק צרכנים לשווקים עסקיים. חברה שעובדת בענף עסקי תשים דגש רב יותר על שיווק אישי. חברה שפועלת בשוק צרכנים (מוצרי צריכה) תעדיף לעסוק בפרסום וקידום מכירות. 
שלב מוכנות הקונה. האם הקונה מודע למוצר (אם לא אז החברה תשקיע יותר בפרסומות).
שלב מחזור חיי המוצר (הצגה, צמיחה, בגרות ודעיכה) . בכל אחד מהשלבים נשקיע את התקציב על דברים אחרים. 
שלב ההצגה: פרסום, אירועים וחוויות ויחסי ציבור. לאחר מכן מכירה אישית לצורך הרחבת טווח ההפצה, וקידום מכירות ושיווק ישיר במטרה לשכנע לקוחות להתנסות המוצר. 
שלב הצמיחה: לביקוש תנופה עצמית בעקבות תקשורת מפה לאוזן. 
שלב הבגרות: פרסום, אירועים וחוויות ומכירה אישית.
דעיכה: קידום מכירות.
7. מדידת תוצאות קידום המכירות. מדידת השפעת התכנית השיווקית על קהל המטרה באמצעות מדדים שונים (לא מתעכבים על המדדים בקורס).
8. ניהול תקשורת שיווקית משולבת. על החברה לנסות לנצל באופן מלא יותר את כלי התקשורת. לשלב מספר כלי תקשורת בתמהיל התקשורת השיווקית במטרה למקסם את התוצאה. 
תרגול פרק 15:

שאלה 52

לשכת סוכני הביטוח בישראל פרסמה את המודעה הבאה בעיתונות היומית:

"באת בגלל המחיר? בכית בגלל השירות! ממדרג תלונות הציבור שערך משרד האוצר נמצא כי: ביטוח ישיר היא חברה הביטוח הנותנת את השירות הגרוע ביותר ללקוחותיה! אז לפני שתבכה, פנה לסוכן הביטוח."

מהי אסטרטגיית המסר – מטרת המודעה? מיהו קהל היעד? אסטרטגיית המסר – פניה אינפורמציונית\ טרנספורמציונית? מקור המסר? האם הערוץ יעיל (היעזרו במדדים שנלמדו לבחינת יעילות הערוץ)? נמקו בחירתכם.
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כלל מבוטחי הרכב בישראל

פרסום מיידע או פרסום יוצר מודעות לפרסומים של המפקח על הביטוח.
אינפורמציונית: פניה הפונה אל השכל ומציינת שהחברה בעלת התלונות הרבות ביותר היא חברת ביטוח ישיר. היא נוקטת בפרסום משווה של תלונות חברות הביטוח הישיר לעומת האחרות ואז מציגה שביטוח ישיר מקום ראשון בתלונות.
שאלה שיכול להיות תהיה במבחן – שאלה 1 מממ"ן 13. פתרון

שייכות לקטגוריה: השייכות היא לקטגוריית המכוניות החשמליות והעממיות. 

הכרזה על תועלות הקטגוריה: חיסכון ניכר בדלק, שמירה על איכות הסביבה, הקלות והפשטות שבהטענת הסוללות..

השוואה למותגי מופת: מרצדס הוא מותג מופת הידוע באיכותו.

הישענות על מונח המתאר את המוצר: הגדרת הרכב כדגם חסכוני, ירוק....

נקודות שוני: 
רלוונטיות בתכנה – חיסכון בדלק

מובחנות - קהל המטרה מסוגל להבחין בהבדל בהשוואה למותגים אחרים.

אמינות-  מרצדס נחשבת חברה אמינה ואיכותית. 

שילוב בין תכונות, תועלות בערך מותג. 

פרק 16 – ניהול תקשורת המונים – פרסום

תמהיל התקשורת השיווקית: פרסום, קידום מכירות, אירועים ומכירות, יחסי ציבור, שיווק ישיר, מכירה אישית. 
פרסום: צורת הצגה וקידום של רעיונות, סחורות ושירותים באופן לא אישי, תמורת תשלום, על ידי מעניק חסות שזהותו ידועה. 

5 המ"מים – שלבים לבניית מסע פרסומי
1. משימה – מהם יעדי הפרסום יעדים. יעד פרסומי הוא מטלה תקשורתית מוגדרת והישגים מסוימים שיש להשיג בקרב קהל מטרה מוגדר, בתקופת זמן מוגדרת. היעדים מסווגים לחמש קטגוריות: פרסום מיידע, משדל, משווה, מזכיר ומחזק. 
2. מימון – מה סכום הכסף שנוציא. תקציב. יש להתבסס על השלב במחזור חיי המוצר, גודל נתח השוק, מידת התחרות והגודש, תכיפות הפרסום ותחליפיות המוצר. 
3. מסר – מה להעביר ואיך.
4. מדיה – פרסום – באילו ערוצי פרסום. ערוצי פרסום.
5. מדידה – כיצד להעריך את התוצאות. מדידת היעילות. 
הרחבה
(1. משימה)קביעת יעדי הפרסום

יש לבחון: שלב במחזור חיי המוצר, נתח שוק, תחרות, תכיפות הפרסום, תחליפיות המוצר. 
יעדים מכוונים לשלבים שונים במדרג ההשפעות (מודעות, ידע, אהדה, העדפה, השתכנעות, קניה). 
· פרסום מיידע (מקביל למודעות\ידע ממדרג ההשפעות של דאגמה). ממלא חלק חשוב בשלב ההצגה. המטרה היא לבנות ביקוש ראשוני למוצר. מתאים לשלב החדירה\ההצגה של המוצר. המטרה היא לתת ידע לגבי המוצר וכן ליצור מודעות אליו. 
· פרסום משדל ממלא תפקיד חשוב בשלב התחרותי. כאשר רוצים לבנות ביקוש בררני למוצר מסוים, המטרה היא ליצור אהדה, העדפה, שכנוע וקניה. 
· פרסום משווה – פרסום שמשווה תכונותיו של מוצר אחד לתכונותיהם של המוצרים המתחרים. המטרה היא לבסס עליונות מסוימת של מותג אחד על גבי האחרים על ידי השוואה והקניית יתרון למוצר אותו משווקים. ליצור העדפה והשתכנעות.
· פרסום מזכיר. מיועד ליצור קניה חוזרת של מוצרים ושירותים. המטרה היא קניה (חוזרת(
· פרסום מחזק. מיועד לשכנע קונים כי בחירתם נכונה וטובה. ("כולם קונים").
(2. מימון) תקציב הפרסום
יש לבחון:

שלב במחזור חיי המוצר – ככל שהמוצר חדש יותר נצטרך ליצור לו יותר מודעות.

נתח השוק – ככל שנתח השוק גדול יותר צריך להשקיע פחות בפרסום

תחרות – ככל שיהיו יותר מתחרים נצטרך להשקיע יותר בפרסום

תכיפות הפרסום – מספר החזרת הדרושות להעברת המסר על המותג אל הצרכנים המשפיע רבות על תקציב הפרסום. 
תחליפיות המוצר – אם למוצר הרבה תחליפיות נצטרך לשים דגש על הבידול שלו.

(3. מסר פרסומי)
יש לבחון:

· גיבוש מסרים אפשריים ובדיקתם. על פי התועלת שהמוצר מציע. יש לבחון גם מהי הפניה הנכונה ביותר לקהל המטרה. (תוכן, מה אני רוצה לומר)
· פיתוח יצירתי וביצוע המסר. מיצוב שכלתני\רגשי. על המפרסם להחליט על האופן שבו יועבר המסר ולבחור את הכלי הפרסומי שבו יועבר (איך). לכל כלי פרסומי יתרונות וחסרונות ייחודיים לו: הטלוויזיה – כלי מאוד עצמתי, חסרונות – הרבה פרסומות, לא בטוח שיזכרו דווקא את שלי. רדיו: חיסרון – אין אפשרות למסר חזותי. עיתון: מסר חזותי אינטרנט: ערוץ פרסום צומח מאוד, אינטראקטיבי, הידודיות. מה שמייחד את האינטרנט היא שהצרכן שולט ברמת החשיפה – אסטרטגיית משיכה לעומת אסטרטגיית דחיפה שמאפיינת את שאר הערוצים. 
· שיקולים של אחריות חברתית. לוודא שאין שימוש לרעה בפרסום. על המפרסמים לוודא כי הפרסום אינו חורג מנורמות חברתיות ומשפטיות (איסור טענות שווא, הימנעות מהדגמות כוזבות, איסור הולכת שולל בפרסום, הימנעות מפרסום פיתיון להחלפה, איסור פגיעה ברגשות הציבור הרחב או ברגשותיהם של מגזרים מסוימים). 
(4. מדיה
) בחירת ערוצי הפרסום והערכת יעילותם: נבחן על פי:

1. החלטה על השגה (מספר הנחשפים לפרסום בזמן מוגדר), התכיפות (מספר החשיפות לפרסום בזמן מוגדר) וההשפעה (הערך האיכותני של כל חשיפה בכלי פרסומי נתון)  – מציאת אמצעי הפרסום היעיל וזול ביותר להשגת חשיפה מרבית (מקסימום קהל, מקסימום פעמים, מקסימום השפעה). 
ההשגה היא הגורם החשוב ביותר בהשקת מוצרים חדשים, כשיש מותגים מאגפים, מיעוט מתחרים, הרחבות למותגים ידועים, מותגים הנרכשים לעיתים רחוקות, או כששוק המטרה אינו מוגדר, קהל היעד רחב ויש ליצור מטריה תדמיתית.
התכיפות היא הגורם החשוב ביותר כשהתחרות עזה, המוצר ותיק, התחליפים רבים, קהל היעד מוגדר ורוצים להפעיל צרכנים מהר, המסר מורכב, קיימת התנגדות גבוהה ומחזור הקניה של המוצר קצר.
2. בחירה מבין ערוצי פרסום עיקריים
 – באיזו מדיה נפרסם – יש לבחון על פי:

הרגלי המדיה של קהל המטרה: רדיו וטלוויזיה יעילים כאשר רוצים לבני נוער. 
מאפייני המוצר: יש לבחון את יכולת ההדגמה, ההמחשה, ההסברה, השכנוע והשימוש בצבע של כל ערוץ.
מאפייני המסר: מהירות הפרסום ותוכן המידע משפיעים על בחירת הערוץ. כתבי עת יעילים לפרסום מידע רב. רדיו, טלוויזיה, עיתון ואינטרנט יעילים כאשר מהירות היידוע קריטית. 
עלות. ההתייחסות לעלות היא באופן יחסי לחשיפה (עלות לאלף חשיפות). הפרסום בטלוויזיה יקר מאוד בהשוואה לפרסום בעיתונות. 
3. אפשרויות פרסום חלופיות.
4. החלטה על תזמון והקצאת ערוצי פרסום. לבחון את המגמות העונתיות והאם הפרסום הולך להיות ארצי\ נקודתי.
ברמת המקרו: יש להתחשב במגמות עונתיות ובמחזור העסקים.{
ברמת המיקרו: עוסקים בהקצאת תקציבי פרסום בתוך תקופה קצרה לשן השגת השפעה מרבית. 
ערוצי הפרסום
:
·  עיתונות: יתרונות - אפשרות לפילוח גיאוגרפי (עיתונים מקומיים וארציים),
· טלוויזיה: חסרונות: חשיפה קצרה, מדיה מפריעה, גודש – בליל של פרסומות, עלות – הפרסום בטלוויזיה יקר מאוד.
· רדיו: יתרונות – זול יותר מטלוויזיה, יכולת פילוח (פרסום במהלך תוכניות מסוימות על פי פילוח השוק), תעריפים שונים לזמנים שונים (בסמוך לחדשות הפרסומת תהיה יקרה יותר), פילוח גיאוגרפי, לא נתפס כמדיה מפריעה. חסרונות – רייטינג נמוך יותר, חשיפה קצרה, אין אפשרות למסר חזותי, תשומת לב נמוכה יחסית, 
· כתבי עת: יתרונות – יכולת פילוח, הפקות איכותיות יותר מעיתון, לרוב שומרים מגזינים לאורך זמן רב יותר. כמו כן, הם "עוברים הרבה ידיים" (יש מגזינים בחדרי המתנה וכו'). חסרונות – המקום מוגבל, שטחי הפרסום נמכרים זמן רב מראש, יקר לעומת פרסום בעיתון.
· אינטרנט: רשתות חברתיות, פורטלים, באנרים המקומות ייעודיים, מנועי חיפוש, אתר החברה, רשימת תפוצה במיילים, גרופרים. יתרונות -  כולם נמצאים באינטרנט, הקהל האטרקטיבי נמצא באינטרנט יותר מאשר בערוצי הפרסום האחרים. חסרונות: בליל של פרסומות (הרבה מפרסמים וקשה ליצור בידול וייחודיות), 
· שילוט חוצות: מדבקות על החלון של הרכב, פרסום על בניינים, תחנות אוטובוס, פרסום על עגלות לתינוקות, קרוסלת מזוודות בנמל התעופה. יתרונות – עלות יחסית נמוכה (ברוב המקרים), גמישות (יכולת התאמה מהירה של מסרים), חשיפה חוזרת, קשה לפספס.  חסרונות – אפשרות למעט מלל-מסר קצר (מקום מוגבל+זמן חשיפה מועט), יצירתיות מוגבלת. 
(5. מדידה) הערכת יעילות הפרסום
בדיקת השגת יעדים תקשורתיים (האם הפרסום יעיל) ומכירתיים (האם המכירות גדלו).
התאמה לקהל המטרה. (פרסום המופנה לילדים על גבי עיתון עסקים לא מתאים למטרה).

התאמה למוצר. (לא מתאים לפרסם מוצר איכותי האמצעי פרסום זול – איפון בפלאייר). התאמה בין המוצר לבין ערוץ הפרסום הנבחר.

התאמה למסר. לשים לב לתכונות המדיה (איכותית, צבעונית) סוג המסר (מסר תדמיתי, המוני וכו'). 
עלות לאלף איש. 

תכיפות. מספר הפעמים שאדם מסוים נחשף למסר בזמן נתון. 

הסגה. משפר בני האדם הנחשפים למסר מסוים

.

תרגול פרק 16

שאלה
 
אחד המלונות בת"א, שהוא בעל דירוג של שלושה כוכבים, פרסם את המשפט הבא: "חמישה כוכבים אנחנו לא, אך נותנים עולם ומלואו".

מהו תוכן המסר המוצג במשפט זה? מהו מבנה המסר ומה השיקולים בהפעלתו? נמקו בחירתכם.
	מילות הוראה
	מוקד
	תחום הלימוד

	מהי
	אסטרטגיית המסר (תוכן, אופי פניה, מקור)
	פרק 15

	מה
	השיקולים להפעלתו
	


הצלבה

	תיאוריה
	קטע

	תוכן
	5 כוכבים אנחנו לא אבל מבטיחים עולם ומלואו. רק 3 כוכבים אבל מבטיחים שירות מקסימאלי

	אסטרטגיה יצירתית:

אינפורמציוני – תועלת\ערך מוסף

טרנספורמציוני – אהבה, הומור, גאווה, הנאה,הפחדה.
	יש תועלת – אמנם לא מלון חמישה כוכבים אבל מבטיח שירות מקסימאלי -> פניה שכלתנית. 

	שכלתנית: משווה – ישיר או עקיף – חד צדדי או דו צדדי

לא משווה – חד צדדי או דו צדדי
	המסר משווה. מלון 3 כוכבים משווה את עצמו ל5 כוכבים.

עקיף – אין השוואה למתחרה מסוים. לא נוקבים בשמות אלא משווים באופן עדיף למלונות חמישה כוכבים בכלל. 

מסר דו צדדי: 5 כוכבים אנחנו לא – חיסרון

נותנים עולם ומלואו – יתרון

	מקור המסר
	המלון עצמו


מתווה

אסטרטגיית המסר:

1. תוכן – פניה שכלתנית, נימוק
2. אסטרטגיה יצירתית – אינפורמציונית, שכלתנית, משווה, עקיף, דו צדדי. הסבר + נימוק
3. מקור – המלון. נימוק
4. שיקולים להפעלת מסר דו צדדי. (קהל משכיל, מתנגדים, קהל שממילא ייחשף לפרסום נגדי וכו'). האסוציאציה למלון 3 כוכבים הינה שלילית. 
תוכן המסר "חמישה כוכבים אנחנו לא אבל נותנים עולם ומלואו" המלון יודע שהוא לא חמישה כוכבים אבל בכל זאת מבטיח לצרכנים שירות מקסימאלי.
האסטרטגיה היצירתית היא אסטרטגיה אינפורמציונית. יש ערך מוסך במשפט – הצגת התועלת של המלון. אין ערך רגשי של הפחדה וכו'. המסר הוא שכלתני. זהו מסר משווה – 3 בהשוואה ל5. עדיף – אין השוואה למלון מסוים אלא למלונות 5 כוכבים בכלל. דו צדדי – אנחנו לא חמישה כוכבים (חיסרון), אנחנו נותנים עולם ומלואו (יתרון)

מקור המסר – המלון.

השיקולים להפעלת מסר דו צדדי: אנו נוקטים במסר דו צדדי כאשר מדובר בקהל משכיל שידע להבחין בין יתרונות לחסרונות, כאשר יש התנגדות למוצר – אנו מפחיתים את הצרכנים שחוששים ללון במלון שלושה כוכבים, האסוציאציה למלון 3 כוכבים היא  אסוציאציה שלילית ונשתמש במסר דו צדדי על מנת למתן את האסוציאציה. 

שאלה 12 בדפי בתרגול של אופק
יבואני מותג היוקרה לקסוס הפתיעו את שוק הרכב המשומש בישראל, כאשר הכריזו על הקמת מחלקה למכירת מכוניות משומשות באחריות היבואן. שיטה כזו כבר קיימת בארצות הברית ובאירופה זה שנים רבות. בישראל מדובר בחידוש. היבואן יערוך בדיקה וסינון של כלי הרכב הנקלטים במערך הטרייד אין שלו ויציעם למכירה בתנאים דומים לאלה של מכוניות חדשות: אחריות לשנה, תנאי מימון, מוקד סיוע טלפוני ועוד.

תכננו עבור יבואני לקסוס מסע פרסום אודות השירות של מכירת מכוניות יד שנייה עם אחריות היבואן. על תשובותיכם לכלול: מה היעד הפרסומי, מהי אסטרטגיית המסר, מהם ערוצי הפרסום, מהי יעילותם?

	מילות הוראה
	מוקד
	תחום הלימוד

	מה
	יעדי הפרסום
	פרק 16

	מהי 
	אסטרטגיית המסר 
	פרק 15

	מהם
	ערוצי הפרסום
	פרק 16

	מהי
	יעילותם של ערוצי הפרסום
	פרק 16


מתווה

יעד פרסומי: פרסום מיידע – הגדרה + נימוק (הפתיעו את השוק, חידוש בישראל, שירות חדש, מפתיע – יצירת מודעות)

אסטרטגיית המסר – תוכן המסר הינו שכלתני: הגדרה+נימוק (מתן מידע על השירות – תנאי מימון, אחריות וכד'). אסטרטגיה יצירתית: מסר אינפורמציוני (פרסום מיידע, מעוניינים לתת מידע) מסר לא משווה (שירות חדש, הפתיעו את שוק הרכב המשומש – תוכן השירתו ומאפייניו), חד צדדי ( רק יתרונות – פיקוח של היבואן, מניעת הונאות, אחריות וכו'). 
מקור המסר: כדאי להשתמש במומחה וגם בידוענים מוכרים שרלוונטיים לתחום. 

ערוצי הפרסום:ערוצי תקשורת המוניים עדיפים שכן המטרה היא ליידע כמה שיותר. TV, מגזיני רכב, עיתונות יומית, רדיו. 

יעילות: השגה – המטרה היא להגיע לכמה שיותר אנשים: השגה גבוהה. 

השפעה: גבוהה – שירות חדש.

תכיפות: שלב הצגת המוצר ולכן עדיך לפרסם הרבה.

הרגלי מדיה של קהל היעד: אוכלוסייה הרוכשת מכוניות משומשות – אופי כלכלי בינוני. 

אופי המוצר: מעורבות יחסית גבוהה, יש לתת מידע רב על השירות.

 אופי המסר:

העלות לאלף:

שאלה 50
רשת בתי קולנוע החלה לשבץ פרסומות במהלך הסרט עצמו. בשעה שהאולם חשוך והצופים מרוכזים בצפייה בסרט, ייפסק הסרט ותשובץ פרסומת בודדת. המפרסמת הראשונה ששותפה ליוזמה החדשה תהיה תנובה עבור המותג קרלו. בתנובה מסבירים שבמחיר של תשדיר אח בשעות השיא בטלוויזיה, אפשר לפרסם חודש שלם בקולנוע. בקיץ, יש נהירה המונית של ילדים ובני נוער אל בתי הקולנוע והפרסום בקולנוע הופך לערוץ כדאי.

בחנו את יעילות הערוץ, היעזרו במדדים שנלמדו בקורס.

	מילות הוראה
	מוקד
	תחום הלימוד
	ראשי פרקים

	בחנו
	יעילות הערוץ
	תקשורת המונים
	התאמה למוצר

התאמה לקהל המטרה

התאמה למסר

עלות

תכיפות

השגה


התאמה למוצר. קיימת התאמה למוצר. מדובר במוצר לילדים – קרלו, המוני (מוצר נוחות), המפורסם באמצעות מדיה שמתאימה לפרסום מוצר נוחות.

התאמה לקהל היעד. כפי שניתן לראות בקטע, קיימת נהירה המונית של ילדים ובני נוער אל בתי הקולנוע בקיץ וכפי שציינו המוצר קרלו שמתאים לילדים יכול להתאים לערוץ הפרסום בקולנוע. 

התאמה למסר. קיימת התאמה גבוהה בין המסר לבין הערוץ. למעשה המסר מועבר באמצעות פרסומת בודדת בקהל שבוי שצופה בסרט ותוך כדי הצפייה הסרט נפסק והפרסומת משודרת. אין כל אפשרות להתעלם מהפרסומת. יתר על כן, פרסום המסר על מסך גדול, בעצמת קול מצוינת, באולם חשוך תעביר את המסר באופן בהיר וברור. 

עלות. מדובר בעלות נמוכה יחסית כפי שמצוין בעלות של תשדיר אחד בשעות השיא בטלוויזיה אפשר לפרסם חודש שלם בקולנוע. ואם נוסיף התאמה טובה לקהל מטרה המוצר והמסר, הרי שהערוץ כדאי. 
תכיפות. תכיפות נמוכה יותר שכן החשיפה לכל ילד היא פעם אחת. 

השגה.  בעיקרון מדובר בערוץ שמספק השגה גבוהה. מדובר בנהירה המונית לבני נוער וילדים לקולנוע בקיץ.

פרק 18 – ניהול שיווק ישיר ושיווק הידודי
מערכת שיווק אינטראקטיבית (הידודית) המשמשת ערוץ פרסומת אחד או יותר כדי להשיג תגובה מדידה. יש אינטראקציה בין המשווק ללקוחות. 

עקרונות השיווק הישיר
שיווק ישיר הוא מערכת שיווקית הידודית (אינטראקטיבית) המשתמשת בערוץ תקשורת פרסומי אחד או יותר כדי להשיג תגובה מדידה או עסקה בכל מקום.
1. הכוונה לקהל מטרה. זיהוי מדויק של הצרכנים ופניה מיוחדת אליהם. (דיוור ישיר שנשלח לאנשים שאינם זקוקים למוצר הוא בזבוז משאבים ועלול להרגיז את המקבל ובכך לא להיות יעיל בטווח הרחוק).
2. הדדיות. קבלת משוב מצרכן בצורה של רכישה, בקשת מידע נוסף ועוד. 
3. שליטה. משווקים ישירים שולטים באירועים טוב יותר ממשווקים רגילים מכיוון שפחות ארגונים מעורבים באספקת הערך לצרכן הסופי. כמו כן, ניתן לבחון מראש כמעט כל היבט של האספקה הישירה. 
4. המשכיות. שימוש במידע המתועד והנאגר לשם פיתוח מערכת יחסים מתמשכת עם הצרכנים.
שלוש קטגוריות בשיווק ישיר: 

1. עצמאי – למשווקים ישירים עצמאיים אין דרכים אחרות לניהול מערכת היחסים עם הלקוחות. 2. שיווק ישיר מאוחד – משמעו שפעילויות שיווקיות ישירות של החברה הם חלק מאסטרטגיה תקשורתית מאוחדת. 

3. שיווק ישיר שולי – מיועד להיות כלי טקטי בידי חברה שבדרך כלל משווקת את מוצריה בדרכים אחרות. 

משווקים ישירים שואפים להשיג תגובה שניתן למדוד אותה, לרוב הזמנה מלקוח. שיווק כזה נקרא לעיתים גם שיווק הזמנה ישירה. משווקים ישירים רבים כיום מפעילים שיווק ישיר במטרה לבנות יחסים ארוכי טווח עם הלקוח. 
תועלות

תועלות לצרכן מהשיווק הישיר: נוחות הקניה מהבית, חיסכון בזמן, מבחר מוצרים גדול(הרבה פעמים יותר מאשר בחנויות הפיזיות), אפשרות להשוואת מחירים, הזמנת סחורות מהבית.. חיסרון: לא מתאים לכל הלקוחות, יש לקוחות התופסים את הקניה כבילוי.

תועלות למשווק בשיווק הישיר: רכישת רשימות תפוצה, התאמת מסר פרסומי אישי, כינון מערכת יחסים מתמשכת על הלקוח, תזמון הגעת משלוחים ללקוחות פוטנציאליים ברגע הנכון, פחות חשיפה למתחרים, מדידת תגובות למסע השיווק וזיהוי המהלכים הרווחיים ביותר.
צירים של שיווק ישיר
 (שיווק 0 רמות)

1. דיוור ישיר
. משלוח חומר בדואר לביתו או למקום עבודתו של הלקוח, על פי רשימות תפוצה בררניות. הדיוור הישיר מאפשר בדיקה מדויקת של שוק המטרה, פניה מותאמת לקהל זה ומדידה מדויקת של תגובותיו.
יעדים: הצלחתו של מסע דיוור ישיר נשפטת על פי שיעור התגובה. כמו כן, ניתן להשיג באמצעות דיוור ישיר יעדים תקשורתיים נוספים מיידים או מושהים (מידע על לקוחות או הידוק היחסים עמם). 
* בדיקת יעילות המרכיבים של ההצעה, בתנאי שוק אמיתיים, היא אחד היתרונות הגדולים של שיווק ישיר. 
* מדדי הצלחה: סיכום העלויות המתוכננות של מסע הדיוור הישיר מאפשר למשווק הישיר לחשב את שיעור התגובה הדרוש להשגת נקודת האיזון, בניכוי החזרות סחורה וחובות אבודים. 
* סיכונים: בזבוז משאבים וסיכון פגיעה במותג על ידי שימוש לקוי בפילוח ובשליחת דואר ללא הבחנה.
שוק המטרה ולקוחות פוטנציאליים: אחרונות, תכיפות, ערך כספי RFM לדירוג ומיון לקוחות. ניתן גם לפלח על פי נתונים דמוגרפיים או התנהגותיים. 
מרכיבי הצעת הדיוור המעטפה החיצונית, מכתב המכירות, העלון, טופס תשובה ומעטפה למשלוח התשובה.
2. שיווק מקטלוגים. שליחת קטלוג קו מלא\ צרכני מוצרים מיוחדים\ עסקיים. באמצעות דפוס\ תקליטורים\ קלטות וידאו או קטלוג מקוון. 
מניעים לרכישה: זמינות אשראי, נוחות, סחורה מגוונת. 
3. שיווק טלפוני
 השימוש בטלפון והפעלת מרכזי פנייה למשיכת קונים פוטנציאלים, מכירה ללקוחות קיימים ומתן שירות לקבלת הזמנות ומענה לבירורים. השיווק הטלפוני מסייע לחברות להגדיל הכנסות, להפחית עלויות מכירה ולשפר את מידת שביעות הרצון של הלקוחות. חברות מפעילות מרכזי פנייה לשיווק טלפוני נכנס מלקוחות ולשיווק טלפוני יוצא שהוא יזום.
4 סוגים של שיווק טלפוני:
1. טלמרכר: קבלת הזמנות טלפוניות מקטלוגים, ייזום שיחות מכירה, מכירות צולבות למוצרים אחרים של החברה.
2. תפוצה טלפונית: לשיווק הטלפוני גם תפקיד תומך, שנועד לתחזק ולטפח קשרים עם לקוחות.
3. חיפוש לקוחות פוטנציאליים בטלפון: איסוף ובדיקת "מובילים" והפנייתם לסגירת עסקה בערוץ מכירה אחר.
4. שירות לקוחות ותמיכה טכנית: מענה לשאלות שירות ובעיות טכניות.
4.  שיווק באמצעות מסרונים (SMS) .שליחת הודעות טקסט לטלפונים ניידים בעלות נמוכה וגמישות גבוהה בזמן, יכולה להיות מותאמת אישית וממוקדת במטרה. ערוץ ישיר זה מאפשר הדדיות ויכול לתרום לבניית מערכת יחסים עם לקוחות על ידי בניית מערכת המתמרצת את הלקוחות להגיב ומתגמלת אותם על כך. 
היתרון בסלולר הוא שניתן לדעת בכל נקודת זמן איפה הלקוח נמצא ולהתאים את השיווק אליו. יתרונות למשווק: עלות נמוכה, גמישות רבה בהתאמת המסרים ללקוח הן מבחינת מאפיינים והן מבחינה גיאוגרפית, אפשרות לאינטראקטיביות (הלקוח יכול לשתף פעולה וניתן למדוד את הפעילות השיווקית). 
5. רדיו, טלוויזיה (למשל ערוץ הקניות), קיוסקים אלקטרונים (למשל מכונות לממכר עיתונים\סיגריות וכו'). 
6. שיווק הידודי – אינטרנט ורשתות חברתיות. כניסה לאתר של חברה בעלת חנות פיזית ולרכוש מהאינטרנט במקום בחנות, כניסה לפורטל מכירות וירטואלי כגון וואלה שופס\ זאפ וכו', כניסה לגרופון, 
שיווק במיילים. 
* ביצועי אתר האינטרנט של החברה נשפטים על פי קלות השימוש בו, מידת האטרקטיביות המוחשית שלו ותוכנו, שחייב להיות מרתק ומועיל ולהתעדכן בהתמדה. 
* לשיווק באינטרנט צורות ייחודיות ובהן שיווק באמצעות הדואר האלקטרוני ושיווק באמצעות רשתות חברתיות. הרשתות החברתיות, המבוססות על שיווק בין חברים ומכרים, מאפשרות לחברה לפתח מערכת יחסים עם הלקוח. 
הרשת החברתית מעמידה לרשות הצרכנים עמדות כוח ניכרות. על החברה לנהוג בשקיפות רבה יותר ולהיות קשורה בזמן אמת לרחשי לבם של לקוחותיהן.
ההתפתחות המואצת של הרשתות מדאיגה מומחים ומחוקקים הדורשים להגביר את הפיקוח על התכנים המוצגים בהן ובאתרי חברות וארגונים, ובעיקר על מצגי שווא ופרסומים שיש בהם משום הולכת שולל. 
* הנחיות חשובות שיש לציין להן במשלוח דוא"ל פרסומי: לתת ללקוח סיבה להגיב, להתאים אישית את תוכן הדואר האלקטרוני, להציע משהו שהלקוח אינו יכול לקבל בדיוור ישיר, להקל על הלקוחות לקבל את הרישום לרשימת התפוצה.
7. חוק הספאם - מחייב חברות לקבל את אישור הלקוח לקבל מיילים פרסומיים. שיווק באמצעות רשתות חברתיות. 
8. אנשי מכירות. מדלת לדלת. ניתן לקטלג אנשי מכירות לכמה סוגים: התמחות על בסיס מוצרים, התמחות על בסיס אזורים, התמחות על בסיס לקוחות (פרטיים \ עסקיים).
* טכנאי שמגיע לבית הלקוח ומשכנע אותו לרכוש דבר מה זה מכירה ישירה. 
* המשך קריאה במדריך הלמידה החל מעמוד 234 סעיף 4
�שימו לב להבדלים בין תמהיל השיווק (מוצר, הפצה, מחיר, וקידום) לבין תמהיל התקשורת השיווקית


�


�ראה דוגמאות לכל אחד בעמוד 630 בספר הלימוד.


�המושגים עשויים להופיע במבחן בשאלת נכון\לא נכון.


�עמוד 632 בספר הלימוד. להכיר את המושגים


�שימו לב!


כל המודלים שבטבלה מבוססים על הרצף הראשון (הכרתי-רגשתי-התנהגותי).


�עמוד 635 בספר הלימוד


�מופיע הרבה במבחן!


�ייתכן שיופיע בשאלת נכון לא נכון.


�בשאלות ייתכן כי יותר מיעד אחד מתקיים. בתשובה עלינו להציג את כל האפשרויות.


�שואלים הרבה במבחן! לדעת היטב את 1 ו-2


�עמוד 685 בספר הלימוד. לעבור על הטבלה!


�לעבור על הטבלה בעמוד 685 בספר הלימוד. 


�שאלה שחוזרת על עצמה הרבה במבחנים


�להכיר היטב!


�כל הקניות מהבית הן סוג של שיווק ישיר (גם רכישת שובר שיש לממש בבית העסק)– שיווק 0 רמות. הלקוח חייב להסכים לקבל את השיווק הישיר


�ראה איור 18.3 בעמוד 741 בספר הלימוד. 


�לקרוא על יתרונותיו וחסרונותיו של השיווק הטלפוני בעמודים 744-745 בספר הקורס.
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