21.10.10

יסודות השיווק

פרופ' יעקב פיקאר

כללי: רוב הסיכויים שהבחינה תהיה אמריקאית, אין שאלות בחירה. הבחינה היא עם ספרים סגורים. 
הבחינה תהיה רק על מה שדובר בכיתה, חוץ מכמה פרקים  שנתבקש במיוחד לקרוא והם יהיו בבחינה, לערך 4-5 פרקים. 

פרקים מסוימים שיהיו בבחינה הם פרקים 20,21,22,23.
לסיכום: לבחינה צריך את המחברת + ארבעת הפרקים הללו.
מבוא לשיווק: 
מהם המילים שבאות לנו לראש כאשר אנו מדברים על שיווק? 

1. מכירות. בעבר דיברנו על אדם שהוא מנהל מכירות/ מנהל מסחרי. לא דיברו על מנהל שיווק. הייתה זהות בראש של האנשים בין מכירות ובין שיווק. 

2. פרסום. גם כן חלק משיווק. מטרתו: לתקשר עם האנשים כדי שהם יידעו על המצעים שלנו. לתת מידע ולשכנע אנשים. 
3. יחסי ציבור זה גם חלק מאותו תפקיד שיווקי שהוא לתקשר. תקשורת עם הציבור כדי שהוא יקנה את המוצר. גם אנשי מכירות עושים את זה. מכירות ופרסום הם כמעט חופפים. 

4. קידום מכירות. לקידום מכירות יש שני מובנים: מובן כללי שמקביל לתקשורת, ויש גם מובן יותר מצומצם, למשל תחרויות, דגימות ועוד. 

5. הפצה. יש לדאוג שהמוצר יופץ. 

6. תכונות [פסיכולוגיות, פיזיות ועוד] הקשורות למוצר- זה גם חלק משיווק, וזה לא מובן מאליו, בגלל שהרבה אנשים חושבים שהחלטות לגבי מוצר זה לא שייך לאנשי שיווק, אלא למהנדסים. התכונות של המוצר יכולות להיות אמיתיות, פונקציונאלית, וגם כל התדמית יכולה להיות יצירה פסיכולוגית לגמרי. לעומת מה שחלק מהאנשים חושבים, החלטות לגבי מוצר, זה גם שיווק, כיוון שכל פעולה שקשורה ליחסים בין ארגון מסוים והקליינטים שלו, זה שיווק. וזה כולל גם תמחור וחקר שוק. 
חקר שוק- כדי להבין יותר טוב מהו השוק שלי. וגם התמחור קשור ליחסים בין הארגון ובין הקליינטים. כל מה שעלול להשפיע על הלקוח- זה שיווק. התמחור זה חשוב ללקוח ולכן זה גם חלק משיווק. על אף שחלק מהאנשים מאמינים שהמחיר שייך לאנשי המימון. יכול להיות שיש להם [לאנשי המימון] השפעה בנושא,  אבל, בסוף, אם האנשים לא קונים את המוצר בגלל שמחירו גבוה מדי, אז הבעיה הופכת לרצינית, על אף שמבחינה חשבונאית זה המחיר הנכון. ההחלטה הסופית צריכה להיות החלטה שיווקית. 
למעשה כל מה שקשור ליחסים בין ארגון, והלקוחות שלו זה שיווק. יש דברים שהם לא שיווק, למשל: כשאני מחפש חומרי גלם זולים יותר- זו בעיה של אספקה ולא בעיה שיווקית. 
גם יחסי אנוש והשירות ללקוח- גם הם שיווק. 
 על כל האמור לעיל אנו נחזור במהלך הקורס. 

הגדרת השיווק: שיווק הוא פעולה אנושית שמטרתה היא סיפוק צרכים ורצונות באמצעות עסקת חליפין. מה משמעות ההגדרה? 
כשאנו מדברים על פרסום, מדובר פה על פעולה שמטרתה היא סיפוק צרכים ורצונות. באמצעות הפרסום רוצים להגיע לעסקת חליפין שתפסק צרכים ורצונות של הצרכן. כשאנו מתמחרים, אנו עושים זאת במטרה להגיע לעסקת חליפין עם קליינט, ע"י כך שאנו נותנים לו סיפוק כללי על הסחורה שהוא קונה. 
עתה ננתח חלק מהמונחים שיש בתוך ההגדרה הזו: 
מהם 'צרכים'? ומה ההבדל בין צרכים ו'רצונות'? 

צרכים- יש לנו צרכים פיזיולוגיים, שאנו חייבים לספק אותם כדי להתקיים. הצרכים הללו הם מוגבלים: נשימה, שינה, מים וכד'. לעומת זאת ישנם צרכים אחרים, שאינם פיזיולוגיים, כגון: ישנו צורך בסיסי להיות במצב רוח. 

צורך הוא דבר בסיסי שדרוש לאדם כדי להתקיים, או כדי להרגיש טוב יותר. 

מה ההבדל בין צורך ורצון? 

ההבדל הראשון: צורך הוא דבר אוניברסאלי: הוא תמיד היה קיים, הוא אוניברסאלי בזמן, וגם במקום. הצרכים של האדם לא השתנו מאז שהעולם קיים. זה משהו טבעי. וגם כן אין הבדלים בין האנשים הגרים במקומות שונים בעולם. מה שכן שונה לפעמים זה סדר עדיפויות. למשל, האם נוחות זהו צורך? התשובה היא כן. כל האנשים אוהבים נוחות. אבל יש אנשים שזה צורך מאוד גבוה בסדר העדיפויות שלהם, ויש אנשים שזה לא נמצא אצלם בראש סדר העדיפויות. בנוסף לכך, זה תלוי גם במצב. אם אתה במצב שאין לך מה לאכול, ואתה עסוק במחשבותיך למצוא אוכל, אז ברור שבראשך באותו הזמן, הדאגה לספק צורך של יוקרה, נניח, היא נמוכה. 

תסכול- במשך אלפי שנים בני האדם חיו בלי אש. אם כיום אנו נחייה בלי אש, אנו נהיה מאוד מתוסכלים, אך עובדה שבמשך דורות חיו בלי אש. בנוסף אנשים חיו בעבר במשך מאות שנים בלי מזגן אוויר, והסתדרו. הצורך להיות בטמפרטורה נינוחה לגוף, היה כבר קיים מאז ומעולם. בעבר לא ידעו על מזגן, ולכן התסכול מזה שאין הם נהנים מטמפרטורה נעימה- היה מאוד נמוך. 
נזכור שישנם צרכים שאנו לא מספקים אותם, וזה לא גורם לתסכול ברמה גבוהה. הצורך הוא דבר שקיים מימים ימימה. אחד מהדברים ששיווק עושה: הוא מנסה לספק את הצרכים של האדם בצורה יותר מושלמת. הרבה פעמים אנשים אומרים שהם לא 'צריכים את זה'. נזכור שאין צורך להיות עם מזגן, אלא יש צורך להיות בטמפרטורה נינוחה בגוף. הרצון הוא נועד כדי לספק את הצורך. 

תסכול הוא העובדה שהאדם ער לכך שיש צורך שהוא לא מספק, וזה כואב לו. אם אני לא מצליח לספק את הצרכים הפיזיולוגיים שלי, אז הצרכים האחרים לא בראשי באותו זמן. אם אדם הגיע לידי סיפוק של צרכיו הפיזיולוגיים, אז פתאום באים לו , צצים לו בראש צרכים אחרים. הצורך תמיד קיים אבל הוא לא מדורבן. 
מהו רצון? רצון הוא ביטוי של צורך או צרכים. הרצון נוצר בגלל הניסיון האישי שלנו. הרצון הנו כתוצאה מהניסיון האישי שלנו. דוגמא: יש צורך לראות. אבל, הרצון , שהוא הביטוי של הצורך הזה, הוא שונה בין האדם שחי במאה ה-16, לאדם שחי היום: כשיש חושך, גם האדם שחי בעבר וגם האדם שחי היום, רוצים אור, אלא מה, לפני 300 שנה, כשהיה חושך, הרצון היה לנר. זה מה שידעו, זה היה הניסיון האישי שלהם. בעבר רצו גם מנורת נפט, לאחר מכן מנורת גז, היום אנו רוצים מנורה חשמלית, כיון שבניסיון שלנו אנו יודעים שזה קיים. הרצון השתנה. הרצון למזגני אוויר כיום קיים, ולא היה קיים לפני 100 שנה, כי בניסיון של אנשים לא היו מזגנים. אבל הצורך הבסיסי לא השתנה. הצורך הוא לא למזגן אוויר. לפני 60, 70 שנה היה חם, ורצו מאוורר, כי זה היה הדבר הכי טוב שהיה אפשר להשיג כדי לקרר, ורק זה היה בניסיון שלהם. היום אנו לא רוצים מאווררים כי בניסיון שלנו יש מזגנים. אם עתה מאוורר יקרר אותי- אני ארגיש מתוסכל, כי אני יודע שקיים אמצעי אחר. 

מדינת ישראל לא צריכה טנקים, אלא היא רוצה טנקים. כי הצורך הוא בטחון. בשפה היומיומית, נכון שאומרים שמדינת ישראל צריכה טנקים, אבל בשיווק אנו מגדירים הגדרות שלהן חשיבות: מדינת ישראל צריכה הגנה, בטחון, וזה צורך בסיסי היום, כדי להשיג את הצורך הזה, אנו משתמשים בטנקים. לפני 100 שנה זה היה סוסים. הרצון נועד לספק את הצורך. הרצון יכול להיות שונה בין בני האדם: יש אדם שרוצה יותר אוכל, ויש אדם שרוצה פחות אוכל. הרצון הוא הביטוי של הצורך, דרך ההגשמה של הצורך. חשוב להבחין זאת, כי הרצון יכול להשתנות. אי אפשר ליצור צורך חדש, אלא אפשר לדרבן צרכים חדשים. 
מוצר זה כל דבר שיכול לספק צרכים. במידה ופעולה יכולה לספק צורך, היא כן הופכת למוצר. מוצר יכול להיות חפץ, שירות, פעולה, ארגון, מקום, רעיון, אדם. 

נניח שאדם מדוכא. האם לצאת מדיכאון זהו צורך? כן. איזה סוג של מוצרים יש? 
חפץ- לקחת תרופות. 
שירות/ אדם- טיפול פסיכולוגי. 
ארגון- ללכת לארגון, לקבוצת תמיכה. 
מקום- ללכת למקום מרגיע. 
פעולה- כגון ריצה. 
רעיון- יש אנשים שבגלל שהם מדוכאים, הם משנים את הפילוסופיה שלהם. 
כדי לספק צורך, יש שני סוגי תחרויות בין מוצרים: מוצרים שיש להם אותה צורה [ואז ישנה תחרות ישירה], ומוצרים שאין להם אותה צורה [ואז התחרות הנה תחרות עקיפה]. לדוגמא: מתחרה של מזגן אוויר של אלקטרה. בדוגמא הזו, התחרות הנה ישירה. אך למזגן אוויר ישנה תחרות עקיפה, והיא עם האמצעים האחרים שנועדים כדי לקרר: הר, בריכה, מאוורר, ועוד. האפשרויות של תחרות הם לא רק ישירות, אלא גם עקיפות. כלומר חוץ מהתחרות הישירה, ישנה גם תחרות עקיפה. תחרות עקיפה מתרחשת כאשר ישנם אמצעים שונים שנועדו לספק את הצורך. 
לעיתים התחרות העקיפה היא לא תחרות מסחרית. לדוגמא- מועדון כושר. התחרות העקיפה שלו: ריצה ברחוב. 
דוגמא נוספת: תחרות עקיפה של אוטובוס: מונית, רכבת, הליכה.
דוגמא נוספת: ישנן שלוש קוסמטיקאיות בנתניה. ישנה תחרות ישירה ביניהן. הן צריכות לדאוג לכך שאם יהיה תמחור נמוך יותר מצד אחת מהן- האחרות צריכות גם הן להוריד מחירים. האם יש צורך בקוסמטיקאית? לא. אלא ישנו צורך להופעה יפה. האם רק קוסמטיקאיות יכולות לספק את הצורך הנ"ל? לא, אלא גם ספרים, מוצרים ביתיים לטיפוח, בגדים, תכשיטים, מנתחים פלסטיים, שומרי משקל, ספא, ריצה, סדנאות, מכוני כשר- כל אלה מוצרים שהם בתחרות עקיפה עם הקוסמטיקאיות. אם הקוסמטיקאיות יעלו מחירים בצורה דרסטית, הצרכנים יפנו למוצרים אחרים. האם הופעה יפה זה צורך? האמת היא שהצורך הוא לפופולאריות. ישנה תחרות בין צרכים: יש אנשים שמעדיפים צורך אחד על פני אחר. 
מוצר יכול לספק יותר מצורך אחד. לדוגמא- בר, אשר לא מספק רק את הצורך לשתייה, אלא גם צורך בחברה, בהרגשה טובה ועוד. 
חידוש- לעיתים מוצר חדש מגיע לשוק והמוצר הזה בא ומספק צרכים בצורה יותר יעילה ממה שקיים היום. אז אנו יודעים כי המדובר בחידוש. לדוגמא: מצלמה דיגיטלית היא חידוש לעומת המצלמה הקיימת, כיון שהיא אמצעי יעיל יותר לספק רצונות או צרכים. 
מתי ישנו חידוש? 
- שהמוצר מספק צרכים ורצונות בצורה טובה ויעילה יותר ממה שקיים עתה. 
- בנוסף, ייתכן שחידוש הוא מוצר שיכול לספק את הרצונות או את הצרכים שעד היום סופקו ע"י כמה מוצרים: למשל: אפשר גם לדבר בטלפון וגם לגלוש באינטרנט  וגם לקרוא עיתון באותו מכשיר.  
- בנוסף ייתכן שהחידוש מתבטא במחיר זול יותר, ואז גם קיים חידוש. 
- בנוסף, כאשר המוצר החדש מספק צרכים שאף אחד מהמוצרים הקודמים לא סיפקו אותם. 

האם כסף זה צורך? כשלעצמו, כסף הוא לא צורך, אבל הוא אמצעי כדי לספק הרבה צרכים. 

מהי עסקת חליפין? יש כמה דרכים לספק צרכים ורצונות. עסקת חליפין היא רק אחת מהדרכים. 
מהן הדרכים לספק צרכים ורצונות, מלבד עסקת חליפים?

1. יש, כפי שראינו, אפשרות של ייצור עצמי. אני יכול לספק את צרכי בצורה עצמאית, בלי עסקת חליפין, כגון: גידול עגבניות, ריצת רחוב, ועוד. כלומר לא קניתי שום דבר כדי לספק את הצורך שלי. 
2. ישנה אפשרות שנייה, שהיא כוח. אני רוצה לנסוע, ולמרות שאין לי מכונית- אני גונב, אז זו לא עסקת חליפין. 
3. אפשרות שלישית: אני רוצה חלב, ואין לי כסף, ואני מתחנן שייתנו לי חלב חינם. גם כאן אין עסקת חליפין, אבל סיפקתי צורך, דרך התחננות. 
שיווק קיים רק כשיש עסקת חליפין, שזו האפשרות הרביעית לספק צרכים ורצונות: אני נותן משהו בתמורה. רק אם ישנה עסקת חליפין זה שיווק. 

שיווק- פעולה שמספקת רצונות וצרכים, באמצעות עסקת חליפין. האם עסקת חליפין היא רק בכסף? לא, אלא ישנן אפשרות לתמורות אחרות: קולות [במפלגה], טובין ועוד. 

שאלה: כשאני הולך לקנות קולה, מיהו משווק? התשובה: גם הצרכן וגם החנות. מדוע? כי הצרכן מספק לו את הצורך לכסף, והחנות מספקת לו את הצורך לשתייה.  זה מבחינה תיאורטית. 

ניהול שיווק- ניהול שיווק זה תכנון עסקה. במילים אחרות, כשיש שני צדדים [צרכן ומוכר], מי שתכנן את העסקה, מי שנטל את העסקה, זוהי החנות: המוכר הקים חנות ובה קולה. במקרה הזה, החנות לקחה את היוזמה, ולכן, אומרים שהוא המשווק, בגלל שאנו בעצם לא מבחינים בין ניהול שיווק [תכנון של העסקה] ובין שיווק. בד"כ אנו רגילים למצבים שמי שמקבל את הכסף, הוא המשווק [מנהל השיווק], אבל לעיתים היוזמה היא דווקא בידי מי שנותן את הכסף. לעיתים קורים מצבים שדווקא מי שנותן את הכסף, מי שקונה את המוצר, הוא לוקח את היוזמה. דוגמא: בשוק הנדל"ן, לעיתים שואלים אותנו: "האם אתה מוכר"? 
בד"כ, מה שקורה הוא, שישנם מצבים, בשוק מסוים, שהיצע עולה על הביקוש, ואז מה שיש הוא "שוק קונים"- המצב טוב לקונים כי יש הוזלה של העלויות. "שוק מוכרים" קיים כשהביקוש עולה על ההיצע, אז המוכרים יוצאים מרוצים. הרבה פעמים, התפקיד של השיווק נע לפי המצב של השוק. שוק העבודה הוא גם דוגמא: יש מצבים שיש הרבה ביקוש לעובדים, ואז הפירמות הן אלו שלוקחות את היוזמה כדי להשיג עובדים, ומשווקות את עצמן. התפקיד של ניהול שיווק יכול לנוע, ולאו דווקא מי שמוכר את המוצר הוא תמיד המשווק, אבל זה כך ברוב הזמן.

מי מתעסק בניהול שיווקי? לאו דווקא עסקים, אלא גם אוניברסיטאות, מוזיאונים, מפלגות, אנשים פרטיים. המושג של שיווק אינו מוגבל לעסקים. היום יותר ויותר מוסדות לא עסקיים עוסקים בשיווק. 

28.10.10
היום נדבר על: "התפיסה/ הגישה השיווקית".
נתחיל בתיאור של גישות ניהול שונות לגבי היחסים עם הלקוחות: 

אנו הגדרנו שיווק /ניהול שיווק כמאמץ להשיג עסקת חליפין אצל לקוחות פוטנציאליים. איזו גישה אמורה להנחות אותנו באותו מאמץ? יש למעשה ארבע או חמש גישות שמשתמשים בהם כדי לנהל את היחסים עם הלקוחות. אנו נדבר על כל אחת מהגישות:

1. הגישה הראשונה היא גישת הייצור.
2. הגישה השנייה היא גישת המוצר. 
3. הגישה השלישית היא גישת המכירות. 
4. הגישה הרביעית היא הגישה/ התפיסה שיווקית.

5. וכהוספה על הגישה הזו, בשנים האחרונות מדברים על גישה של שיווק חברתי [שזה מאוד דומה לגישה השיווקית שאנו נדבר עליה בהמשך].

נתחיל עם הגישה הראשונה, היא גישת הייצור: זוהי פילוסופיה, גישה של ניהול שהנחתה היא שצרכנים אוהבים מוצרים שהם יכולים בקלות לקנות מבחינה ממונית. ז"א, שהאינטרס של הקליינט הוא בעיקר להשיג מוצר במחיר מינימאלי. האם זה נכון? זה בהחלט לפעמים נכון. מדוע אנו מעדיפים לרוב את הזול? זאת בגלל שאנו יוצאים מתוך הנחה שהמוצר המוצע ע"י החברות השונות, דומה, פחות או יותר, ולכן כדאי להשיג אותו במחיר זול יותר. במקרה זה, כשאנו יוצאים מהנחה זו, ואנו מפעילים את גישת הייצור, המאמץ העיקרי של הפירמה הוא להוריד עלויותיה, כדי להציע מחיר תחרותי, זול יותר. הדוגמא הקלאסית של גישה זו, הוא מודל T של הנרי פורד- הייתה פה סטנדרדיזציה מקסימאלית. פורד הכניס פעם ראשונה מכונית שהאדם הבינוני היה יכול לקנות. לפני פורד, היו מכוניות, אך יקרות, ומעט אנשים יכלו להרשות לעצמם לקנות אותן. פורד החליט לייצר מכונה יותר זולה, אבל במימדים רציניים, וכדי לעשות כן, הוא החליט לייעל עד כמה שיותר את תהליך הייצור, ע"מ להשיג עלויות נמוכות. ופה התחיל הסיפור של הפס ייצור [היה המצאה של פורד], וברור שפס היצור והסטנדרדיזציה המקסימאלית שהוא החליט לבצע, גרם לירידת עלויות, והצעה של מוצר יחסית זול. 
לפי הגישה הזו, הצרכן רוצה מוצר שהוא יכול לעצמו לקנות. אם מישהו מציע את המוצר הזה זול יותר, אז בד"כ הצרכנים יבואו אליו. עתה השאלה היא האם זה נכון? ואם כן, האם זה נכון כל הזמן? כשמדובר על מוצר שאין הרבה הבדלים בין המתחרים השונים, הגישה הזו, היא כנראה נכונה. לעיתים מה שיגרום לי לקנות את אותו מוצר [פחות או יותר] מחנות X, ולא מחנות Y, הוא המחיר. 
יש מצבים שמוצר הוא מאוד יקר, והרבה אנשים לא יכולים להשיג אותו/ אם הם משיגים אותו, זה במחיר גבוה מאוד, ופה גם כן, מי שיכול להביא את המוצר הזה יותר זול, בד"כ- ינצח. דוגמא: חולצות. פעם, חולצה הייתה מוצר יקר. בעבר אנשים היו מורישים בצוואתם את חולצותיהם. היום מצב זה לא קורה, כיון שהיום חולצה היא מוצר זול יחסית, שלא כ"כ חושבים על הקנייה שלו, זה לא מוצר יקר יחסית. אבל פעם חולצה הייתה מוצר יקר, וזאת בגלל שתהליך הייצור שלה היה ארוך ומסובך. גם אריגת הבד הייתה תהליך ארוך [לא היו מכונות תפירה], וגם תפירת החולצה הייתה עבודה שגבתה הרבה זמן, ולכן זה היה יקר מאוד. ברבות השנית קרתה המהפכה התעשייתית שהתחילה בתחילת המאה ה-19, והיה שינוי דרסטי בשיטות הייצור, ואז הרבה מוצרים שהיו יקרים מאוד, הפכו להיות זולים. ברור שבאותו הזמן, כל עוד המחיר היה גבוה, ביחס להכנסה של האנשים, מה שעניין את האנשים זה היה להשיג את אותו מוצר במחיר זול יותר, ולכן התחרות העיקרית הייתה על מחיר, וכדי להגיע למחיר יותר נמוך, היו צריכים להוריד על עלויות [היצרן]. עד היום, הרבה מוצרים נמצאים במצב של החולצות, לפני מאתיים שנה. לדוגמא, מצלמה דיגיטלית, ג'י פי אס, די וי די [בעת שנכנסו לשוק, היו מאוד יקרים]. מה שקרה, ומה שקורה, זה שבאיזשהו שלב, המוצר הפך להיות מאוד נגיש, ואז אנשים מתחילים לדאוג לאיכות של המוצר. ואני מוכן לרכוש מוצר שהוא לא הכי זול, אם יש לו איכות. וזה בדיוק מה שקרה מבחינה היסטורית, עם המודל T: אחרי 20 שנה לערך, המכירות של פורד התחילו לרדת, בגלל שגם מתחרים דומים נכנסו לשוק, והם גם הורידו את המחירים שלהם. בשלב מסוים היה קשה להוריד יותר את העלויות בצורה משמעותית, ובשלב מסוים, הלקוחות התחילו להרגיש שהם רוצים קצת משהו אחר: לא רק מכונית בצבע שחור ועוד, אלא גם תכונות אחרות. באיזשהו מקום התחילו לחפש לאו דווקא המכונית הזולה ביותר. זה קרה רק כאשר המחירים ירדו בצורה מאוד משמעותית במשך 20 שנה. דוגמא אחרת לתופעה הזו: בקובה ישנו מחסור בסבון ובנייר טואלט. המאמץ העיקרי הוא להצליח לייצר בקובה מוצר סבון בזול, ואין צורך לדאוג בשלב הראשוני על האיכות של הסבון. לכן אנו רואים שיש בעיות לפעמים עם גישה זו, כי אחרי שהמוצר מתחיל להיות נגיש וזול,  הרבה צרכנים רוצים גם משהו אחר, חוץ מהאפשרות לקנות את המוצר הזול ביותר. אז באיזשהו מקום, גישת הייצור שהייתה מאוד פופולארית בתחילת המאה ה-19, היום היא לא כ"כ פופולארית, כיון שהשיקול בקניית מוצר, היום, הוא לא רק המחיר.
גישת המוצר- ואז, מתחילים לגלות שלאנשים מאוד חשובה האיכות, ולא רק המחיר, ואז הרבה תעשיינים החליטו שבעצם צריכים קודם כל, להתרכז באיכות המוצר, ובעצם, לפי גישת המוצר, ההנחה היא שחשובה מאוד לצרכנים האיכות המוצר [איכות בביצוע, איכות בתכונות ועוד], ולכן, צריכים להתאמץ כדי לייצר מוצר איכותי, בגלל שהצרכנים מחפשים, דבר ראשון, איכות. הדגש על המוצר ועל האיכות, צריך להיות בעל עדיפות גבוהה ביותר. 
האם גישה זו היא נכונה? גישה זו מעוררת כמה בעיות:

- ראשית, הגישה הזו טובה בעיקר כשאין כבר אפשרות להוריד בצורה משמעותית את המחיר. 
- ישנה בעיה שנייה עם הגישה הזו, והיא מאור רצינית: בשביל המהנדסים, שיפור ספציפי במוצר יכול להיות מאוד חשוב להם, אבל לא כ"כ חשוב לצרכן. הרבה פעמים המהנדסים, היצרנים משפרים את המוצר, אבל אותו שיפור לא מעניין כ"כ את הצרכן. לדוגמא, אם נחזור לדוגמת המכוניות, וניקח את שוק הנשים במכוניות, לא כ"כ אכפת לרובן העובדה ששיפרו את התאוצה של המכונית. הבעיה, אם כך, בגישת המוצר, היא ששיפור באיכות לצרכן, הוא לאו דווקא שיפור באיכות בשביל המהנדסים, וכך ההיפך.  - בעיה שלישית עם גישת המוצר: לפעמים האדם כ"כ מרותק למוצר שלו, שהוא לא מבין שאותו מוצר, אפילו ישפר אותו, כבר לא יצליח לשרוד בשוק. במילים אחרות, היצרן מרגיש כאילו הוא מחויב בברית למוצר. דוגמא קלאסית של הטעות הזו: רכבות נוסעים האמריקאיות. למה הייתה פשיטת רגל של חברת הרכבת בשנות ה-70? כיוון שגדלה התחרות של התחבורה הציבורית, וחברות הרכבת, במקום לשאוף לקידמה, הן ניסו לשפר את השירות שהן נתנו, והמשיכו להתחרות מול מטוסים. [במקום לפתח חברה תעופה גם, ולהציע את האפשרות, את השירות הזה ללקוחות, כמו חברת רכבות קנדית, שעשתה כן, ובכך שמרה על לקוחותיה, חברת הרכבות האמריקאית רק שיפרה את שירותיה, רק הסתכלה על התועלת של המוצר. והיא פשוט שכחה את הצרכן מאחורי המוצר, שכחה שהמטרה הראשונה של המוצר היא לספק את הלקוח], ולזה קוראים: "קוצר ראייה שיווקי- שאתה מסתכל יותר מדי על המוצר, ופחות מדי על הצרכן ועל צרכיו. 
גישת המכירות – מתבססת על ההנחה שאם אתה מניח את הצרכנים לנפשם- הם לא יקנו מספיק, וצריך לדחוף אותם. אנו דוחפים אותם ע"י מאמצי מכירה, קידום מכירות, פרסום, סוכני מכירות אגרסיביים וכד'. זה יכול להגיע אפילו למה שנקרא מכירה בלחץ. 
יש באמת מקרים שזאת הגישה הטובה: כאשר נתקעים עם מלאי או שהמוצר הוא באותו איכות ומחיר עם המתחרים- אז זה באמת יעבוד לדחוף את המכירות. הרבה פעמים אנשי מכירה הם באמת טובים, והם מסתכלים על הלקוח בזווית של שכנוע. זה יכול לעבוד, אבל הרבה פעמים זה לא משכנע את הלקוח אם המוצר לא מעניין אותו בכלל.
הגישה הזו היא בד"כ לא נכונה. בד"כ אנשים לא יקנו את מה שלא רצוי להם. אם רק מסתמכים על מאמצי מכירה, על מוכרנים טובים שמוכרים דבר שלא מתאים לצרכן, באיזשהו מקום, לטווח הארוך- זה לא עובד, זו אינה אסטרטגיה טובה, ולכן: 
באה האסטרטגיה [/הגישה / התפיסה] השיווקית, ואומרת שהגישות האחרות לוקחות את המוצר כנתון, והמטרה שלהן היא לקבל רווחים, וכדי לקבל את הרווחים הללו, הן עושות מאמצי מכירה. לפי הגישה השיווקית, המיקוד הוא אינו המוצר [כמו הגישות האחרות], אלא הצרכן. הגישה הזו מסתכלת על הצרכן, ורק אז מחליטה איך לספק אותו. לפי גישה זו, מטרת העסק היא לספק את צרכיהם של הצרכן, ולפי זה העסק מחליט על המוצר ועל השיטות המאפשרות לשווק אותו. אם אני מסתכל על הצרכן- צריך לשאול איזה צרכים המוצר מספק לו? וייתכן שיש דרכים אחרות, מוצרים אחרים, כדי לספק את הצורך הזה. יש לשאול מה צריך הלקוח, ובהתאם לכך לפעול. זה לא סותר דווקא את הגישות האחרות. לפעמים מה שהצרכן באמת רוצה, זה השגת המוצר במחיר נורמאלי, במחיר זול. לפעמים מה שהצרכן רוצה זה שיפור באיכות של המוצר. ולעיתים הבעיה היא בחוסר תקשורת בין הצרכן והמוכר, ואז גישת המכירות טובה.
הגישה השיווקית היא: "גישה ניהולית הממוקדת אל הלקוח, המכוונת להשביע את רצונם באופן ריווחי ובאמצעות שיווק משולב". במילים אחרות: אני אגיע גם לרווחים [אמנם בטווח ארוך] ע"י סיפוק הצרכים של הצרכן, וזאת באמצעות שיווק משולב. כלומר יש לשלב את כל מה שקשור לשוק: אני צריך לשלב את ההחלטות לגבי המוצר, לגבי הפרסום, לגבי המכירות, המחקר שוק- כל זה צריך להיות משולב. 

"באופן ריווחי"- לעיתים המאמץ לספק את הצרכן הוא כזה שמגיעים למצב שכבר לא מכסים את העלויות. קל מאוד לספק צרכיו של הלקוח. במילים אחרות: הטריק זה להגיע לשביעות רצון של הצרכן, אבל תוך כדי כיסוי העלויות ועשיית הרווחים, לפחות בטווח הארוך. כך שבצד הגישה השיווקית, אסור לשכוח את העניין של הריווחיות. גישה זו מתמקדת בצרכן, ואז היא מפעילה שיווק משולב: כל האלמנטים של השיווק והחלטות המוצר נעשים במטרה לספק את הצרכים. העניין המרכזי של הגישה השיווקית: היא קודם כל מתמקדת בצרכן. פיטר דרוקר אמר ש"החזון של העסק הוא הלקוח". וכן אמר שהגישה השיווקית צריכה לגרום לכך שמאמצי המכירה יהיו מיותרים. כלומר אם המוצר שלך כ"כ טוב, לא תצטרך לעבוד כ"כ קשה כדי למכור אותו. 

לסיכום: מטרתן של הגישות הראשונות הוא לספק את צרכי הלקוח. הן יצרו מוצר כדי לספק את הצרכן, ומאז, הם כבר לא עוקבות אחרי הצרכן, הן לוקחות את הצרכן ואת המוצר כנתונים, לעומת הגישה השיווקית שכל הזמן עורכת מעקבים בנוגע לצרכיו של הלקוח. 

הגישה של השיווק חברתי: התפיסה, הגישה השיווקית היא פרי של מאמרים שנכתבו בעיקר בשנות ה-50, ובאו בביקורת על הגישה הזו, ואמרו שלא תמיד מה שהצרכן רוצה, הוא רצוי: לעיתים הצרכן רוצה מוצרים שמזהמים את הסביבה, לעיתים הצרכן רוצה מוצרים לא בריאים, לפעמים הצרכן רוצה מוצרים לא מוסריים [כגון קניית איברי גוף]. הטענות הללו היו חזקות, והיו אנשים שאמרו שסיפוק הצרכן הוא לא תמיד גישה חברתית טובה, ולכן החליטו לשנות קצת את ההגדרה של הגישה השיווקית ושל התפיסה השיווקית, ולהוסיף להגדרה את המילים: "תוך כדי דאגה והגנה על רווחת החברה". ולכן היום אנו מדברים על גישת השיווק החברתי.
נחזור לתפיסה השיווקית: אמרנו שהגישה השיווקית מתחילה עם סיפוק הצרכן, באופן רווחי, ובאמצעות שיווק משולב [שיווק משולב= כל הפעילויות של הפירמה, צריכות להיות מכוונות לסיפוק הצרכן] כל הפירמה צריכה להיות מכוונת לסיפוק הצרכן. כדי שיהיה שיווק משולב, יש תנאים, כלומר לשיווק המשולב יש כמה תנאים:

1. התנאי הראשון: תיאום בין כל הפעילויות, המחלקות, הקשורות לצרכן. [לדוגמא: שיהיה תיאום בין מחלקת מכירות, בין הפרסום, בין התמחור, ההפצה, בין המחקר השיווקי, בין המחקר של פיתוח המוצר ועוד]. לעיתים מנהל השיווק מרכז את כל אלה, ומפקח על התיאום הנ"ל. 
2. התנאי השני הנו מעמד: אותו אדם שאחראי על השיווק, צריך שמעמדו יהיה לא נמוך מהמעמד של מי שאחראי על מימון, של מי שאחראי על כוח אדם, ועוד. כלומר אסור שהמעמד הפורמאלי והבלתי פורמאלי של מנהל השיווק יהיה נחות. הוא צריך להיות לכל הפחות כמו המעמד של המנהלים האחרים [מנהל ייצור, מנהל כספים]. והסיבה היא כזו: מנהל השיווק הוא למעשה הפרקליט של הלקוחות. אם הוא למשל, לא יושב בישיבות הנהלה, אז עדיפויות שונות ייעלו במקום, והדאגה ללקוח לא תהיה בעדיפות ראשונה. דוגמא: כדי לספק את הצרכן, לעיתים צריך לשנות את שיטת הייצור. מנהל הייצור לא אוהב את השינוי הזה, אבל זה מתבקש. כך גם לגבי מנהל המימון, שמוסיפים לו מוצר חדש, או מנהל כוח אדם, שאומרים לו שהוא צריך לשפר את השירות של פקידי קבלה. הם אינם אוהבים זאת, אבל זה חשוב כדי לספק את צרכי הלקוח. כשאין למנהל השיווק השפעה, והוא לא נוכח בדיונים, התנאי הזה של השיווק המשולב לא מתקיים, ואז אין שיווק משולב. 
3. תנאי נוסף: שיווק פנימי של הגישה השיווקית: כל העובדים [ואף הזוטרים ביותר] כולם צריכים להיות מחונכים לכך שהצרכן הוא המלך. 

04.11.10

התפיסה השיווקית- זוהי גישה מכוונת לסיפוק הצרכן, באופן רווחי, באמצעות שיווק משולב. אמרנו שכדי שיהיה שיווק משולב, יש שכל הפעילויות של הפירמה יהיו מכוונת לסיפוק הצרכן. יש תנאים לשיווק המשולב: תיאום, מעמד, ושיווק פנימי [חינוך העובדים לשימת העובד במקום הראשון, מיקום הלקוח הוא המרכזי, העובדים צריכים להבין שהם עובדים בשביל הצרכן]. 
עתה נסכם את הנושא הזה של הגישה השיווקית: נערוך השוואה בין שני מושגים: שיווק עסקאות, ושיווק יחסים.

כשעסק מנחה להשיג מקסימום רווח מכל עסקה ועסקה שהוא עושה, אומרים שהאוריינטציה שלו היא שיווק עסקאות: הוא רוצה להרוויח עד כמה שיותר מכל עסקה ועסקה.  שיווק יחסים, לעומת זאת, לא מסתכל על עסקאות אינדיווידואליות. בשיווק יחסים, מה שהמשווק מנסה לעשות, זה פיתוח יחסים עם הלקוח. הוא רוצה לפתח מין רומן עם הלקוח, והמבט הוא לטווח ארוך. 
יש לפעמים התנגשות בין שתי הגישות הללו. מדוע? כיון שלעיתים, אתה רוצה להרוויח בצורה מקסימאלית מעסקה מסוימת, אבל זה עלול לפגוע ביחסים שלך עם הלקוח, לעיתים אתה שוכח שגם הלקוח צריך להרוויח. אם אתה רוצה לפתח יחסים לטווח ארוך, לעיתים כדאי לנסות לא להרוויח את המקסימום. זה דבר שלא תמיד קל לקבל, בעיקר אם שיטת התגמול שיש לנו כלפי המוכרנים שלנו, היא אחוז הרווחים שהם משיגים. לעיתים מה שאתה רוצה זה לפתח יחסים, רומן עם הלקוח, לפעמים זה יותר חשוב ממיקסום הרווחים לטווח הארוך. התפיסה השיווקית והגישה של שיווק יחסים מדברת על רווחים בטווח ארוך [וזה גם החיסרון]. כל הנושא של סיפוק הצרכן- הרבה יותר קל לשמור על הלקוח מאשר לרכוש לקוח חדש. הרבה יותר זול לשמור על קליינט נוכחי, מאשר לרכוש לקוח חדש. כדאי לגרום לכך שהלקוחות יהיו מרוצים. לעיתים כדאי לתת איזשהו צ'ופר ללקוח. קליינט זה נכס לטווח ארוך. יותר טוב לאמץ את גישת שיווק יחסים. אל תנסה לסדר את הקליינט שלך, כי זה לא משתלם לטווח ארוך. יש לנסות לפתח מערכת יחסים טובה עם הקליינט.
בזה תם נושא המבוא. 

כעת נעבור לפרק 3: "האסטרטגיה השיווקית": 

דיברנו על הגישה, התפיסה השיווקית, וכעת אנו נראה איך אפשר לתרגם את התפיסה השיווקית לסדרת החלטות. איך עושים זאת? התשובה היא על ידי אסטרטגיה. האסטרטגיה השיווקית, למעשה מבוססת על שני אלמנטים:

1. האלמנט הראשון הוא בחירת שוק מטרה.

2. האלמנט השני: פיתוח תמהיל השיווק. 

בחירת שוק מטרה- מעטים המשווקים, מעטות החברות שמסתכלות על כל האזרחים של מדינת ישראל כשוק פוטנציאלי. שוק מטרה אלו אותם הלקוחות [אנשים/ מוסדות] שהמשווק מחליט שהם יהוו את הלקוחות הפוטנציאלים שלו. למשל: במקרה של חברת חשמל וחברת מים- נכון שכל הישראלים הם לקוחות פוטנציאליים. אבל מכולת שכונתית – שוק המטרה שלה הוא לא כל הישראלים. אנשים שגרים בת"א, הם לא חלק מהלקוחות הפוטנציאליים של המכולת השכונתית בנתניה. אלא שוק המטרה הוא האנשים שגרים ועובדים בסביבה. יש חברות ששוק המטרה שלהם הוא אזור מוגדל. לעיתים שוק המטרה היא אנשים שיש להם משכורת גבוהה מאוד, לדוגמא: מסעדת יוקרה. 
כלומר ההחלטה הראשונה צריכה להיות: החלטת שוק המטרה. 
החלטה שנייה היא פיתוח תמהיל השיווק. אחרי שהגדרנו מיהו שוק המטרה, עתה אני צריך לעשות פעולה מסוימת, כדי שהלקוחות הפוטנציאליים יהפכו ללקוחות למעשה. אי אפשר להתפרנס רק עם לקוחות פוטנציאליים. 
אותה התשלובת של משתנים, שהמשווק משתמש בהם כדי להשפיע על שוק המטרה, היא תמהיל השיווק. ובמילים פשוטות יותר: כל הפעולות שעשויות להשפיע על רצונו של קונה פוטנציאלי, לרכוש את המוצר  = תמהיל שיווק. אפשר לקרוא לתמהיל השיווק גם כלי הפיתוי של המשווק. יש הרבה דברים שיכולים להשפיע: המחיר, איכות, שירות, פרסום, מוניטין, מיקום החנויות [צריכים למצוא אלמנטים שניתנים לשליטה של המשווק, והם שמשפיעים על הצרכן]. תמהיל השיווק זה רק אותם הדברים שהם בשליטתו של המשווק, סוג החלטות שלוקח המשווק. יש הרבה דברים שיכולים להיות חלק מתמהיל השיווק. יש הרבה דברים שאני יכול להשתמש כדי לפתות את הצרכן. יש אינסוף דברים שעשויים להשפיע. יש דברים שהיום משפיעים, אבל לפני 20 שנה, כלל לא חשבו עליהם. לדוגמא: אתר אינטרנט של המשווק. כדי לפשט את הדברים, נביא דוגמא: אדם אחד שבשם מקרטי, החליט לסווג את כל ההחלטות, את כל האלמנטים של תמהיל השיווק לארבע קטגוריות:
1. מוצר. 

2. מחיר. 

3. תקשורת 

4. מקום (הפצה).
1. אילו החלטות קשורות למוצר? איכות המוצר [שמאוד משפיע על הרצון של הלקוח לרכוש את המוצר], הרכב המוצר, מראה המוצר, אסטטיקה של המוצר, אחריות על המוצר, נוחות המוצר, תמיכה, שירות המלווה בזמן ולאחר הקנייה, פונקציונאליות המוצר, מספר המודלים [החלופות, הגיוון] של המוצר, האריזה של המוצר [יכול להיות גם תקשורת, כלומר זה לא דיכוטומי], שם המוצר [שהוא חלק אינטגראלי מהמוצר, זה התדמית של המוצר] 
2. אילו החלטות קשורות למחיר? ברור שהמחיר שאני מבקש בשביל המוצר, הוא חלק ממדיניות המחיר, אבל לפעמים זה מורכב, למשל: אם אני יצרן, ואני מוכר דרך סופרמרקט, אז הסופרמרקט לא ימכור באותו מחיר שהוא משלם לי. לעיתים אני יכול להמליץ על מחיר סופי [נקרא 'מחיר מומלץ לצרכן']. נזכור שאסור להכריח/ לאיים על חנויות או מתווכים, שאם הם לא שומרים על רמה מינימאלית של מחיר, היצרן לא יספק אותם. יש כל מיני דברים שקשורים למדיניות מחיר: הנחות ומבצעים, פריסה לתשלומים- זה גם חלק ממדיניות המחיר, אחוזי ריבית שהפירמה לוקחת על פריסת התשלומים. 

3. אילו החלטות קשורות להפצה? כשאנו מדברים על הפצה, אנו מדברים בעצם על שני סוגים של החלטות: 

א. הסוג הראשון: החלטות שקשורות לבחירת המתווכים, לצינורות השיווק- אם אני יצרן של מוצר מוחשי, יש לי אפשרות למכור ישירות לצרכן [הסופי], שישתמש במוצר [כגון: המפעל של ברברה וואלף, קנייה באינטרנט ועוד]. בד"כ רוב הקניות שאנו עושים, הם לא מהיצרן ישירות. מתווך = מוסד או אדם, שקונה את הסחורה מהיצרן, כדי למכור אותה חזרה, כפי שהיא. הוא חייב לקנות את הסחורה. אם לא הוא לא חלק מצינורות השיווק. [ואולם סוכן, שדכן, אינו שייך לצינורות התקשורת, כי יש לו תפקיד תקשורתי]
ב. הסוג השני: החלטות לוגיסטיות [ההפצה פיזית] – אני צריך גם לדאוג לכך שהמוצר יהיה נגיש בזמן ובאיכות לאותו אדם, צרכן, לקוח שאני מוכר לו. לדוגמא, אם אני מייצר מצות, אני צריך לדאוג לכך שהמצות יגיעו קודם חג הפסח ולא לאחרו. אני צריך לדאוג לכך שכשמזמינים אצלי, אני יכול לספק בפרק זמן שמתאים גם ללקוח שלי. 
4. אילו החלטות קשורות לתקשורת? כל אותן הפעולות שמטרתן לתת מידע לצרכן, וגם כן לתת לו חשק לקנות את המוצר. יש מספר החלטות הקשורות לתקשורת: מוכרים [לעיתים באים לפגוש את הלקוח, לעיתים הם רק מוכרים לחנויות וכד'], כל האמצעים הללו של מכירה, כל הסוכנים / מוכרנים הללו- זה חלק מתקשורת, ולכן תפקיד הסוכן הוא לא לקנות את המוצר, אלא תפקידו למצוא קונים, הוא חלק מצינור התקשורת, ולא צינור ההפצה. כל נושא הפרסום שתפקידו לתת מידע, ולשכנע את הלקוח, יחסי ציבור – מנסים לשלוח את המסר בצורה עקיפה, לדוגמא, כתבות על המוצר ועוד. 

עו"ד- עושים לעצמם הרבה יח"צ, כגון: כתיבת מאמרים בכתבי עת, כנסים, הרצאות באקדמיה, ועוד. בנוסף: גם קידום מכירות: מבצעים [המטרה של הוזלת המוצר היא כדי שלקוחות ינסו את המוצר, ואז יישארו]. עוד דבר שקשור לקידום מכירות: הגרלות, טעימות, דגימות, תחרויות, קופונים- הם חלק מקידום מכירות. תפקיד קידום מכירות: למשוך את הקליינט לנסות לפחות, לקנות את המוצר. 
כל פעולה שיכולה לפתות את הצרכן – זה חלק מתמהיל השיווק. 

שאלה: האם סקר דעת קהל הנו חלק מתמהיל השיווק? תשובה: סקר דעת קהל אינו חלק מתמהיל השיווק. 

נשים לב ששינוי באחד האלמנטים של תמהיל השיווק, [ואף הקטן ביותר], יכול לשנות את כל תמהיל השיווק. היה יותר נכון להגיד שאני מציע הצעה לצרכן, מאשר שאני מציע מוצר [כי הצעה= מוצר, מחיר, הפצה ועוד] אני למעשה בא עם הצעה.
כאמור, שינוי קטן באחד האלמנטים יכול לשנות לגמרי את תמהיל השיווק שלי. אם למשל יש לי מוצר זול, ואני משנה את המחיר לגבוה יותר, אז זה משנה הכל, זה משנה את כל ההצעה ללקוח. 

יש דבר שגורם לכך שהרבה פעמים אתה לא יכול סתם להגדיר שוק מטרה, ולפתח תמהיל שיווק, כיון שיש אלמנטים סביבתיים שעליהם אין לך שליטה. אז נכון שאתה מוכר מטרייה מאוד יפה וזולה, ויש לה המון פרסום, אבל אם לא ירד גשם- לא יקנו את המטרייה הזו, ויהי מה. לאותם האלמנטים, שנקראים אלמנטים סביבתיים, יש כמה השפעות שונות:

1. זה יכול להגביל אותך מלכתחילה בבחירת שוק המטרה, או בקביעת תמהיל השיווק. 

2. שינוי בסביבה, שינוי באותם האלמנטים יכול לשנות את הטעם ואת הרצון של הצרכן. 

3. יכול להיות ששינוי בסביבה גורם לכך שאתה צריך לשנות את תמהיל השיווק. לדוגמא: שינוי בחוק. 

ואלו אלמנטים שאינם תחת שליטה, והם נקראים "גורמי סביבה". 

למעשה הגורמים הסביבתיים [גורמים שאין למשווק שליטה עליהם], הם חלק מאסטרטגיה שיווקית. וכך, המשווק צריך לקחת את הגורמים הללו בחשבון, בעת שהוא מחשב את האסטרטגיה השיווקית שלו, וכן המשווק צריך לקחת בחשבון שיהיו גורמים שישתנו.

מהם הגורמים הסביבתיים? 

1. ישנו גורם שהוא חצי לא נתון לשליטה, והוא מקורות ומשאבים.
2. ישנו גורם שהוא הסביבה הדמוגרפית.
3. ישנו גורם שהוא הסביבה הכלכלית.
4. ישנו גורם שהוא הסביבה הטכנולוגית.
5. ישנו גורם שהוא הסביבה הפוליטית- משפטית.
6. ישנו גורם שהוא הסביבה החברתית- תרבותית.
7. ישנו גורם שהוא הסביבה האקולוגית.
8. וכן תחרות.

נפרט:
1. מקורות ומשאבים- הם גורמים שיכולים להגביל אותך. למשל: בבחירת שוק המטרה, אתה לא יכול לספק את כל השוק הישראלי, בגלל שאין לך מספיק הון. אלא אתה צריך לבחור שוק מטרה יותר מצומצם, ולהקים רק חנות אחת ולא רשת חנויות, בתור התחלה, לפחות. 

לעיתים המשאבים הדרושים הם לאו דווקא כספיים, אלא גם חומרי גלם, לעיתים אין לך אספקה מספיקה של חומרי גלם מסוימים. כך הדין לגבי כוח אדם. [זה חצי בשליטתך, כי אתה בכל זאת יכול לשנות את המצב]. 

2. הסביבה הדמוגרפית: פה מדובר על גורמים שאין לך שליטה עליהם. ברור שאין לך שליטה על מספר התושבים שגרים במקום מסוים. 
בנוסף, ההרכב האתני של האוכלוסייה [בעיקר בתחום של שפות] : בעבר נמכרו עיתונים בכל מיני שפות. היום השפות של העיתונים הנמכרים- מצומצמות. לעיתים שינוי בסביבה יכול להביא לתרומה, ולא רק לבעיות. לדוגמא: העלייה הרוסית, שבעקבותיה נפתחו כל מיני עסקים שמטפלים בעולים הרוסים. אבל העסקים הללו צריכים לקחת בחשבון שייתכן שבעתיד השוק הזה יצטמצם בשלב מסוים, כי הדור השני כבר יידע לקרוא עברית. 
ישנה השפעה של ההרכב האתני על סוג האוכל שאוכלים. האוכל שונה מתרבות לתרבות. אם באזור מסוים יש הרבה תימנים, אז ייפתחו מסעדות שמבשלות אוכל תימני. 
חוץ מההרכב האתני, הנושא של דתות שונות גם הוא גורם סביבתי: הצרכים של המוסלמים, שונים מהצרכים של היהודים, ששונים מהצרכים של הנוצרים: כל הנושא של כשרות, צניעות. חנות בת"א שרוצה לפתוח חנות בבני ברק, צריכה להתאים את הבגדים שלה לבגדים צנועים יותר. האוכלוסייה הדתית גוברת יותר ויותר במהלך השנים, וכך גדלים העסקים שהולכים לשרת את הסקטור הזה. 
ילודה- גם זה משתנה גיאוגרפי. אם מספר הילודה הוא נמוך, אז אם אתה מייצר מוצרים לתינוקות- אז זה עלול להשפיע עלייך. חיתולים- מושפעים מהסביבה הדמוגרפית. אבל צעצועים- מושפעים יותר מהסביבה החברתית- תרבותית.

גורם משפיע נוסף הוא: פיזור דמוגרפי: אנשים נוהרים מהעיר אל הכפר, וזה משפיע על 
העסקים בעיר/ בכפר. זה דורש שינוי אסטרטגי של רשתות. 

עוד חלק שהוא חלק מהסביבה הדמוגרפית: הזדקנות. זה טוב לעסקים מסוימים,למשל: לבתי אבות. וזה לא טוב לעסקים אחרים: כגון, חברות כוח אדם שמייבאות עובדים זרים. וכן יש ריבוי של מחלות מסוימות. 

שינוי דמוגרפי נוסף: גידול של אנשים רווקים [בין אם גרושים ובין אם מתחתנים מאוחר]. מי מרוויח מכך? פאבים. העובדה שיש הרבה גירושים, גורם לכך שיש ריבוי ביקוש לדירות. 

11.11.10

בגלל העובדה שיש משתנים שלא תלויים במשווק, זה מחייב את המשווק לשנות את אסטרטגיית השיווק:

דיברנו בשיעור שעבר על שני גורמים סביבתיים אשר עלולים להשפיע על המשווק, והם
מקורות ומשאבים, והסביבה דמוגרפית. 
3. הסביבה הכלכלית: גם היא יכולה להשפיע על המשווק. שינויים בגורם הכלכלי יכולים לחייב תגובה מסוימת מבחינת המשווק.

למה מתכוננים שאומרים "סביבה כלכלית" ומדוע זה גורם למשווקים לשנות את האסטרטגיה שלהם?

- אחד הגורמים, הוא ההכנסה לגולגולת – הכנסה לאומית לכל אחד. כשכלכלה מתפתחת, דהיינו הכנסה לגולגולת/נפש עולה, נפתחות הזדמנויות חדשות למוצרים חדשים. יש מוצרים שכמעט ולא מכרו אותם כשרמת ההכנסה בארץ הייתה נמוכה, והיום הם נמכרים בכמויות גדולות. לדוגמא: משקאות חריפים אשר בעבר, בד"כ, מצאנו בבתי קפה בקבוקי משקאות חריפים היות ועוד לא היו ברים. זה היה פחות או יותר מה שהציעו. לא הציעו את כל המגוון שמציעים היום. היום אתה הולך לבר ומוצא כמעט כל סוג של משקה. פשוט ההכנסה האישית של האנשים לא הייתה מספיק גדולה בשביל שיהיה ביקוש למוצרים אלו. 

ברור שכשההכנסה לנפש עולה, יש הזדמנויות למוצרים חדשים, שבעבר היו יותר מדי יקרים בשביל רוב שוק המטרה. וכך גם ההיפך: לפעמים ההכנסה לראש יורדת, וזה קורה כשיש מיתון, וזה פוגע בביקוש של מוצרים מסוים [לא כל המוצרים]. ברור שההכנסה לנפש היא גורם שיכול מאוד להשפיע על בחירת המשווק. 
- גורם כלכלי יכול להיות גם מכס, וזה יכול לפעול בשני צדדים: אם מטילים מס גבוה, זה מאפשר מדיניות מחירים מאוד שונה בשביל אותם המוצרים שמייצרים בישראל, בגלל שהם מוגנים ע"י המכס. פעם, המכס על משחות השיניים היה כ"כ גבוה, עד שאנשים קנו רק משחות שיניים של שמן. בגלל שהורידו את המכס, ובגלל שההכנסה לנפש עלתה, אז היום ניתן למצוא משחות שיניים בשפע, ומוכרים הרבה מוצרים שקשורים למשחות שיניים. גידול המכס יכול להשפיע לטובה על יצרנים מקומיים: הורדת המכס נותנת הזדמנות לייבוא מוצרים מסוימים, ולעומת זאת, יכולה להכריח את היצרנים המקומיים לשנות את תמהיל השיווק שלו [ע"י שיפור המוצר או הורדת מחירים], אבל יש גם נושאים אחרים, למשל: אם יש אינפלציה חזקה, יהיה ביקוש יותר חזק לאותם המוצרים שקנייתם מהווה מעין השקעה. במילים אחרות: אנשים, מהרגע שהיה להם כסף, רצו לקנות מוצרים כגון מכוניות, מוצרים, כי ברגע שקנית את זה, אז אפילו אם המחירים עלו- כבר לא היית פגיע.

- רמת האבטלה במשק [אמנם זה קשור במידה מסוימת למצב של מיתון, אבל אנו רואים יותר ויותר שאפילו בתקופות של צמיחה כלכלית, לפעמים בכל זאת ישנה אבטלה, כי יש אנשים שתרומתם הכלכלית הפוטנציאלית היא נמוכה מדי], וזה יכול גם להשפיע על האסטרטגיה של משווקים מסוימים. אם רמת האבטלה עולה, אז למשל יש מוצרים שדווקא המכירות שלהם עולות. לדוגמא: חוטים- אנשים מובטלים, מתחילים יותר לתפור ולתקן דברים לבדם. 

- ברור ששער המטבעות, גם משפיע. לעיתים, בגלל שמטבע מסוים עולה ביחס לשקל, אז זה עלול לדרוש מיבואן מאותה המדינה, שהמטבע שלה עלה, לשנות את האסטרטגיה שלה. [לדוגמא: אם היורו עולה ביחס לשקל, אז היבואן צריך להוציא יותר שקלים כדי לקנות את המוצרים האלה, ואז הוא נאלץ להעלות את המחירים שאותם הוא מוכר, אבל אנשים לא תמיד מסכימים לכך]. 

- שער הריבית- כששער הריבית יורד, אז הביקוש לדירות, למכוניות עולה. כלומר הביקוש לאותם הדברים שבד"כ משלמים אותם בתשלומים- עולה. 

- מחיר חומרי גלם- לעיתים הוא יורד/ עולה, וזה גם יכול להשפיע. לדוגמא: אם המחיר של הדלק יורד אז זה יכול להשפיע על הביקוש של הדלק למכוניות שצורכות הרבה דלק. אם המחיר של הדלק עולה- זה משפיע על התחבורה הציבורית [למרות שאז הן מתחילות להעלות מחירים]

אנו רואים שמשווק צריך להיות מאוד ער, ולבדוק את הדברים האלה: הוא צריך לבדוק מה קורה מבחינה כלכלית ולהתכונן לשינויים בדרישות השוק, באפשרות שלו להציע תמהיל שיווק מסוים, והרבה פעמים זה גורם לו לשנות את תמהיל השיווק, ואפילו לשנות את שוק המטרה שלו. במילים אחרות: לשנות את האסטרטגיה שלו.

4. יש עוד אלמנט, והוא הסביבה הטכנולוגית: שינויים טכנולוגיים יכולים להוות גם איומים וגם הזדמנויות. כלומר שינוי בטכנולוגיה יכול לגרום לזה שעכשיו אפשר לייצר מוצר יותר טוב, יותר יעיל, יותר זול, יותר איכותי, מהיר. כלומר חידוש. שינוי יכול אם כן, להביא לחידושים במוצרים. וכפי שנאמר בשיעורים הקודמים, יכול להיות שבגלל שינוי טכנולוגי, אותו מוצר שהיה בעבר מאוד משביע רצון עבור הקליינטים, כבר לא מספק, לא משביע אותם, בגלל שיש מוצר יותר טוב. בגלל השינוי הטכנולוגי המוצר הזה הפך להיות פחות מבוקש. שינויים טכנולוגים יש כל הזמן, וזה יכול להוות גם הזדמנות: אנו שומעים כל הזמן על הצלחות של אנשים בתחום ההיי טק: ישנם חידושים טכנולוגיים. התפקיד של המשווק, זה קודם כל להיות מודע לכל השינויים בטכנולוגיים האלה. המשווק צריך להיות ער למה שקורה, וכן ער להתפתחויות טכנולוגיות שקורות, או דברים שעליהם מדענים עובדים. למשל: עובדים שנים על מכונית חשמלית, וצריך לדעת שבאיזשהו שלב היא תפרוץ לשוק. יש להיות מוכנים לכך. לקח הרבה זמן מאז שייצרו את המטוס הראשון, עד שבאמת המטוס הפך להיות תחרות לאוניות. 
5. הסביבה החברתית- תרבותית: שינויים שקורים בחברה. 
[לתרבות יש שני מובנים. המובן הראשון: אמנות, ספרות, מוזיקה. המובן השני: מערכת ערכים, מערכת של נורמות]. האם הנורמות באמת משתנות? בוודאי שכן. אחד הדברים שמאוד השתנה בתרבותנו, הוא תפקיד הנשים בעבודה. בעבר נשים לא עבדו/ עבדו בתפקידים נשיים זוטרים. כיום הנשים יותר חופשיות, ועובדות בתפקידי ניהול, רפואה ועוד. מדוע חל השינוי? שינויים טכנולוגיים [גלולות], פחות בישול בבית [בגלל אוכל קפוא], פחות ניקיון בבית [מוצרי ניקיון משוכללים]. השיפורים הטכנולוגיים גם גרמו לכך שהשינוי התרבותי הזה, השפיע על משווקים. איך זה משפיע על משווקים? חליפות עבודה לנשים, יש דרישה למקומות לטיפול לילדים קטנים, מטפלות, יש הרבה מוצרים שהביקוש שלהם עלה בעקבות כניסה מוגברת של הנשים לשוק העבודה. 
[מדוע עלה ביקוש במוצרי קוסמטיקה? בשל שינוי כלכלי: העלאה ברמת ההכנסה. מדוע עלה ביקוש לקורסים בקבלה? כי יש שינוי תרבותי בהתעניינות מקורות היהודות]. 
מערכת ערכים משתנה, ואחת התופעות שאנו רואים יותר ויותר, זו העבודה שאנשים יותר מתבודדים בבית מאשר בעבר. בעבר: היה משעמם בבית הקטן. היום התנאים בבית יותר טובים: בתים גדולים, וטכנולוגיה משופרת [מחשב, טלוויזיה]. 

6. יש עוד גורם סביבתי חשוב שהוא קשור למערכת ערכים, והוא הסביבה משפטית- פוליטית: שינויים פוליטיים משפיעים על הסביבה המשפטית. כשאנו מדברים על סביבה משפטית- פוליטית, אנו מדברים על שני דברים:

- ישנן מגבלות משפטיות הגורמות לכך, שכמשווק, אתה מוגבל בדברים שאתה יכול לעשות. 
- והדבר השני: שינויים משפטיים יכולים לחייב אותך, כמשווק, לשנות את האסטרטגיה השיווקית שלך. דוגמא: נושא פיטום האווזים. היום אסרו זאת, וכל אותם האנשים שעסקו בנושא הזה, פתאום מצאו עצמם בבעיה. שינויים בחוק יכולים לגרום לכך שדבר שיכולת לעשות בעבר, היום כבר נאסור. לדוגמא: מרכיבים של מוצר, שינויים בתקנים. 
דבר נוסף: שינוי בסביבה התרבותית משפיע על הסביבה המשפטית. לדוגמא: בעבר נשים וגברים עבדו בנפרד. כיום נשים וגברים עובדים יחד, ולכן, בגלל בעיות ביניהם, נחקק חוק הטרדה מינית. כלומר כתוצאה מהשינוי החברתי הזה של עבודה ביחד, היו זקוקים לשינוי משפטי, כדי שאנשים לא יטרידו אחד את השני. 
דוגמא נוספת: איסור עישון במסעדות ובברים, וזה משפיע ופוגע בסוגים שונים של משווקים, לדוגמא: הברים [פחדו שהמעשנים לא יבואו אליהם יותר], וכן זה משפיע על משווקים של סיגריות. חוץ משינויים בחוקים, יש הרבה חוקים שקיימים ומגבילים דברים מסוימים, לדוגמא: חוקים שמגביל את הנושא של מדניות המוצר, יש חוקים שעוסקים בתווית, יש חוקים של הפצה, הובלה, חוקים שנוגעים לפרסום, יש הרבה חוקים שמגבילים.
7. הסביבה האקולוגית גם היא משפיעה. לדוגמא: אם לא יורד גשם, מחירי בגדי החורף מוזלים. מחסור במים גורם לכך שאנשים יעברו לדשא סינטטי. 
בנוסף, לסביבה האקולוגית יש גם השפעה על הסביבה החוקית. לדוגמא, בשנת בצורת, אין להשקות את הדשא בשעות מסוימות ביממה. 
8. תחרות: יכולה לגרום לכך שאתה חייב לשנות את האסטרטגיה השיווקית שלך. לדוגמא: מתחרה בא עם מוצר משופר/ מוריד מחירים. כלומר יש להסתכל על המתחרים, ולהגיב לצעדיהם. 

במילים אחרות: יש הרבה מאוד גורמים שהם לא בשליטת המשווקים, ושהם צריכים להיות ערים לקיומם, והיום מדברים יותר ויותר על פיקוח בכל הנושא הסביבתי. אתה צריך לפקח ולראות מה הולך, ולנסות למנוע תוצאות בלתי רצויות, ושינויים בגורמים הסביבתיים, וגם כן, אם אפשר, לנצל את השינויים הללו לטובתך.

לסיכום: העבודה של האסטרטגיה השיווקית/ האחראי על השיווק היא:

לבחור שוק מטרה, להתאים את תמהיל השיווק [מוצר, מחיר, הפצה, תקשורת] בשביל שוק המטרה, וכל זה במסגרת סביבה שמגבילה אותו, וגם כן, משתנה, ובגלל זה יכולה להביא איומים חדשים או הזדמנויות חדשות.  

עד כאן הבסיס של אסטרטגיה שיווקית. 

פילוח שוק: אנו למדנו מהי הגישה השיווקית [בין היתר, לנסות לספק את הצרכן]. הבעיה היא, שברוב המקרים, כשאנו מדברים על הצרכן, זה קצת הפשטה, בגלל שבעצם, בהרבה מקרים, הרצונות של הצרכנים הם שונים אחד מהשני. לדוגמא: בעיתון, יש אנשים שקוראים את מדור הספורט, ויש אנשים שמה שמעניין אותם הוא נושא הכלכלה. היות ויש כ"כ הרבה טעמים, רצונות שונים, אז קצת קשה לספק את כולם. יש מוצרים / סוגי מוצרים שהשוק שמשתמש בהם הוא הומוגני. לדוגמא: שימוש במלח. אבל יש מוצרים שהשוק שמשתמש בהם, הוא הטרוגני ברובו, ועל כן יש לבצע פילוח שוק.
הגדרה של פילוח שוק: פילוח שוק זה בעצם חלוקה של שוק לתת-שווקים יותר הומוגניים מהשוק האורגינאלי. לדוגמא: שוק הנעלים. יש הרבה הטרוגניות, אבל אפשר לחלק אותו לתת שווקים יותר הומוגניים: נעלים לגברים ונעליים לנשים, מגפיים, נעלי ספורט, כפכפים, נעלים לילדים, נעלים למבוגרים ועוד. אנו יכולים לחלק את השוק להרבה פלחים. המטרה היא ליצור תתי שווקים שהם יותר הומוגניים מהשוק האורגינאלי. 
מהרגע שחילקנו את השוק הזה, ויש לנו הרבה פלחים, מה אנו יכולים לעשות עם זה? אנו יכולים לבחור אסטרטגיות, מדיניות הנובעות מהפעילות. אפשר לחלק את האסטרטגיות לשלוש קטגוריות עיקריות:

1. סוג האסטרטגיה הראשון: אסטרטגיה של שיווק מבודל: אני מציע לכל פלח מוצר ותמהיל שיווק המתאמים במיוחד לפלח הזה. שיווק מבודל: אני בעצם מנסה, לכל הפחות, להציע לכל פלח, את המוצר המתאים לו. האסטרטגיה הקיצונית של שיווק מבודל, זה להציע הכל לפי מידה. 
שיווק מבודל- יתרונות וחסרונות:

היתרון הגדול של שיווק מבודל: אתה בעצם ממקסם את הסיכויים למכור. יש לי הכי הרבה סיכוי לעשות מכירות רבות. 

החיסרון של שיווק מבודל הוא העלויות: אם יש לי 50 מוצרים שונים, אז זה הרבה עלויות. אם גידול המכירות הוא יותר גדול מגידול העלויות- אז זה משתלם. אבל אם לא- אז זה לא משתלם.

2. האסטרטגיה השנייה: אסטרטגית שיווק מרוכז: אני מתרכז רק על פלח אחד. שיווק מרוכז: אתה בעצם מתרכז רק על פלח אחד, ומתעלם מאחרים. למשל, יש חנות שמוכרת רק בגדים לנשים בהריון, או: מוכרן מכוניות לבעלי הכנסה גבוהה מאוד. אנו יכולים לראות שכשאנו מדברים על שיווק מרוכז, יש המון פירמות שהולכות על שיווק מרוכז. הערה: כשאנו מדברים על מוצר וותיק, הרבה פעמים אם אני רוצה להיכנס לשוק וותיק, האפשרות היחידה שיש לי הוא בשיווק מרוכז, כלומר יש למצוא איזשהו נישה, פלח שוק, שבד"כ עוד לא הגיע לסיפוק.
לדוגמא: עיתוני 'גלובס' ו'הארץ', בעלי אסטרטגיית שיווק מרוכז [פונים לקליינטורה של אנשי עסקים]. 

שיווק מרוכז- יתרונות וחסרונות: 

יתרון: אם באמת תפסת פלח שיש לו דרישות מיוחדות, ואתה מטפל בו יפה, אז אפילו שהפלח הזה קטן, אתה תצליח. לדוגמא: חנות לבגדי הריון, אין הרבה, אבל לאישה אין הרבה ברירה, היא חייבת לקנות את הבגדים הללו בזמן הריון. לדוגמא נוספת: היום עורכי דין הולכים על שיווק מרוכז. לפני 30 שנה, רוב העו"ד בארץ, היו נותנים שיווק מבודל, או אחיד, טיפלו בכל. 

נשים לב לאבחנה הבאה: משרד בעל מוניטין, שכולל בתוכו עורכי דין רבים – משתמש באסטרטגיית השיווק המבודל. אבל עורך דין אחד, שנותן בעצמו הרבה שירותים- משתמש באסטרטגיית שיווק אחיד. 

רופא כללי נוקט באסטרטגיית השיווק האחיד. בנקים יותר ויותר מנסים לגעת בשוק מבודל. 

הסכנות בשיווק מרוכז: 

- סכנה ראשונה: שהפלח שוק שלך הוא באמת קטן מדי. 

- סכנה נוספת: לעיתים הבעיה היא שאין מספיק הבדלים בין הפלח שבחרת ובין פלחים אחרים. [וזו בעיה שיכולה לקרות גם בשיווק מבודל]. 

- לעיתים לפלח שמכוונים אליו- אין יותר מדי צרכים. לדוגמא: שמפו לדוברי רוסית. דוגמא נוספת: לפני שנים מישהו החליט לפתוח בנק לנשים בניו יורק, וזאת לאחר שהוא הגיע למסקנה שלנשים יש צרכים שונים בנושאי בנקאות, ויותר טוב אם הבנק יהיה פנוי רק לנשים. כמובן שהבנק נסגר, כיון שבעצם הצרכים של נשים בנושאי בנקאות, הם לא מיוחדים, ואם אישה רוצה לקחת משכנתא, מה שמעניין אותה זה היכן היא תמצא את שער הריבית הכי נמוך. לעומת זאת, בצפון אמריקה יש בנקים איטלקיים, בנקים יוונים, כיון שיש הרבה מהגרים מאיטליה, והם רוצים בנק בו ידברו איתם באיטלקית, ושהם יוכלו לערוך העברות לאיטליה יותר בקלות. כלומר לעיתים ההבדלים בין הפלח הזה ופלחים אחרים- הם לא כ"כ גדולים. יש לשים לב אם הפלח שבחרת, הוא ייחודי או לא. 

- סכנה, בעיה נוספת: אמנם יש לפלח דרישות מיוחדות, אבל בתוך הפלח הזה יש יותר מדי הטרוגניות. למשל, יש דרישות מיוחדות לאנשים שמאליים, לגבי מכוניות. אפשר לחשוב על מכונית שמיועדת לשמאליים. למה לא עושים זאת? כי בין השמאליים, יש אנשים בעלי הכנסה גבוהה, ויש אנשים בעלי הכנסה נמוכה, יש משפחות עם הרבה ילדים ויש משפחות עם פחות ילדים, וזו בעיה, כי יש יותר מדי הטרוגניות. 

- סכנה נוספת בשיווק מרוכז: הפלח הזה לא מספיק נגיש. אולי הפלח הזה הוא גדול, יש הומוגניות בתוך הפלח, אבל למשל, הוא מאוד מפוזר [מבחינה גיאוגרפית, למרות שהבעיה הזו קטנה היום, בזכות האינטרנט].
3. האסטרטגיה השלישית: אסטרטגיה של שיווק אחיד: מוצר אחד בשביל כל הפלחים. אסטרטגיית השיווק האחיד לא מתייחסת לצרכים, אלא היא מתעלמת מהם, והיא מנסה להציע מוצר שמספק פחות או יותר את כולם. למשל: סבון. יש סבונים כמו נקה 7 שמיועדים לכל השוק. ז"א, ישנה התעלמות מההטרוגניות, ובאים עם משהו לכולם. 
לדוגמא: עיתון 'ישראל היום' הנו בעל אסטרטגיית שיווק אחיד.

שיווק אחיד- יתרונות וחסרונות: 

יתרון: שיווק אחיד בא עם מוצר פשרה לכולם. אז מבחינת העלויות- הוא טוב מאוד. הוא לא מוותר על אף אחד, אלא סטנדרטי לכולם. 
חסרון: הבעיה של שיווק אחיד, היא שלפעמים, בגלל שאתה מוצר פשרה לכולם, אף אחד לא מרוצה, בעיקר אם יש לך מתחרים על כל הפלחים שאתה מציע להם מוצרים. דוגמא: עורכי דין. היום, אם אתה מציע שירותים בנושאים רבים, אז הלקוחות לא יהיו מרוצים. כלומר כל עוד אין לך תחרות על הפלחים, וכל אחד בא עם משהו לכולם, אז אתה בסדר. אבל ברגע שמתחילים להתחרות בך, אז מוצר פשרה לא יתפוס. בסבון למשל, יש יתרונות לשיווק אחיד. מדוע? כי רוב האנשים חיים עם בן זוג, והעובדה שיש לך סבון לכולם- זה טוב. 

18.11.10

בשבוע שעבר התחלנו לדבר על הפרק של פילוח שוק. 

פילוח שוק זה חלוקה של השוק לפלחים, תתי שווקים יותר הומוגניים. לאחר מכן הסתכלנו על האסטרטגיות השונות שהן תוצאות של פילוח: שיווק אחיד מתעלם מהפלחים. האסטרטגיות האחרות הן שיווק מרוכז ומבודל. כן דיברנו על המאפיינים של פילוח טוב [הפלח צריך להיות, קודם כל מספיק גדול, נגיש, מיוחד, והומוגני בתוך עצמו]. היום אנו נסיים את הנושא של פילוח שוק, קודם כל ע"י זה שאנו נתאר את המימדים הנפוצים ביותר שעל בסיסם מפלחים שוק. הרשימה שניתן, לא תהיה כוללת, בגלל שיש אלפי אפשרויות לפלח שוק. אבל, יש כמה מימדים שהם יותר נפוצים, שהרבה פירמות משתמשות כדי לפלח את השוק. אנו נתחיל עם המימדים הגיאוגרפים: 
לעיתים עושים פילוח שמבוסס על כך שלאזורים גיאוגרפים שונים יש צרכים שונים. למשל, לתושבי הרים, ולתושבי כפרים, במקרים מסוימים, יש צרכים, רצונות שונים. למשל, אם נסתכל על מוצר כמו אופנוע, אז סוג האופנוע שדרוש בת"א, יכול להיות שונה מסוג האופנוע שדרוש בכפר קטן. בת"א מה שאנשים רוצים בד"כ זה אופנוע קטן, שיכול להסיע אותם בעיר, ואילו בכפר אין כ"כ בעיות של פקקים, ובד"כ משתמשים באופנוע כדי לנסוע בשטח. כך הדבר לגבי נעליים: אנשים שגרים בכפר צריכים נעליים קצת שונות, נעליים שיכולות ללכת על שטחים לא ישרים. 
יש גם כן, מבחינה גיאוגרפית, הבדלי אקלים. למשל, באזור כמו אילת, כמות הגשם היורד היא קטנה, ולכן יכול להיות מאוד שהדרישה למטריות קטנה שם. לעומת זאת, בירושלים יש מוצר של ירושלמים, ותל- אביבים לא קונים, ואלו הגומיות לנעליים, כי בירושלים יורד יותר גשם, ולכן שמים גומיות ע"מ להגן על הנעליים. 
פה אסור לעשות טעות שעושים אותה הרבה פעמיים: הטעות היא לחשוב שאם אני פותח חנות פה באזור, היות ואני משרת את אנשי האזור, אז אני מפעיל אסטרטגיה של שיווק מרוכז. פה אנו לא מדברים על פילוח. אם אני פותח חנות לאנשי האזור, זה לא בגלל שלאנשי האזור הזה יש צרכים מיוחדים, אלא זה פשוט בגלל שאני יכול לפתוח רק חנות אחת, ואין לי את היכולת לפתוח חנויות בכל מקום, ולכן אני פותח חנות במקרה פה, אבל זה לא בגלל שלאנשי אזור זה יש צרכים, דרישות מיוחדות. זה שאני מציע לעיתים מגוון מוצרים, זה בגלל שאני מודע לצרכים שונים, אבל זה לא אומר שאני מפעיל אסטרטגיה של שיווק מבודל. פילוח זה אומר שכשאני עושה שיווק מבודל או שיווק מרוכז, זה אומר שאני מכיר שיש פלחים עם צרכים ודרישות שונות. 
מה שטוב בפילוח על בסיס גיאוגרפי, זה שמאוד קל אח"כ ליישם תמהיל שיווק. למשל: אם אני מטפל באזור אילת, המזגנים בעיר הזו, הם קצת שונים מהמזגנים בצפון הארץ, בגלל שאין להם בעיה של לחות. במקרה כזה אני צריך לפרסם את העסק שלי, רק באזור אילת, אני צריך להפיץ רק בחנויות של אילת, ולא של כל הארץ, ובמידה מסוימת זה עוזר לחסוך בעלויות, כי הפלח שלי מרוכז גיאוגרפית.
יש גם בסיס פילוח אחר, והוא הבסיס הדמוגרפי: יש הרבה מקרים של פילוח שוק על בסיס מימדים דמוגרפיים [גיל, מגדר, דת, גודל משפחה, מחזור חיי המשפחה, מוצא אתני ]. דוגמאות: 

- יש הרבה חנויות שמיועדות רק לנשים, חנויות שמוכרות רק ליהודים [כגון מזוזות] / רק לנוצרים ועוד. יש גם רמות אינטנסיביות יותר בתוך הפילוח: לדתיים אדוקים יש צרכים שונים לגבי לבוש ואוכל, ביחס לדתיים אחר/ חילוניים, שהם מאותה הדת. - דוגמא לעניין גודל משפחה- הצרכים בנוגע למקרר, אצל משפחה מרובת ילדים, הם לא הצרכים למקרר אצל זוג. 
- דוגמא למחזור חיי המשפחה: התיאוריה של מחזור חיי משפחה נוצרה כתוצאה מכך שראו שהרבה פעמים הגיל הוא לא הגורם שמבדיל בין צרכים שונים אצל האדם. לדוגמא, יכולים להיות שני גברים בגיל 25, אבל לאחד מהם יש צריכה משותפת/ זהה כמו לאדם בן 35. ואילו צריכתו של האחר דומה יותר לאדם בן 18. כך שהגיעו למסקנה שהגיל, בהרבה מקרים גורם לצריכה שונה, בגלל שיש קורלציה מסוימת עם המצב המשפחתי. המצב המשפחתי משתנה בד"כ בחייו של האדם, ומחזור חיי המשפחה הקלאסי הוא: רווקות --> נשואים--> נשוי עם ילדים קטנים--> נשוי עם ילדים גדולים, שלא בבית, [מה שקרוי: "הקן המתרוקן"] --> מוות של אחד מבן הזוג, ובדידות. בשנים האחרונות המחזור הזה נהפך לפחות קלאסי, כי יש אנשים שמתגרשים, וחוזרים להתחלה. נכון שיש צרכים מיוחדים לגרושים. בשביל כל שלב במחזור חיי משפחה, יש דרישות מיוחדות, בכל מיני מוצרים, לדוגמא: המשווקים המרוויחים מאותם האנשים שנשואים עם ילדים גדולים, ילדים שהם לא בבית: אותם אנשים אלה מתחילים לבלות, לטוס, לעשות שיט, וזה שונה מאשר אותו אדם שנשוי עם ילדים, כי הוא [נשוי + ילדים] פחות אמיד מאשר הנשואים עם הילדים שגרים מחוץ לבית. 
- הבסיס הנוסף שניתן לחשוב עליו הוא המוצא האתני: לא כל מוצא אתני הוא רלוונטי, לדוגמא: מוצרים לפולנים. אין לפלח את השוק לפלונים, כי העלייה האחרונה מפולין הייתה לפני זמן רב, ורוב הפולנים שהיום בארץ, הם כבר דור שני- שלישי בארץ, ולכן אין להם צרכים מיוחדים, הם התערבבו עם האוכלוסייה המקומית ונטמעו בה. לעומת זאת, יש אפשרות לנצל את העליות מרוסיה. 
יש עוד נתונים דמוגרפיים אחרים, אבל נסתפק באלה.
בסיס פילוח נוסף, הוא בסיס כללי: אנו מדברים על: 
- פילוח רב שנעשה על בסיס הכנסה. יש הרבה מוצרים שמיועדים לאנשים השייכים לאליטה [כשאנו מדברים על הכנסה, אנו נחלק את הפלח שוק הזה לתת שווקים: אנשים עם הכנסה גבוהה מאוד, אנשים עם הכנסה נמוכה ועוד]. וכן יש מוצרים שונים שמיועדים לבעלי מקצועות שונים, וכן לבעלי השכלה שונים. לעיתים יש קורלציה בין, למשל, מימד כלכלי, ובין מימד גיאוגרפי: לדוגמא, בהרצליה פיתוח, יש קורלציה עם הכנסה גבוהה. אין הרבה אנשים עניים בהרצליה פיתוח. לעיתים יש קורלציה בין דת והכנסה. לדוגמא- רוב האנשים הדתיים האדוקים לא יוצאים לעבוד. וכך, אם אתה כמשווק נתקל בשוק הכנסה מאוד גבוה, שיש לו קורלציה עם מקום המגורים, אז אתה מרוויח, כי אתה יכול להתאים את המחירים בהתאם לרמת ההכנסה שלהם. 
כן ניתן לחשוב על בסיס פילוח פיזיולוגי: צרכים מיוחדים לנכים, לשמנים, לקירחים, לבעלי שיער דליל, חלק ועוד. 
בסיס נוסף הוא בסיס התנהגותי: לדוגמא, התועלת המבוקשת. לעיתים לא כל אחד מחפש מסוג מוצר, את אותה התועלת. לדוגמא, יש אנשים שקונים שעון, שבשבילם זה תכשיט, ויש אחרים שקונים שעון בשביל לדעת, קודם כל מה השעה. כך הדין לגבי משחות שיניים [יש כאלה שמעוניינים בה כדי למנוע חורים, או להלבנת שיניים]. כך הדין לגבי חופשה: יש אנשים שלא נחים בחופשה, ויש כאלה שרק נחים בחופשה. 

לעיתים סוג השימוש אצל אנשים הוא שונה, כלומר אדם רוצה מוצר מסוים בשביל שימוש אחד, והאחר קונה את המוצר בשביל שימוש אחר. לדוגמא: פעם אדם נוסע לפריז בשביל עסקים, ופעם אחרת, לחופשה עם משפחתו. כאשר הנסיעה היא לצרכי עבודה, האדם ייבחר מלון קרוב לרכבת, חדר עם אינטרנט, לובי מפואר לעריכת פגישות ועוד. לעומת זאת, אם הנסיעה היא עם המשפחה, לצרכי חופשה, אז האדם ייבחר מלון של משפחות, עם פעילויות לילדים, ועוד. כך שיוצא שאותו אדם, משתמש באותו מוצר, אבל ההזדמנות של השימוש, היא שונה. 
- יש גם את הנושא של רמת הצריכה. לדוגמא- איפור. יש נשים שמתאפרות כל יום, ויש נשים שיתאפרו רק כשיש סיבה מיוחדת שמצדיקה זאת.  
יש גם בסיס פילוח פסיכו גרפי: לדוגמא, פילוח ע"פ סגנון חיים [ספורטיבי, שמרני, טבעוני ועוד]. הבעיה בפילוח זה, היא למצוא את האנשים הללו. קשה למצוא אותם, אם כי זה אפשרי לערוך פילוח על בסיס זה. בתוך עניין סגנון החיים, נמצא פילוח על פי תחומי עניין, לדוגמא, אנשים שאוהבים לצוד, ועוד. ובנוסף, בסגנון חיים יש עמדות שונות: כגון: עמדות שמאלניות, ימניות ועוד. ובנוסף יש את כל הנושא של האישיות: יש כל מיני ניסיונות לפלח ע"פ סוגי אישיות: אגרסיבית, פסיביות ועוד. 
יש עוד הרבה מימדים, אך אלו העיקרים שבניהן. 

הקשר בין פילוח והזדמנות סביבתית: הרבה פעמים, שאנו עורכים את הפילוח, אנו מגלים שיש פלח שוק שלא מספקים אותו, לא מטפלים בו, וזה יכול להוות הזדמנות סביבתית, אם הפלח הזה הוא מספיק גדול [הזדמנות - זה לא אומר שזה בהכרח הזדמנות בשביל הפירמה, אלא זו הזדמנות, אך לאו דווקא הזדמנות בשביל הפירמה]. כלומר יכול להיות שיש פלח שוק בתחום מסוים, שאף אחד באמת לא מספק לו את המוצר שהוא צריך, אבל, זה עוד לא אומר שזו הזדמנות בשביל הפירמה. דוגמא: אם אני מגלה שיש צורך למקררים מיוחדים בשביל בי"ח, ואף אחד לא מספק אותם. כאן יש הזדמנות לעסקים לפתח מוצר מיוחד לבית החולים. האם זו הזדמנות בשביל הפירמה שלי? לא, כי אין לי יתרון יחסי בייצור מקררים. אם יש פירמה שיש לה יתרון סביבתי, ז"א, שהיא יכולה לייצר מקררים ביעילות, אז ההזדמנות הסביבתית הופכת להיות הזדמנות עסקית בשבילה. זהו פלח שלא בא לידי סיפוק, ואם הוא גדול די, יש פה הזדמנות סביבתית. אך לא לכולם: אלא כדי לתעל את זה ברווחיות, אתה נדרש ליתרון יחסי, שתוכל לנצל אותו. 
כלומר הזדמנות סביבתית+ יתרון יחסי = הזדמנות עסקית לפירמה.
בידול המוצר: 

הקדמה: המחיר נקבע ע"י האיזון בין הביקוש וההיצע. כאשר אנו נמצאים בשוק, אנו לא יכולים להעלות את המחיר על דעת עצמנו, בגלל שהצרכנים ילכו למשווקים אחרים. גם לא כדאי להוריד את המחיר, כי אז כל המשווקים גם יורידו מחירים. הסיבה שאתה לא יכול בעצם לקבוע מדיניות מחיר עצמאית, זה בגלל שבעצם המוצר שלך הוא לגמרי זהה לאחרים. אין שום הבדל בין התפוחים שלך ובין התפוחים של הדוכנים האחרים. מה קורה אם המוצר שלך שונה מאחרים? דוגמא, בד"כ המחיר של פפסי וקוקה קולה, עולים אותו הדבר.  ונניח שקוקה קולה הורידה את המחיר. עדיין זה לא אומר שכל הלקוחות של פפסי, יעברו לקוקה קולה. [במקרה של התפוחים, אנו מדברים על מוצר לגמרי הומוגני: אין הבדלים בכלל בין המוצר שאתה קונה בדוכן X ובין דוכן Y]. לעומת זאת, בין פפסי ובין קוקה, ישנם הבדלים. המשווקים במקרים הללו, נתנו מאפיינים מיוחדים למוצר שלהם, הכניסו משהו שגורם למוצר להיות קצת שונה בעיני הציבור, וזה מה שנקרא "בידול מוצר". היתרון בעשיית בידול מוצר הוא שיש לך קצת שליטה על השוק. אתה גורם ללקוחות להיות יותר נאמנים, גם כאשר הרמת את מחיר המוצר. 
בידול מוצר זה בעצם הכנסת תכונות למותג שלך, שגורמים לכך שהוא קצת שונה מהמוצרים האחרים המתחרים אליו [ההבדלים יכולים להיות פיזיים, וגם פסיכולוגיים: בשירות ועוד]. 
נסביר שוב: העובדה שהמשווק מכניס שינויים שונים במוצר שלו, והוא יוצר אצל הציבור תדמית של מוצר שהוא קצת מיוחד, גורם לכך שיכול להיות שיהיו כמה לקוחות שיהיו נאמנים למוצר, ואז הוא [המשווק] יוצר לעצמו מונופול קטן, כך שגם אם מתחריו יורידו מחירים, עדיין יהיו נאמנים לאותו מוצר [שהמשווק "הבדיל" אותו במעט]. אם אתה מציע מוצר שהוא לגמרי זהה עם אחרים [כגון פירות וכד'], אז האמצעי היחיד בשבילי להיות מאוד רווחיי, זה אם העלויות שלי נמוכות. אם לא, המחיר הוא בד"כ יכסה את ההוצאות שלי. פה, אני לא חייב להיות דווקא יעיל יותר, אלא מספיק שיהיה לי משהו ייחודי, וזה כל הנושא של בידול המוצר. אני צריך להיות שונה מאחרים, כשהקליינט ייראה את המוצר שלי כמשהו מיוחד, ייחודי. 

מיצוב המוצר: המילה מיצוב יכולה להיות "מצב" [מיצוב בדיעבד] או "פעולה" [מיצוב מלכתחילה]. 

מיצוב בדיעבד- אנו מדברים על התדמית של המוצר בעיני הצרכנים, ביחס למימדים העיקריים שבאמצעותם הצרכנים מבחינים בין המותגים השונים. 

מיצוב בדיעבד= איך אנשים, הצרכנים מסתכלים על המוצר, מה התדמית הנוכחית שהצרכנים רואים. 
מיצוב מלכתחילה: אם אני רוצה להכניס מוצר חדש לשוק, אני יכול למצב אותו כבר בשלב ההתחלתי שלו. זהו מיצוב כפעולה. בד"כ רצוי שהמיצוב בדיעבד יהיה זהה למיצוב שאני רוצה שיהיה, עיצוב מלכתחילה. עיצוב מלכתחילה זה לא המצב, אלא זו פעולה שאני עושה.

דוגמא נוספת: אם אני רוצה למצב מחדש מוצר מסוים שכבר קיים בשוק. רצוי שהמיצוב של הצרכן, איך שהוא מדמיין, תופס את המוצר, יהיה זהה למה המשווק רוצה שהוא יהיה.  

פילוח, מיצוב ובידול הם הבסיסים של האסטרטגיה שיווקית. קודם כל יש להחליט לאיזה פלח לפנות, איך הולכים לבדל את המוצר, ואיך ממצבים את המוצר, ורק אז מחליטים על מדיניות תמהיל השיווק, אבל אלה האסטרטגיות השיווקיות. 
אין להתבלבל בין שיווק מבודל [=מדיניות פילוח: אני מחלק את השוק ומתאים לכל אחד מהפלחים מוצר מתאים], ובין בידול המוצר [אני מבדל את המוצר, אני מכניס שינויים ביחס למתחרים]. 

השימוש בנתונים פיננסים בשיווק: 

בשיווק, אין להתעלם מכל הנושא של חשבונאות. הרבה פעמים, ע"י מבט על הנתונים הפיננסים, אני יכול לגלות בעיות, או הזדמנויות שיווקיות. הדבר הראשון שאנו נעסוק בו, הוא:

ניתוח סקטוריאלי: הרעיון מאחורי ניתוח סקטוריאלי הוא הצורך לבדוק לא רק תמונה כללית של החברה, לא רק את התוצאות הכלליות, אלא לבדוק גם כל סקטור והרווחיות של כל סקטור. דוגמאות: נניח שלפירמה יש ארבעה מוצרים. 
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סקטור C הנו פחות רווחי, ביחס למוצרים אחרים, ולכן יש להוריד את הסקטור הזה.
הטבלה הזו מדגישה את חשיבותו של הניתוח הסקטוריאלי. 
לפני שאני משמיטים את סקטור C, יש לעשות כמה בחינות.

הבחינה הראשונה: יש לבדוק האם בשנים הקודמות היה מצב דומה. נניח שבשנים הקודמות היה מצב אותו דבר.

הבחינה השנייה: האם מדובר במוצר מנוף? [=זהו מוצר שעליו אני מפסיד כסף, אבל נותן לי אפשרות להרוויח על אחרים]. לדוגמא: מכונת גילוח [לא חשמלית], עם סכינים: אתה קונה את המכונה בזול, אבל אתה יכול להכניס אליה רק את הסכינים של אותה החברה שקנית ממנה את הסכין. כך הדין לגבי מדפסות: ייתכן שהחברות אף מפסידות על מכירת המדפסות, אבל עושות רווחים על הדיו. כך לגבי פלאפונים, שנמכרים חינם, אבל חברות הפלאפון מרוויחות על עלויות השיחה. מבצעים בסופר- נועדו כדי שהצרכן ייקנה לא רק את הדברים במבצע, אלא גם דברים אחרים. [אם קנית רק את המוצר שבמבצע- אז "תחמנת" את הסופר]. יש מוצרים שבעצם נמכרים בזול, כי יש להם השפעה חיובית על מכירות של מוצרים אחרים. 
הבחינה השלישית: העלויות: לפעמים צריך לבדוק, אם אני מבטל את C, האם אני יכול באמת לחסוך את ה-3.5, כי בתוך ה-3.5 כוללות גם עלויות שלא קשורות ספציפית לסקטור C [ייתכן שההוצאות הן של העובדים, מנכ"ל ועוד]. כלומר צריך לבדוק אם באמת כל ההוצאות הללו הן "מניעות". אם אני אבטל את C, ואז אחסוך רק 2.7, אז לא כדאי לי להוריד את C. כדאי לי לבטל, להוריד את סקטור C רק אם אני לא מצליח להוריד את העלויות למתחת ל-3. 
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בשבוע שעבר דיברנו על הניתוח הסקטוריאלי. דיברנו על ניתוח לפי מוצרים, ז"א, מנתחים רווחיות של סקטורים מסוימים. רגילים להסתכל על הרווחיות הכוללת, אבל לא תמיד מסתכלים על הרווחיות של כל אחד מהמרכיבים של הרווחיות הכוללת. 
בנוסף, בשבוע שעבר דיברנו על המקרה של ניתוח לפי מוצרים, וגילנו שיש מוצר אחד, במקרה ספציפי שלנו, C, אשר מפסיד, לכאורה. אפשר להגדיל את הרווחיות בכך שאנו מתפטרים מסקטור/ מוצר מפסיד. אבל הזהרנו שלפני שנוקטים בצעד כזה, צריכים לערוך כמה בדיקות: האם מדובר בתופעה רב שנתית? האם מדובר במקרה על מוצר חדש [שבתחילת דרכו מפסיד כסף], כן צריכים לבדוק אם לא מדובר במוצר מנוף [לעיתים המטרה של סקטור/ מוצר מסוים הוא לא להרוויח בעצמו, אלא לגרום לכך שסקטורים אחרים כן יהיו רווחיים], כן יש לבדוק באיזו מידה כל העלויות של המוצר C מניעות. משמע, אם אני מבטל את מוצר C , האם אני אכן אחסוך בכל ההוצאות? או אחסוך בפחות הוצאות? את הניתוח הזה ערכנו על מוצרים שונים. 
ניתוח סקטוריאלי לא עושים רק לגבי מוצרים שונים, אלא עושים את זה גם לגבי משתנים אחרים. לדוגמא, אפשר לעשות גם ניתוח סקטוריאלי לפי סקטור גיאוגרפי, או לפי סוג של קליינטים, לדוגמא, אפשר לחלק את הקליינטים לפי הגודל של הזמנותיהם, ולבדוק, למשל, מה קורה עם הקליינטים שמזמינים הזמנות קטנות/ בינוניות/ גדולות, ולעיתים מתגלה שסוג קליינטים מסוים הוא לא רווחי. וכבר קרה שפירמות החליטו לא לספק הזמנות מתחת לגבול מסוים, בגלל שמתחת לגבול מסוים, אותן ההזדמנות לא היו רווחיות [הבינו זאת ע"י ניתוח סקטוריאלי]. 
"חוק ה-80-20", 80 מהמאמצים, הולכים ל-20 אחוז מהתוצאות. לעיתים אנו מגלים שיש צורך להשקיע הרבה יותר מאמצים בסקטור מסוים, שעליו יש הרבה יותר רווחיות. דוגמא לניתוח רווחיות: הרבה פעמים בנקים מנתחים ע"פ ניתוח רווחיות של הסניפים של הבנקים, ומגלים שיש סניפים פחות רווחיים, ולכן הם שואלים עצמם  שאלות ורבות שנות. לדוגמא: האם הסניף הזה מפסיד הרבה זמן? האם זה סניף חדש? מה ייקרה אם נבטל את הסניף הזה, מבחינת העלויות וההכנסות? כלומר מה יכולה להיות ההשפעה של ביטול, חיסול של סניף מסוים, על העסקים בסניפים אחרים. יש לחשוב גם כן על העתיד, לדוגמא, בנק שמכניס עצמו לתוך אוניברסיטה, לא פעם מפסיד, כי אין לסטודנטים כ"כ הרבה כסף, והם לוקחים הרבה הלוואות, אך אפשר "לקנות" את הסטודנטים כבר בזמן שהם באוניברסיטה, ואז הבנק קושר את הסטודנטים, כבר בגיל הזה, בשלב הזה של חייהם, ואז הסטודנטים בעתיד הם יהיו קליינטים מבוססים [שהרי, בד"כ אנשים נשארים באותו בנק]. 
יש עוד הרבה דוגמאות לניתוח סקטוריאלי. בד"כ מי שיוזם ניתוחים כאלה זה לא אנשי שיווק [וחבל], אלא הם יותר אנשי ביקורת, אנשי כספים, שעושים את הבדיקות הללו. [חבל= כי הרבה פעמים אנשי שיווק מפסידים את האמינות שלהם, בגלל שהם מחזיקים בסקטורים שהם לא רווחיים. במקום שיעשו הניתוח לבדם, ויבדקו  מראש אם מדובר במוצר מנוף או לא, אנשי השיווק מחכים שאנשי הביקורת, החשבונאים, ייעשו את הבדיקה הזו, ואז לאנשי השיווק קשה מאוד להגן על אותם סקטורים שהם סקטורי מנוף. [כמו שיש מוצר מנוף, יש גם סקטור מנוף. סקטור מנוף= משאירים סקטור, למרות שאנו מפסידים ממנו, וזאת כיון שאנו רוצים שבכל המדינה יהיו סניפים של החברה].

יש סוג ניתוח אחר שגם חשוב לעשות מפעם לפעם, בעיקר כשאנו מדברים על פרויקט. לעיתים יש לנו פרויקט מסוים [=רוצים להכניס מוצר חדש /להיכנס לטריטוריה חדשה], ולא פעם אנו מתלבטים ומהססים האם זה כדאי או לא.  מה עושים במקרה זה? תשובה אחת היא, לנסות ע"י חקר שוק, לנבא מה יהיו התוצאות. האם זה יצליח או לא [ע"י טכניקות שנלמד עליהן בהמשך]. לעיתים, התוצאות של מחקר שוק, הן מטעות, בגלל כל מיני סיבות [לדוגמא, המחקר שוק אומר לנו שהמוצר יימכר יותר, ובעצם זה לא נכון], כלומר לעיתים החיזוי הוא לא נכון. בנוסף, הרבה פעמים ההחלטה לא כ"כ תלויה בשאלה כמה אנו נמכור, אלא, האם אנו עלולים להפסיד כסף. אם אני יודע בביטחון שאני לא אפסיד כסף, אז לא כ"כ חשוב אם אני ארוויח המון או מעט. כל עוד שאני לא מפסיד כסף, אני לא עושה עסקה רעה. הרבה פעמים מספיק לדעת, אם אני לפחות, לא אפסיד כסף. כדי לדעת אם אני עלול להפסיד כסף או לא, יש ניתוח אחר, שקוראים לו: "ניתוח נקודת איזון / נקודת שיווי משקל": 
בד"כ, אפשר לחלק את ההוצאות של יצרן מסוים, או מספק שירות מסוים, בשני סוגי הוצאות:
הוצאות/ עלויות קבועות, ועלויות משתנות. לדוגמא, אם אני מייצר טושים, אני צריך לקנות מכונה, לשכור בית חרושות ועוד. העלות הזו של המכונה ובית החרושת- לא חשוב כמה אני מייצר, תמיד אני אצטרך להוציא את ההוצאה הזו, העלות הזו. מצד שני, יש גם דברים אחרים, כגון: עובדים, חומרי גלם. ואם אני לא מייצר כלום, אני אוציא 0 ₪ על חומרי גלם ועובדים. ככל שאני אייצר יותר, אני אוציא יותר על חומרי גלם ועובדים. אלו הן העלויות המשתנות: הן גדולות בעת שאני מייצר יותר. 
נניח שהעלויות המשתנות הן בערך 3 ₪ לטוש. אם אני אייצר טוש אחד= 3 ₪, שני טושים=6 ₪. ההוצאות שלי = הוצאות קבועות + הוצאות משתנות. 

מצד שני, אני מייצר ע"מ למכור, ולכן אני מוכר. האם אפשרי שאני אמכור בפחות מ-3 ₪ ליחידה? לא, כי אם אני מפסיד בפחות מעלות הייצור, אז ככל שאני מייצר יותר, אני אפסיד יותר. אני צריך לפחות לכסות את ההוצאה. כך, שההכנסות שלי חייבות לכסות את עלות הייצור, ע"מ שארוויח. המחיר תמיד גדול יותר מהעלות המשתנה ליחידה. באיזו נקודה אנו מתחילים להרוויח? בנקודת האיזון, בנקודת שיווי המשקל, והיא: שההכנסות גוברות על העלות המשתנה ליחידה. לענייננו, אמרנו שהמחיר [שאני מוכר את הטוש] הוא 5 ₪. העלות המשתנה ליחידה היא 3 ₪. כל פעם שאני מייצר עוד יחידה, יש לי תרומה של 5-3 ₪, תרומה שקוראים לה "נתח רווחית". יש לי תרומה של 2 ₪. אז אני מתחיל עם גרעון שהוא שווה לעלויות הקבועות של 50K ₪, אבל כל פעם שאני מייצר עוד יחידה, ומוכר עוד יחידה, הגרעון הזה יורד כל פעם ב-2 ₪. התרומה היחידתית הזו, זה מה שמאפשר לפירמה, לאט, לכסות את כל העלויות הקבועות, ולהגיע לנקודת שיווי המשקל [אני מגיע לנקודת שווי משקל באותה נקודה שאני יצרתי מספיק יחידות שנותנות לי תרומה של 2 ₪, כדי לכסות את המיליון ₪ של הוצאות קבועות]. כדי להגיע לנקודת האיזון, נערוך את החישוב הבא: 
1 M ₪ [הוצאות]  :

 2 ₪ [נתח רווחיות] =

500,000 יחידות.

כלומר אני צריך לייצר 500,000 יחידות, כדי לכסות את ההוצאות שלי. רק אחרי ייצור 500,000 יחידות, אני אתחיל להרוויח. 
איך מחשבים את נקודת שיווי המשקל? 

זו אותה נקודה שכל ההוצאות הקבועות יכוסו ע"י התרומה לרווחים [=2 ₪] 
[תרומה = מחיר- עלות משתנה ליחידה]. 
למה נקודת האיזון [/ נקודת שיווי המשקל], חשובה לפרויקטים? בגלל שאני רוצה לדעת כמה אני צריך למכור. נניח שאני צריך למכור 500,000 יחידות, ונניח שאני רוצה להכניס מוצר חדש, והוא טוש. אני מגלה שאני צריך למכור לפחות חצי מיליון טושים. אם אני מגלה שבכל המדינה מכרו 800,000 טושים, אז רמת הסיכון היא גבוהה מאוד! אם, לעומת זאת, אני מגלה שמוכרים 70 M טושים כאלה, הסיכון הוא נמוך. ההחלטה שלי צריכה להיות האם אני משקיע או לא. ואם אני בראש רגוע שלפחות אני לא אפסיד כסף, או בראש רגוע כי אני יודע שהסיכון נמוך להפסיד כסף, אז אשקיע. 
כך שהחשיבות לדעת זאת, היא מאוד גבוהה. 
[הוצאות משתנות= כל ההוצאות שעולות ככל שאתה מייצר יותר]. 
[הוצאות פרסום= הוצאות קבועות, אך לאו דווקא].

דוגמא לשאלה במבחן שנוגעת לעניין הזה:

פירמה מסוימת מוכרת מוצר ב-10 ₪ ליחידה, כשהעלות המשתנה היא 8 ₪ ליחידה. העלויות הקבועות הן של 100 אלף ₪ לשנה. באיזו נקודה היא תהיה בשווי משקל? 
א. 100,000 יחידות  

ב. 50,000 יחידות

ג. 100,000 יחידות
ד. 200,000 יחידות 
ה. אף תשובה לא נכונה. 
התשובה הנכונה היא: 50,000 יחידות. כיון ש:
100,000 חלקי
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כמה הפירמה צריכה למכור, כדי להרוויח 10,000 ₪ ?
א. 100,000 יחידות
ב. 55,000 יחידות
ג. 70,000 יחידות 
התשובה היא 55,000 ₪.
[כדי להגיע לאיזון, צריך 50,000 יחידות כאמור. בנקודה הזו הפירמה לא הפסידה ולא הרוויחה. מתי היא תתחיל להרוויח? כל יחידה שהעסק מוכר, נותנת 2 ₪. 
ואז 10,000
: 
2 
= 5,000 
+50,000 יחידות 
=55,000 יחידות. 
נזכור את הנוסחא:

כדי למצוא נקודת איזון = 

עלויות קבועות חלקי:

מחיר ליחידה – עלות משתנה ליחידה .

עד כאן החלק הראשון של הקורס.

שוק: 

שוק, בלשון העברית יכול להיות מקום, כמו שוק הכרמל. אבל זה לא המובן פה, כמובן. שוק זה לקוחות פוטנציאליים, והם יכולים להיות או אנשים או מוסדות, ולכן אנו נצטרך להבחין בין שלושה סוגי שווקים:
1. יש את שוק הצרכנים- הם אנשים שקונים דבר כדי להשתמש במוצר הזה לצריכה פרטית בד"כ. 

2. יש שוק היצרנים/ התעשייתי- יצרנים קונים, בד"כ, על מנת לשנות את מה שהם קנו, ולעבד את זה, ולמכור את המוצר בצורה אחרת. הם גם קונים דברים שעוזרים להם לייצר. 

3. שוק נוסף הוא שוק מוסדי- יש גם מוסדות שקונים בשביל הצרכים שלהם. לדוגמא, צה"ל קונה הרבה דברים: אוכל, נשק, בגדים ועוד. יש מוסדות ממשלתיים ויש מוסדות פרטיים. מוסדות ממשלתיים חייבים לעבוד דרך מכרזים. 

שוק הצרכנים: למה ואיך צרכנים קונים מוצרים מסוימים? כדי להבין את זה, אנו צריכים קודם כל, להבין שהתנהגות הצריכה, הרכישה [או תהליך הקנייה] שונה לפי סוגי מוצרים שונים. החלק הראשון שאנו נדבר עליו הוא סיווגי מוצרים: לא בכל מוצר התנהגות הצריכה היא זהה. אנו נסווג את המוצרים לשלושה מוצרים:
א. מוצרים נוחות- מוצרים שאנו לא כ"כ מתאמצים לקנות אותם. למשל, משחת שיניים. לפני שאנו קונים משחת שינים, התהליך הוא הרבה פחות מסובך וארוך מלפני שאנו קונים מקרר. מוצרי נוחות הם אותם המוצרים שאתה קונה בצורה יומיומית, בלי הרבה מאמצים. 
ב. מוצרי חיפוש- מוצרים שאנו עושים הרבה מאמצים בעת קנייתם. 

ג. מוצרים ייחודיים- מוצרים מיוחדים, כמו למשל: שמפניה, קוויאר, שיש להם מאפיין מיוחד.

עתה בהרחבה:

מוצרי נוחות- מאפיינים: 
- מדובר על מוצרים שבד"כ קונים לעיתים תכופות, בתדירות גבוהה. למשל: חלב, סבון, משחת שיניים, עיתונים ועוד. 
- כן המחיר ליחידה הוא בד"כ לא גדול, אנו לא מדברים על השקעה גדולה בשביל כל יחידה. [זהו מוצר שאנו לא לוקחים עליו הלוואה, או מחלקים אותו לתשלומים]. - ----

- בנוסף, מאמץ הקנייה הוא נמוך: אתה הולך נטו לחנות אחת כדי לקנות זאת, ואתה לא עושה סקר שוק בשביל לקנות את המוצר הזה. 
- ההפצה בד"כ, היא מירבית. מהי הפצה מירבית? קודם, יש להבין שניתן לחלק את סוגי ההפצה שיצרן יכול להחליט, בשלושה סוגים: יש הפצה מירבית [=מנסים למקסם את מספר נקודות המכירה של המוצר], יש הפצה בררנית [=אני רוצה סוג מסוים של צינור שיווק כדי לשווק לו. למשל, יש משחות שיניים שנמצא אותן רק בבתי מרחקת, ולא בסופר, כי היצרן החליט שהוא רוצה שמשחת השיניים הזו תהיה רק בבית מרחקת], ויש הפצה בלעדית [=היצרן, לא רק שהוא לא רוצה שמוצרו יימכר בכל המקומות, אלא אפילו הוא לא מוכן שכל החנויות מסוג מסוים, יפיצו את המוצר שלו, כלומר הוא רוצה רק חנות אחת או שתי חנויות שיפיצו את המוצר שלו].

בד"כ במוצרי נוחות, ההפצה היא מירבית.  
- מה קורה לגבי פרסום במדיניות תקשורת? פה, יש להדגיש שגלבי מוצרי נוחות, דוגלים היצרנים במדיניות תקשורת, שנקראת 'מדיניות משיכה'. מהי מדיניות משיכה? אם נסתכל על צינור הפצה רגיל, אז נראה שיש יצרן—> מתווך—> צרכן. השאלה היא מה קורה עם הצינור התקשורתי, הזרם התקשרתי? מי משכנע את הצרכן לקנות מוצר מסוים? האם העבודה של התקשורת היא על היצרן, או על המתווך? מי אחראי על כך שהצרכן יהיה מודע למוצר? התשובה היא: היצרן. תפקיד המתווך הוא תפקיד של הפצה, ולו אין את התפקיד של התקשורת, של השכנוע. קוקה קולה נמכרת דרך פרסום, בעיקר, דרך האריזה שלה, אבל היצרן הוא שמטפל בתקשורת. לזה קוראים מדיניות משיכה. במילים אחרות: אתה מתקשר עם הצרכן, ואתה מצפה שהצרכן יחפש את המוצר אצל המפיץ, המתווך, בחנות. זו מדיניות משיכה. לעומת זאת, יש הרבה מקרים, שבהם אנו נכנסים לחנות, ואין אנו יודעים מהן האלטרנטיבות. לדוגמא: רוצים לקנות ספא לסלון, ואנו רוצים שיסבירו לנו מה היתרונות / חסרונות של כל ספא, סוגי עור שונים, ועוד, והמתווך הוא שנותן את האינפורמציה. 
כשהתפקיד התקשורתי הוא על המתווך, אז קוראים לזה מדיניות דחיפה. 
היצרן מחליט מה הוא רוצה, בד"כ. מחליט אם הוא מחליט לטפל בעצמו בפרסום, או להשאיר את העבודה התקשורתית למתווך. במקרה והוא משאיר את העבודה התקשורתית למתווך, הוא ייתן לו תמריץ, ע"י מתן אפשרות לקחת נתח רווחים גדול. אם היצרן מטפל במדיניות משיכה, אז הוא לא צריך לתת אפשרות לנתח רווחים כ"כ גדול. [אם אני רוצה שהוא ייעשה נתח רווחים רב, אני, היצרן, אמכור למתווך בחצי מחיר]. לעומת זאת, אם אני מייצר קופסאות טונה, אני יכול להגיע למפיץ שאין הוא צריך לעשות דבר מלבד להניח את הטונה על המדף, ופה נתח הרווחים יהיה נמוך. [מצד שני, היצרן מפרסם לציבור הרחב, והוא (הציבור) כבר יבוא ויקנה את המוצר]. זה ההבדל בין מדיניות משיכה ומדיניות דחיפה. 
בד"כ, במוצרי נוחות משתמשים יותר במדיניות משיכה. כי היום, רוב הקניות הללו נמצאות בסופר מרקט, שאין כוח משיכה ממשי: יש סדרנים וקופאיות. העניין הוא, שבמקומות הללו, המוצר צריך למכור את עצמו לבד, לכן, יש דגש על האריזה [מדיניות משיכה = היצרן עושה את העבודה]. 

- מאפיין נוסף של מוצרי נוחות: נתח רווחים של המתווכים, במקרה של מוצרי נוחות, הוא יחסית נמוך. מדוע? הסיבה הראשונה, זה בגלל שבד"כ משתמשים במדיניות משיכה. אך יש גם סיבות נוספת: לדוגמא, סיבה של סיכון. כשאנו מדברים על מוצרי נוחות, בד"כ הסיכון לאי מכירה הוא נמוך מאוד. הסיכוי שהמתווך "ייתקע" עם מלאי שהוא לא יכול למכור אותו הוא מאוד נמוך. [יש סיכון בחלב, ובפירות, אבל לא משמעותי]. ככלל שהסיכון יותר גבוה, הנתח רווחים יותר גבוה. זו הסיבה השנייה. סיבה נוספת לכך שהנתח רווחים, יותר נמוך למתווך, במקרה של מדיניות משיכה, היא: מחזור מכירות. מחזור מכירות זה מספר הפעמים בשנה שהמלאי מתגלגל. לדוגמא, אם בממוצע לוקח למתווך שבוע להיפטר מהמוצר שהוא קנה, אז, מחזור המכירות שלו הוא 52 פעמים [כי יש 52 שבועות בשנה]. אם לוקח לו כחודש למכור את המוצרים שלו, אז מחזור המכירות שלי הוא 12 פעמים.
לדוגמא: אביהם של ראובן ושמעון נתן לכל אחד מהם 2,000 ₪. לראובן יש מכולת, ולשמעון יש חנות תכשיטים. ראובן, עם ה-2000 ₪, קנה 400 בקבוקי קולה, ב-5 ₪ לבקבוק. שמעון קנה שני תכשיטים, שכל אחד מהם עלה 1000 ₪. ראובן מוכר את הקולה שלו ב-5.5. ₪ לבקבוק. ושמעון מוכר את התכשיטים שלו 2500 ₪ לתכשיט. ראובן לוקח 10% רווח, ושמעון לוקח 150%. יש לקחת בחשבון שהמלאי אצל ראובן, מתגלגל 50 פעמים בשנה [נניח שהוא לוקח שבועיים חופש] זה המחזור שלו. לעומת זאת, אצל שמעון, המחזור הוא 2. בממוצע לוקח לו 6 חודשים להיפטר מהמלאי. 
כמה ראובן ירוויח בשנה? חצי ₪ רווח X 400 בקבוקים= 200X 50= 10,000 ₪. 

וכמה ירוויח שמעון בשנה? שמעון: 1500X 2= 3000 X 2 = 6,000 ₪. 
אמרנו שהנתח הרווחים של המתווכים, במוצרי נוחות, נמוך יותר [כי ברוב הפעמים משתמים במדיניות משיכה, וכן בגלל שהסיכון נמוך יותר, וכן בגלל שהמחזור בד"כ גבוה יותר], ולכן אין צורך בנתח רווחים כה גדול. 
- מאפיין נוסף למוצרי נוחות הוא: גמישות הביקוש למחיר: משמע, רגישות הביקוש לשינוי במחיר. בד"כ, ככל שאני מוריד את המחיר של המוצר שלי, אני אמכור יותר. אבל יש מוצרים שגם אם הם יורידו את המחיר, עדיין הביקוש לא יהיה גבוה. כלומר יש מוצרים, שהגמישות, הרגישות לשינויים במחיר, הם פחותים, מאשר במוצרים אחרים. גמישות טוטאלית- גם אם אני מוריד גרוש אני אמכור כמה שאני רוצה, ואם אני מעלה גרוש, אני לא אמכור כלום. 
במוצרי נוחות, בד"כ, הגמישות של הביקוש הראשוני, נמוכה. יש הבדל בין ביקוש ראשוני ובין ביקוש סלקטיבי. 
נסביר בשנית מהי רגישות, גמישות הביקוש למוצר כלשהו:

גמישות המוצר: ככל שהמחיר יורד, הביקוש עולה. הגמישות משמעה: אחוז הביקוש שעולה, כשמורידים את המחיר. ככל שהשינוי בכמות המבוקשת, הנובע משינוי מסוים במחיר- גבוה יותר, כך הגמישות גדולה. הגמישות היא למעשה הרגישות לשינויים במחיר. במוצרי חיפוש- הגמישות, הרגישות לשינוי במחיר גדולה יותר. גם בכיוון הירידה וגם בכיוון העלייה. למעשה גמישות ורגישות זה אותו דבר, אבל נהוג לומר גמישות. 
המאפיינים של מוצרי חיפוש, הם בדיוק הפוכים מהמאפיינים של מוצרי נוחות. ההפצה במוצרי חיפוש היא בררנית, התדירות היא נמוכה, המחיר הוא גבוה, המדיניות היא מדיניות דחיפה, לרוב, מאמץ הקנייה הוא גבוה, נתח הרווחים של המתווך- גבוה, וגמישות הביקוש- גבוהה. 
מוצרי ייחוד- אנו מדברים על שני דברים: מוצרים ייחודיים ומותגים ייחודיים. 
"מוצר ייחוד" זה מוצר שבד"כ אנשים רוצים אותו, ולא מוכנים שיציעו להם משהו אחר. אין הרבה מוצרים כאלה. יש גם "מותגים ייחודים", והם מותגים שבשביל חלק גדול מהקליינטים שלהם, זה המותג היחיד שבא בחשבון. לדוגמא, מוצרי מומבלו. הקליינטים לא מתפשרים על המוצר. במילים אחרות, המותג במקרה זה, הפך להיות כאילו הוא נישה בפני עצמה. היצרן במקרה זה, הצליח לבדל את המוצר בצורה כה טובה, שבעצם הקליינט רואה את המוצר הזה כאלטרנטיבה יחידה. זו הצלחה קיצונית של מדיניות בידול מוצר. אלה הם בד"כ מוצרים יקרים. 
מותג של מוצר נחות, יכול להיות גם מוצר ייחודי. בקטגוריה של מוצרי נוחות, אפילו במוצרי נוחות, יש בתוך הקטגוריה הזו, מותגים ייחודיים: כגון שוקולד [ מוצר נוחות] גודיבה [מוצר ייחודי] .
מוצר ייחודי יכול להיות גם נוחות וגם חיפוש. 
מוצר ייחוד [כגון שמפניה] הנו לאו דווקא קטגוריה של מוצרים. בד"כ שאנו מדברים על מוצר ייחוד, אנו מדברים על מותג ייחודים. 


02.11.12

התחלנו לדבר בשבוע שעבר על שוק הצרכנים, ודיברנו על סיווג המוצרים, ועל מוצרי נוחות, מוצרי ייחוד ומוצרי חיפוש. לגבי מוצרים ייחודים [קוויאר, שמפניה]- אין הרבה סוגי מוצרים שהם ייחודיים. אלו בעיקר מותגים ייחודיים, מיוחדים, ששייכים לסוג מוצר שבד"כ, הוא מוצר חיפוש או נוחות, לדוגמא: שוקולד, שהוא מוצר נוחות, אבל יש מותגים של שוקולד, כמו גודיבה, שהוא מוצר ייחוד. שעון רולקס הוא מוצר ייחוד. מוצר ייחוד- יכול להיות סוג , קטגוריה של מוצר [כמו קוויאר], אבל בעיקר מוצרי ייחוד= מותגים מסוימים, כמו: דיור, ויטון, רולקס, ז"א, מוצרים שיש להם קליינטורה שרוצה את המותגים הללו מבלי אפשרות להזיז אותם לקנות מותג אחר בקטגוריה, יש להם נאמנות חזקה ביותר למותג הזה. מדובר על מוצרים יקרים, וההפצה, לרוב, בלעדית, הביקוש למחיר לא גמיש, ומדובר על הצלחה מיוחדת של אסטרטגיה של בידול המוצר. אותו מוצר מהותי, לפעמים יכול להיות שייך לשלושת הקטגוריות. לדוגמא: מעטפות, שבד"כ הן מוצר נוחות. אבל אם זוג רוצים להינשא, הם ייעשו מאמץ גדול יותר כדי למצוא מעטפות. נוסף לכך, יש מעטפות שהם מותג ייחוד. 
עתה נדבר על: מיהו הצרכן? [יחידות החלטה]. המושג "צרכן" לא כ"כ פשוט, כיון שאנו לא ביארנו האם אנו מדברים על מי שקונה את המוצר, או מי שמשתמש במוצר. בהרבה מקרים, מי שקונה, הוא לא מי שמשתמש. לדוגמא, יהלומים: גבר קונה לאישה יהלום. במקרה זה הקונה אינו המשתמש. וכך ההיפך, למשל, רוב הקונים של מי גילוח, הן דווקא קונות, הנשים, שקונות לגבר. ואף המי גילוח מפורסמים בכתבי עת לנשים. 

לרוב, הקונה הוא משתמש, אך המשווק צריך לקחת בחשבון שלא כך הדבר תמיד.
התפקידים של צריכה יכולים להיות רבים יותר מאשר קונה ומשתמש. בעצם, גילו שיש חמישה תפקידים שקשורים לצריכה:

1. יוזם

2. משפיע

3. מחליט

4. קונה

5. משתמש.

אם אני הולך לקנות קפה, אני גם היוזם, גם המשפיע, גם המחליט, הקונה והמשתמש. 

זה מאוד נדיר שיש חמישה אנשים שיש להם תפקיד, אבל זה יכול לקרות. לדוגמא, ילד ראה אצל חבריו את משחק הwii, והוא אומר זאת לאמו. הסבתא, לכבוד דמי החנוכה, רוצה לקנות לילד מתנה. האמא מציעה לסבתא לקנות לילד את ה-wii. הסבתא מוכנה לקנות את המשחק לילד, אבל היא לא נוהגת, לכן הסבא קונה את המשחק לנכד. בסוף מי משתמש במשחק הוא האב!

לפיכך: היוזם= ילד. 

המשפיע= אמא

המחליט = סבתא

קונה= סבא

משתמש= אבא.

זו דוגמא קיצונית שתפקידי הצריכה הם בידי חמישה אנשים שונים. 
מדוע חשוב להבין זאת? כיון שהמשווק צריך לטפל בחמישה האנשים הללו, בכל התפקידים הללו. הוא צריך לגרום לכך שיהיה יוזם, שהמשפיעים משפיעים לטובה, כן צריך לגרום לכך שהאנשים שיחליטו, יחליטו כמו שצריך, שיקנו ושישתמשו במוצר בצורה כזו שאנשים יהיו מרוצים מהקנייה. 
למי יש השפעה הכי גדולה? לא כ"כ ידוע. מצד אחד צריכים שהאשה תרצה את המתנה שהיא מקבלת מהבעל, ומצד שני צריך שהבעל יהיה נוכח בחנויות שבהם מוכרים את המתנה שהוא רוצה להביא לה. 

כשאנו מדברים על הצרכן, מדובר על משהו יותר מחוכם. 

כעת נדבר על התנהגות הצרכן: [נצא נקודת הנחה שהצרכן ממלא את כל התפקידים לעיל]. ננסה להבין מהם הגורמים העיקריים המשפיעים על הצרכן. מה בעצם מסביר מדוע צרכן X קונה מוצרים, שהם שונים מהמוצרים שקונה צרכן Y. 

גורמי השפעה על צריכת האדם הם: גורמים תרבותיים, חברתיים, פסיכולוגיים, אישיים, ועוד. נתחיל:

גורמים אישיים: גיל, מין, מצב משפחתי, מצב כלכלי ועוד. אלה גורמים אישיים שמסבירים חלק גדול מהשונות בהתנהגות הצרכן. לדוגמא, הרבה פעמים אדם מחליט לא לקנות משהו, בגלל שאין לו כסף. זה גורם אישי. 
גורמים תרבותיים: שקשורים למעשה למערכת הערכים של התרבות. 

אדם מושפע מהתרבות הלאומית שלו [התרבות של המדינה שהוא חי בה]. כלומר, יש נורמות מקובלות במדינות שונות, והנורמות הללו שונות, בהרבה פעמים, ממדינה למדינה. לדוגמא, בצרפת שותים יין בכל ארוחה. 
דוגמא למוצר/ שירות בו לא התחשבו בגורמים התרבותיים: בניית יורו דיסני בצרפת נחלה כישלון, בין היתר בגלל בעיה תרבותית: לא לקחו בחשבון את ההבדלים התרבותיים הקיימים בין האירופאים, הצרפתיים, והאמריקאים. הצרפתים מסתכלים על יין כאל דבר שבשגרה, והם מאוד התאכזבו כשהם הלכו לאכול בפארק, ולא היה בו יין [כי הוא פארק לילדים, מבחינת האמריקאים]. כמו כן, במסעדות הפארק ניתן לאכול בין השעות: 11:00-14:00. לעומת זאת, לאמריקאים לא משנה מתי הם יאכלו. הצרפתים יותר דייקנים, והפארק לא הצליח להכיל כ"כ הרבה צרפתיים בשעות הללו. מקימי הפארק חשבו שיבואו לאכול בהדרגה, אבל הצרפתים דייקנים מאוד, והגיעו ב-12:00 בדיוק לאכול. וכך עוד הרבה דוגמאות. הבונים של דיסני, האמריקאים, לא תפסו שיש הרבה הבדלים תרבותיים, ויש להתאים את המוצרים ואת צורת השיווק שלהם לתרבות המקומית. והמדובר לא רק במוצר, אלא גם בדברים הנלווים למוצר, לדוגמא: יש חברות שמפרסמות בכל אירופה, אבל המסר התקשורתי הוא שונה מארץ לארץ. יש להתאים את המסר של החברה כך שיתאים לתרבות המקומית. 
כמו כן, בהרבה מדינות יש גם תרבויות משנה: יש קבוצות באוכלוסיה שיש להן תרבות משלהן. לדוגמא: ערבים ויהודים- אשר תרבויותיהם שונות. יש משווקים שיש להם מסר קצת שונה בערבית וביהודית [לא רק בנוגע לתרבות]. 
דוגמאות נוספות לתרבויות משנה בישראל: חרדים, עולים מברית המועצות. כן ניתן לראות תרבויות משנה שמתבטאת בגיל: תרבות שונה למתבגרים, לעומת התרבות של בני ה-60+. 
בנוסף, גם המעמד החברתי משפיע על האדם ותרבות צריכתו. מעמד חברתי= קבוצות באוכלוסיה, שהאנשים השייכים להן, משותפים בהתנהגות, בערכים, בעמדות ועוד. זו הגדרה שמעט לוקה, כיון שקשה מאוד להגדיר [בעיקר בישראל] מהו מעמד חברתי. באירופה, זה קצת יותר קל. לדוגמא, באנגליה יש את מעמד האריסטוקראטי [אנשים שנולדו למשפחות ידועות עשירות]. אפילו במדינות שאין אריסטוקרטיה רשמית, מבחינים בין שני מעמדות, לדוגמא: מעמד עליון- העליון, ומעמד עליון תחתון.  מדובר באנשים מאוד עשירים, אלא מה, שהמעמד העליון עליון הם אנשים שכבר הרבה דורות עשירים, ואנשים בני המעמד העליון תחתון, בד"כ הגיעו למעמד הזה בכוחות עצמם. גילו שהצריכה של האנשים ששייכים למעמד העליון העליון, קצת שונה ביחס למעמד העליון תחתון. לדוגמא, אנשי המעמד העליון תחתון, קונים דברים יקרים בעיקר משיקולי ראוותנות. 

יש גם מעמדות בינוניים [גבוה/ נמוך], מעמד נמוך ועוד. 

זהו גורם תרבותי, על אף שמדובר במעמד חברתי. 

דוגמא למוצר שהמעמד החברתי משפיע עליו: מנויים לפילהרמונית-  בד"כ מי שקונה אותם זה המעמד הבינוני הגבוה. 

גורמים חברתיים: מדובר על אנשים שמוכרים לצרכן, שמשפיעים עליו [גורם חברתי מספר 1]. לדוגמא: קבוצה של אנשים שהצרכן שייך אליה ["קבוצת השתייכות"], ומשפחתו של הצרכן [גורם חברתי מספר 2]. 
נכיר את האבחנה בין קבוצת השתייכות ובין קבוצת התייחסות: הגורם החברתי, שהוא גורם משפיע על קנייתו של האדם, הוא קבוצת התייחסות. מהי קבוצת התייחסות? זוהי קבוצה של אנשים שממנה אדם מחפש הנחיות צריכה. צרכן יכול להיות שייך לקבוצה מסוימת [קבוצת השתייכות], אבל הוא לא רוצה לשאוב ממנה את התרבות, הערכים שלה [אלא מקבוצת התייחסות אחרת]. לדוגמא, אני לומד לתואר במנהל עסקים, אבל זה לא אומר שחברי לכיתה משפיעים על תרבות הצריכה שלי. בד"כ, כשאנו מדברים על קבוצות השתייכות, יש שלושה סוגי קבוצות השתייכות: 
1. שייכות אוטומטית- אדם שייך לקבוצה מסוימת, בגלל שרצונו לגור, לעבוד, ללמוד במקום מסוים. אוטומטית, הוא שייך לאותם האנשים ששייכים לקבוצת ההשתייכות הזו. 
ייתכן שאותה קבוצה, או אחת הקבוצות שהצרכן שייך אליה, לא תהיה קבוצת ההתייחסות. 

2. שייכות מרצון- אדם בחר בקבוצה מסוימת, כדי להיות עם אנשי הקבוצה. וזו השתייכות מרצון. 
לדוגמא, אדם X גר במקום מסוים, והוא רוצה להתפלל בשבת עם מניין. אם הוא בא כל שבוע לבית כנסת, הוא יהיה שייך אוטומטית לקבוצת המתפללים בבית כנסת. זו השתייכות אוטומטית. לעומת זאת, אדם רוצה להיות עם החבר'ה שמתפללים בבית כנסת, ואז זו השתייכות מרצון. מה שקובע אם זו שייכות מרצון או אוטומטית, זו הכוונה האורגינאלית. הסיכוי שהקבוצה שאתה משתייך מרצון תהיה קבוצת התייחסות שלך, הוא יותר גבוה, מהסיכוי שקבוצת השייכות האוטומטית, קבוצה שאוטומטית אתה שייך אליה, תהיה קבוצת ההתייחסות שלך. אבל זה לא אומר שקבוצה מסוימת לא יכולה להפוך לקבוצת ההתייחסות שלך. לדוגמא, ילד שנכנס לכיתה א', לא בחר את הכיתה כיון שהוא רצה להיות עם הילדים הללו, ולכן זו השתייכות אוטומטית. אבל ייתכן שהחבר'ה הללו בכיתה, יהיו קבוצת ההתייחסות שלו, שמהם הוא יחפש הנחיות צריכה: יחפש את אותם הדברים שהם קונים, ויקנה גם. אותו דבר לגבי מקום עבודה: אתה מצטרף למשרד מסוים בגלל שאתה צריך כסף, זו קבוצת שייכות אוטומטית. ייתכן שעובדי המשרד האחרים ישפיעו על הצריכה של העובד, ואז זו תהיה קבוצת התייחסות.  

3. שייכות דמיונית- יש מקרים שלאדם יש קבוצת התייחסות שהוא לא שייך אליה. הוא שואף להגיע אליה, הוא לא שייך אליה, הוא מתייחס אליה, הוא שואף ממנה את תרבותה, ולכן זו קבוצת התייחסותו. 
מה שמשפיע על האדם ותרבות צריכתו, היא קבוצת ההתייחסות. 
קבוצת ההתייחסות יכולה מאוד להשפיע על הצרכן. למעשה, יש שלושה סוגי השפעות: 

1. השפעה נורמטיבית: הקבוצה הזו משפיעה על הצרכן בגלל שהוא רוצה למצוא חן בעיני חברי הקבוצה, והוא חושש שאם הוא לא יתנהג כמוהם, הם ידחו אותו. לדוגמא, סטודנט שנמצא בקבוצה של סטודנטים נוספים, וכולם הזמינו בירה. הוא לא אוהב כ"כ בירה, אבל כולם שותים בירה, ולכן הוא גם שותה בירה. הוא מפחד שידחו אותו אם הוא יזמין קולה. 

2. השפעה אינפורמטיבית: לדוגמא, יש אנשים שהצרכן מאוד קשור אליהם, והוא רואה שהם קונים דברים. הוא חושב לעצמו שאם הם קונים את הדברים הללו, סימן שהם מוצרים טובים. הצרכן לא קונה את המוצר הזה כדי למצוא חן בעיניהם, אלא כיון שהוא חושב שאם הם קנו אותו- זה מתאים לו גם המוצר הנ"ל.  

3. השפעה מתוך הזדהות: האדם מתנהג בצורה מסוימת כיון שהוא רוצה להזדהות עם הקבוצה. לדוגמא: אני מזדהה עם קבוצה מסוימת, וכך, אם הם לובשים בגד מסוים, הוא גם יקנה את הבגד הזה, מתוך הזדהות. לדוגמא: חסידים לובשים שחורים כדי להזדהות עם הקבוצה אליה הם משתייכים. 
המשווקים מעוניים להשפיע על הקבוצה, כדי שהיא תשפיע על הצרכן. 
גילו שבהרבה קבוצות יש מנהיג, מוביל דעה. הוא היוזם, הוא הראשון שקונה דברים חדשים / בעל דעות מסוימות, והאחרים מושפעים ממנו, והוא עושה זאת באופן בלתי פורמאלי. מנהיג דעה צריך להיות שייך לקבוצת ההתייחסות של הצרכן. 
משווקים יודעים שיש מנהיגי דעות בקבוצות חברתיות, וכך, במקום ללכת ישר לכל חברי הקבוצה, המשווקים פונים למנהיג הדעה, והוא [המנהיג דעה] כבר ישפיע על חברי הקבוצה, וכך המשווק חוסך באמצעים. זה מה שנקרא מודל זרם דו שלבי= המשווק, במקום לפנות לכל חברי הקבוצה, ששייכים לשוק מסוים, הוא פונה למנהיגי דעות. בד"כ הדבר עוצמתי כשמדובר בילדים. לדוגמא, משווקים נכנסים לגני ילדים, ונותנים מתנה לילדים מקובלים, וכך כל הילדים האחרים מושפעים מהם, וקונים גם הם את המוצר הזה. 

הבעיה הראשונה במודל הנ"ל היא: מיהם המובילים הללו? וגם אם אנו יודעים מיהם, להגיע אליהם ישירות ידרוש כמעט את אותם המאמצים הדרושים כדי להגיע לכל חברי הקבוצה [וזו הבעיה השנייה]. הבעיה השלישית היא שבד"כ, בשביל מוצרים שונים, יש מובילי דעות שונים. לדוגמא, קבוצת נשים שגרות במושב מסוים, והיא מהווה קבוצת התייחסות חשובה לכולן. ייתכן שאחת מהן מובילת דעות לגבי איזו חופשה לבחור, ואחת אחרת מהקבוצה תהיה מובילת דעה לגבי מוצרי בישול כלשהם. 
אולם חרף בעיות אלה, עדיין נעשה שימוש במוביל דעות, במודל הזרם הדו שלבי, כיון שיוצאים מתוך הנחה, שמוביל דעות, בתחום מסוים, מתעניין בתחום הזה, והרבה פעמים הוא קורא כתבי עת מיוחדים שמטפלים בנושא. לדוגמא, מוביל דעות בנוגע לטניס, הוא אדם שיקרא הרבה פעמים, כתב עת שנוגע לטניס. ואף בכתבי עת הללו מצויות פרסומות לא רק בנוגע לטניס, אלא גם פרסומות למוצרים אחרים, זולים יותר [לדוגמא, מחבטים זולים יותר, שהם לא מקצועיים], וכך הוא ימליץ לחברי הקבוצה שלו. 

נבין שלא לכל מוצר, השפעת הקבוצה היא זהה. יש מוצרים שהקבוצה משפיעה הרבה, ויש מוצרים שהקבוצה לא כ"כ משפיעה על הצרכן בנוגע אליהם. 
כאן ישנם ארבע מצבים אפשריים:

	מוצר --->
            מותג
	חזקה
	חלשה

	חזקה
	אופנוע, בירה
	מכנסיים, מכונית 

	חלשה
	ג'קוזי, עניבה
	טונה, משחת שיניים


לדוגמא, הקבוצה משפיעה על קניית אופנוע, בירה, וגם על איזה מותג מהבירות/ אופנוע לקנות. דוגמא נוספת: הקבוצה משפיעה באופן חזק על הצרכן לקנות ג'קוזי, אבל לא על איזה מותג ג'קוזי.

ההשפעה של קבוצת ההתייחסות היא לא זהה בנוגע לכל המוצרים. 
הגורם החברתי השני שמשפיע על הצרכן הוא המשפחה [כאמור].  המשפחה גם היא משפיעה על תרבות הצריכה של הצרכן. היא משפיעה באופן ישיר. והיא גם משפיעה על מערכת הערכים של הצרכן. ובנוסף, לא בכל משפחה הצריכה היא זהה. יש מוצרים שבד"כ, מי שמחליט במשפחה על קנייתם היא האמא. יש מוצרים שברוב המשפחות, האב מחליט, לדוגמא: ביטוח חיים. יש מוצרים שנרכשים ביחד: כגון חופשות. יש החלטות שהילדים לוקחים, לגבי מוצרים מסוימים. יש משפחות שרוב החלטות הקנייה נעשות ע"י האב/ האם/ הילדים - האם אלה שמחליטים. 
כך שגם לגבי חלוקת התפקידים, המשפחה משחקת. 
גורמים פסיכולוגיים: לא לכל צרכן יש מניע דומה. מניע הוא צורך מדורבן. לדוגמא, אני רעב- זה הצורך, והצורך הזה מדרבן את האדם ללכת לאכול. 
איך אנו יכולים להסביר את המניעים? איך נסביר שצורך מסוים מדורבן, ולא צורך אחר?  
התיאוריה של מאסלו ["מדרג הצרכים של מאסלו"]: לפיה, לאדם יש הרבה צרכים, אבל, לא כל הצרכים הם באותה רמת דחיפות, חשיבות. יש צרכים שדחופים יותר מאחרים. קודם כל, האדם ינסה לספק את הצרכים החיוניים ביותר. אבל כשצורך מסופק, הוא מפסיק להיות מניע, ואז האדם מנסה לספק את הצורך הבא שלו. 
ההיררכיה היא כזו, כך שהצרכים החיוניים ביותר הם: 

1. צרכים פיזיולוגיים [רעב, צמא, שינה, נשימה]. 

2. צרכי בטחון [מחסה] 

3. צרכי שייכות, אהבה, אהדה.

4. צרכי הערכה עצמית, כבוד.

5. צרכי מימוש עצמי, הגשמה עצמית. 
לגבי אמיתותה של התיאוריה- ישנם חילוקי דעות. לדוגמא,  יש אנשים, שכדי להגיע לצורך מסוים, מוותרים על צרכים אחרים [כגון צרכי משפחה], או: יש אנשים שלא כל פעם מוטרדים מצורך שלא מומש. יש שטוענים שהמודל הזה לא מסביר תופעות לא רציונאליות. לעיתים יש אנשים מתנהגים בצורה שמאוד קשה להבין אותה: מדוע הם קונים מוצר X? 
התיאוריה של פרויד: לפיה, לעיתים אדם עושה דברים בשל סיבות שהוא לא מודע אליהן, והסיבות הללו מניעות אותו לעשות דברים. 

תינוק, שנולד עם צרכים אינסטינקטיביים, ולפיכך, כאשר תינוק רעב, הוא בוכה, ואם הצורך שלו לא נענה, הוא מתוסכל, ואז הוא מנסה ליצור אמצעים יותר מתוחכמים כדי להשביע את הצורך הזה. 
ככל שהילד מתגבר, נפשו הופכת למסובכת יותר, וייתכן שבשלב מסוים הוא רוצה דבר מסוים, ומשיג אותו בדרך אחרת, תוך השגת דברים אחרים. הרבה פעמים, אנשים רוצים דבר, כדי לפתור בעיות שהן כבר לא קיימות. 
לעיתים צריכה נעשית בגלל סיבות תת מודעיות, וזה גורם לכך שבהרבה מקרים, לפי הפרוידיאניים, צריכים לעשות מחקר מניעים. כך למשל, ניסו למצוא מדוע יש אנשים שהולכים עם שלייקס, ואחרים עם חגורה. מצאו שיש יותר אנשים שהולכים עם שלייקס, שיש להם תסביך סירוס. 

בנוסף להבדלים במניעים בין אנשים, יש גם הבדלים בתפיסה [גורם פסיכולוגי שני]. הרבה פעמים, יש גירוי מסוים, ואנשים מושפעים, תופסים אותו בצורה שונה. ישנה תיאוריה שאומרת שאנשים חשים את הדברים, שהם חשופים אליהם, בצורה כזו, שזה יתאים, יהיה בהרמוניה עם הדעות הקדומות שלהם. 
יש שלושה מחסומים לתפיסה, שגורמים לכך שייתכן שמישהו יהיה חשוף לגירוי מסוים, אבל באיזשהו מקום הוא לא יתפוס אותו, או יתפוס אותו עקום:
1. המחסום הראשון הוא החשיפה הסלקטיבית: לעיתים אתה לא רוצה לראות משהו משום שאתה יודע שזה לא ימצא חן בעיניך. לדוגמא, אנשים לא קוראים מאמר בעיתון, כשהם יודעים שמאמר זה סותר את דעותיהם. 

2. פרשנות סלקטיבית: אני רואה משהו, ואני מבין אותו איך שאני רוצה. 

3. זיכרון סלקטיבי: אנו זוכרים מה שאנו רוצים לזכור. 

גורם פסיכולוגי שלישי הנו: למידה. למידה זה שינוי התנהגותי הנובע מניסיון. אם הניסיון של פעולה מסוימת, נעים, אתה תחזור על הפעולה הזו, וכך ההיפך. ברור שהלמידה של כל אדם היא שונה, ולכן ההתנהגויות הן שונות. 

גורם פסיכולוגי רביעי שמשפיע על צריכת האדם הוא: עמדות ואמונות עמוקות, מושרשות. בד"כ עמדה זה דבר שהוא כתוצאה מהגורמים הפסיכולוגיים, התרבותיים, ועוד. לדוגמא, אמונה באלוהים. אמנם אפשר להסביר שאדם אחד מאמין ואדם אחר לא, בגלל גורם תרבותי, משפחתי, ניסיון העבר ועוד, אבל באיזשהו מקום זה הופך להיות עמוק ועצמאי, וזה משפיע על תרבות הצריכה. 

09.12.10

שבוע שעבר דיברנו על שוק הצרכנים. החלק הראשון של ההרצאה, עסק בסיווג המוצרים. אח"כ דיברנו על הנושא של יחידות החלטה – מי הצרכן, ולאחר מכן דיברנו על התנהגות הצרכן. כמו כן, בשבוע שעבר דיברנו על גורמי ההשפעה על התנהגות הצרכן: למה הצרכן מתנהג בצורה מסוימת, למה הוא רוכש / קונה, מדוע הוא פועל בצורה מסוימת. 
דיברנו על ארבעה סוגי גורמים: אישיים, תרבותיים, חברתיים, ופסיכולוגיים.

היום נסיים את הפרק על שוק הצרכנים, בתהליך הקנייה: 
תהליך הקנייה, משמעו: איך הצרכן מגיע לצריכה, מהם הצעדים המובילים אותו לקנייה, מהם השלבים. כשאנו אומרים "תהליך קנייה", בעצם המילה "קנייה" היא יותר מדי מצומצמת, בגלל שאנו בעצם מדברים על כל מיני פעולות שקרובות לקנייה, או שדומות לקנייה, לדוגמא, השכרה, או מפלגות פוליטיות [שמחליטים להצביע בשבילן או לא]. 
תהליך הקנייה, כפי שנראה, יש בו כמה שלבים, אבל יש להבחין בין מצבי קנייה שונים, מצבי צרכיה שונים, ופה מצויה התיאוריה שלמדנו עלייה לגבי יסווג המוצרים [מוצרי נוחות, חיפוש ומוצרי ייחוד]: 
תהליך הקנייה הוא די קצר כשמדובר בקנייה שגרתית: הצרכן קונה את המוצרים בצורה מאוד תדירה, ואז התהליך הוא די קצר: קנייה של קפה, סוכר, לחם ועוד. זאת בהשוואה לקניית דירה, בה התהליך הרבה יותר ארוך מאז המחשבה על קניית הדירה ועד קנייתה. אורך התהליך, תסבוכת התהליך תלוי במצב הקנייה. במקרה של קנייה שגרתית, בד"כ התהליך הוא קצר. בשביל אילו מוצרים אנו רואים קנייה שגרתית? בד"כ במוצרי נוחות. במקרה זה, בד"כ, הדברים הולכים די מהר. לגבי המשווק, כשהוא נמצא עם קונים שבשבילם הקנייה היא שגרתית, אז הוא צריך, אם הם קונים את מוצריו, לחזק אותם, להבטיח שהמוצרים תמיד יהיו על המדפים. למעשה הוא צריך לגרום לכך שהצרכן יימצא את המוצר, יהיה מרוצה ממנו, וימשיך את ההתנהגות השגרתית. במידה ואנו רוצים שצרכנים אחרים, שהם קונים משהו אחר, ייקנו את המוצרים שלנו, אז צריכים לעשות מבצעים מיוחדים כדי לשבור את ההתנהגות השגרתית של אותו צרכן שצורך את המוצר המתחרה. 

יש מצבים אחרים מקנייה שגרתית, לדוגמא: מצבים שהצרכן צריך לקנות מוצר מסוים, הוא מכיר את סוג המוצר, אבל הוא לא יודע בדיוק מהן האלטרנטיבות, מהם המותגים השונים, לדוגמא: צרכן רוצה לקנות מקרר, הוא יודע מה זה מקרר, אבל הוא לא יודע מהם המותגים שעומדים לרשותו. זוהי בעיה מוגבלת, כי הוא מכיר את סוג המוצר.

ייתכן מצב שלישי, שאז הצרכן מתמודד עם בעיה מורחבת, רחבה. במקרה זה, הוא גם לא מכיר את סוג המוצר. הוא שמע שיש מוצר מסוים, לדוגמא, איי פוד, אבל הוא לא יודע בדיוק בשביל מה הוא טוב, מהן התכונות השונות של המוצר, ואז יש לו בעיה כפולה: קודם כל הוא צריך לדעת יותר דברים לגבי המוצר עצמו, סוג המוצר, ולאחר מכן הוא גם צריך לבחון בין האלטרנטיבות, המותגים השונים הקיימים לרשותו. במקרה זה, תהליך הקנייה יהיה הרבה יותר ארוך. התהליך עצמו של הקנייה, אנו נראה שהוא קצת ארוך, אבל  הוא בעיקר נוגע לבעיה מוגבלת ובעיה מורחבת, וזה בד"כ מתאים למוצרי חיפוש, שבד"כ לא קונים באופן כ"כ תדיר. 
השלבים השונים של תהליך הקנייה:

1. השלב הראשון הוא: הרגשת הצורך / הרגשת הבעיה. בד"כ התהליך מתחיל בזה שפתאום האדם מרגיש שיש לו צורך/ יש לו חשק לקנות משהו. איך החשק, הצורך הזה מתעורר? יש למעשה שתי צורות: 
א. צורה ראשונה, היא בגלל סיבה פנימית. 
ב. התעוררות הצורך יכולה להתעורר גם מסיבה חיצונית.

נזכור שהצורך יכול להתעורר בקנייה שגרתית [אם אני רעב- אני רוצה לקנות אוכל]. דוגמא נוספת: המכונית שלי לא עובדת יותר, וצריך לקנות מכונית חדשה. במקרה זה, האדם מרגיש צורך לקנות מכונית חדשה. 
חשוב להבין שלמשווק יש תפקיד בהתעוררות הצורך. תפקידו של המשווק הוא לדרבן את הצורך לקנות את המוצר, ולאו דווקא בצורה מלאכותית. [לדוגמא: הרבה פעמים אני לא רעב, אבל כשאני עובר ליד קונדיטוריה, בא לי לאכול, פתאום זה מזכיר לי שאני רעב]. יש לתת רמזים לצרכן, שאולי כדאי לו לחשוב על צריכה של המוצר של המשווק. זהו השלב הראשון.
2. השלב השני הוא כבר שלב שהוא נכון בעיקר לגבי בעיה מוגבלת ובעיה מורחבת, וזה שלב איסוף המידע: בבעיה מוגבלת/ מורחבת, הצרכן לא מיד פועל, בהשוואה לקנייה שגרתית. כשמדובר בבעיה מוגבלת/ מורחבת, הצרכן אוסף מידע, והמידע מאפשר לצרכן לצמצם את הסיכון הקשור לקנייה. איזה סיכון קיים? 
- הסיכון הראשון הוא שהצרכן ייקנה מוצר שלא הכי מתאים לו, ואז יוצא שהוא הוציא הרבה כסף על דבר שלא היה הכי טוב בשבילו. נניח שהצרכן קונה מותג של מכונית כאשר קיים מותג אחר שיותר מתאים לו, אז יש לצרכן שתי אלטרנטיבות: או להסתפק במה שיש לו, שהוא לא הכי טוב, או להחליף [ואז זה עולה כסף]. ובכך יש לצרכן סיכון פיננסי, בעיקר כשהמוצר הוא יקר. [אם המוצר לא יקר, אז אנו חוזרים למצב של מוצר נוחות, אף אם הקנייה לא שגרתית, לדוגמא: בטרייה. אם זה יקר יותר, אז הסיכון הפיננסי יכול להיות גדול יותר, ואז הצרכן מודאג, והוא מחפש מידע כדי להקטין את הסיכון]. 
- לעיתים הצרכן לא כ"כ מפחד מסיכון פיננסי [כיון שהמוצר לא כ"כ יקר], אלא הוא מפחד להיות מגוחך, לעשות צחוק מעצמו, וזה מה שנקרא "סיכון חברתי", לדוגמא, לקנות יין זול לאורח צרפתי. 
- בנוסף, יש "סיכון בטיחותי", לדוגמא, הצרכן רוצה לקנות אופנוע, ואולם, הוא מפחד, כי זה מסוכן. 
- יש גם "סיכון תפקודי, סיכון פונקציונאלי", שזה מאוד קרוב לסיכון פיננסי: פחד שהמוצר לא יתפקד. לדוגמא, צרכן שוכר מכונית, והיא מכונית שלא מתפקדת כראוי ["גרוטאה"].
ברור שככל שהצרכן מרגיש שהסיכון גדול יותר- הוא יחפש יותר מידע. ואולם לעיתים נראה שישנם אנשים שקונים מוצר עם הרבה סיכון, במהירות רבה, וזאת כיון שהם חושבים שהמידע לא יעזור, או שאיסוף המידע ייקח הרבה מאוד זמן. 
באיסוף מידע, יש גם מקורות שונים למידע: לדוגמא, יש מקורות אישיים / בלתי פורמאליים, כלומר אפשרות לאסוף מידע אצל חברים, משפחה, מומחים ניטראליים. יש גם מקורות מידע מסחריים: שלטי חוצות, פרסומות,מוכרנים. כמו כן, יש מקורות מידע ציבוריים: ספרים ומאמרים, ביקורות בעיתונים, פורמים באינטרנט, איגודי צרכנים שונים שנותנים מידע לצרכן. כמו כן, יש מקור מידע התנסותי: דוגמיות, נסיעת מבחן במכונית. 

3. לאחר שלב איסוף המידע, מגיע השלב השלישי, והוא שלב הערכה, שנקרא גם שלב גיבוש עמדות: הצרכן מתחיל לגבש עמדות לגבי האלטרנטיבות, המותגים השונים. מהעמדות הללו הוא מגיע להעדפה מסוימת. בד"כ הוא יעדיף את המוצר, או את המותג שיש לו לגביו עמדות חיוביות. השאלה היא: איך נוצרות העמדות? המודל העיקרי לעניין זה הוא מודל פישביין, אשר מנסה להסביר איך מתבססות העמדות. 
תיאור המודל: עמדה= חשיבות X אמונה X קריטריון. נסביר:

לצרכן יש מספר קריטריונים שאליהם הוא משווה את המותגים השונים שעומדים לרשותו. יש קריטריונים שונים בשביל מוצרים שונים, לדוגמא: צרכן רוצה לקנות מכונית. נניח שיש לו ארבעה קריטריונים לבחינת מכונית: נוחות, מראה, ביצוע, בטיחות [כמובן שיש יותר מארבעה קריטריונים לצרכן]. לכל קריטריון יש חשיבות יחסית, כלומר לא לכל קריטריון יש אותה חשיבות עבור הצרכן. נניח שהצרכן מייחס את החשיבות הרבה ביותר ל: בטיחות, וביצוע, והקריטריונים האחרים נמצאים בתחתית חשיבותו. נניח שהוא משווה בין שני מותגים: טיוטה, והונדה. בשביל כל קריטריון, הוא יכול להאמין פחות או יותר, שהמותג טיוטה / הונדה יספק את הקריטריון הזה. 
נניח שלגבי המראה, האמונה של הצרכן לגבי הטיוטה הוא 9, וכך הלאה, עד שהוא משקלל את הציון הסופי שהוא נותן למותג טיוטה. כך לגבי ההונדה. 
לשם המחשה: 

	
	חשיבות
	טיוטה
	הונדה

	נוחות
	7
	8
	7

	מראה
	4
	9
	5

	ביצוע
	9
	6
	8

	בטיחות
	9
	7
	8

	סה"כ
	
	8X7+ 9X4+6X9+7X9 

= 209
	7X7+5X4+8X9+8X9

= 213


כך אנו מגלים שהצרכן מעדיף את המותג הונדה. האם באמת כך הצרכן בוחר מותג מסוים? כמובן שלא. אבל המודל קובע שבעצם מאחורי גיבוש עמדה, יש מעין תהליך כזה. זה המודל הבסיסי. לפי מודל זה, יש רציונאליות מסוימת בגיבוש עמדות, והרציונאלית היא שיש לכל מותג תכונות, ולכל תכונה יש חשיבות מסוימת בשביל הצרכן, והצרכן מאמין [פחות או יותר] שהמותג מספק את התכונות הללו, ממלא את התכונות הללו. יש פה מעין תרכובת של גם חשיבות ואמונה בתכונות מסוימות, והיא [התרכובת] שמשפיעה על העמדות. 
חוקרים אחרים ניסו לשפר את המודל הזה, לדוגמא: טענו שלעיתים יש אנשים שיש להם קריטריון אחד בלבד שמכריע. 

4. השלב הרביעי בתהליך הקנייה הוא החלטת הקנייה: הצרכן יקנה בד"כ את המותג שהוא מעדיף. אבל לעיתים הוא לא קונה את המותג שהוא מעדיף [לדוגמא, המחיר גבוה מדי, או שאין אותו במלאי], ואז הוא מתפשר.
5. השלב הבא הוא השלב שלאחר הקנייה: אם הרגשות לאחר הקנייה שליליים, אז הצרכן לא ירכוש את המוצר הזה שוב, והוא ימליץ לסובבים אותו לא לקנות את המוצר הזה. בד"כ הרגשות לאחר הקנייה הן פונקציה של הציפיות. אם יש לצרכן ציפיות גדולות, והמוצר לא נותן את הסיפוק המתאים לציפיות הללו, אז הצרכן יתאכזב. לכן, על המשווק לא לתת ציפיות שהוא לא יכול לעמוד בהן. על המשווק לקיים את שהבטיח [בתור משווק]- זה האידיאל. 
הרבה פעמים מתעוררת אצל הצרכנים, לאחר קנייה, תחושה של דיסוננס קוגניטיבי- חוסר איזון קוגניטיבי [בד"כ במוצרים יקרים]: הצרכן לא בטוח שהוא בחר את ההחלטה הנכונה. אנשים נורמאליים מנסים לצמצם את הדיסוננס הזה ע"י שכנוע עצמי, ומציאת הצדקות לקנייה. תפקיד המשווק במצב כזה: עליו לעזור לצרכן למצוא הצדקות. לדוגמא, אחת מהמטרות של הפרסום, היא לעודד את האנשים שכבר קנו את המוצר, לתת להם הרגשה טובה. אנשים אוהבים למצוא טיעונים שמצדיקים את קנייתם. אנשים אוהבים להרגיש טוב עם ההחלטה שלהם. כמו כן, ניתן לחזק את הלקוח שהוא קנה את המוצר הנכון ע"י מכתבים, טלפונים מצד המשווק- אשר יש בהם כדי לצמצם הדיסוננס. נזכור תמיד שרצוננו הוא שיווק יחסים ולא שיווק עסקאות. 

בזה סיימנו את הנושא של "שוק הצרכנים".

כעת נעבור ל"שוק היצרנים/ השוק התעשייתי": אנו מדברים על אותם המוסדות, שלוקחים חומרים והופכים אותם למשהו אחר. אותם האנשים/ המוסדות קונים שני סוגי דברים: 
1. הם קונים חומרי גלם ומוצרים חצי מוגמרים. 
2. כמו כן, הם קונים ציוד, כלים שמאפשרים להם לייצר, או בכלל, לשווק את דבריהם. לעיתים אנו נמצא בהם מוצרים שגם צרכנים קונים, לדוגמא: חמאת בוטנים. 
ההבדל בין שוק היצרנים ושוק הצרכנים, זה לא רק מוצרים שונים. נכון שמדברים גם כן על מוצרים תעשייתיים, ופה אנו בד"כ מתכוונים לאותם המוצרים שרוב המכירות שלהם, נעשות בקרב יצרנים, למשל: מכונות מסוימות, או חומרי גלם כמו ברזל, פלדה, אלומיניום. כך שכאשר אנו מדברים על שוק הצרכנים ושוק היצרנים, זה מושג שונה ממוצרי צריכה [מוצרים שרוב המכירות נעשות בקרב הצרכנים], ומוצרים תעשייתיים [מוצרים שרוב המכירות נעשות בקרב היצרנים].
מאפייני שוק היצרנים: יש כמה מאפיינים, ולכן העבודה של המשווק תהיה שונה במקרה של השוק התעשייתי, בהשוואה למאמץ שהוא צריך לעשות לכיוון שוק הצרכנים. 

1. מאפיין ראשון הוא מספר הקונים: בד"כ, מספר הקונים בשוק התעשייתי, הוא קטן יותר בהשוואה לשוק הצרכנים. לדוגמא, יש פחות קנייה של מוצרי פלדה, לעומת מוצרים שמיוצרים מפלדה. בגלל שמספר הקונים הוא קטן יותר, יש לכך השלכה על ההפצה והתקשורת. הרבה פעמים ההפצה היא ישירה, יש שיווק ישיר בין היצרן א' [של עור] שמוכר את החומר ליצרן ב' [יצרן של נעליים], ואז זה נמכר לחנויות. 

כמו כן, ככל שמספר הלקוחות, הקונים קטן יותר, יש יותר נטייה להשתמש במוכרנים ופחות בפרסום. ככל שהשוק הוא מאסיבי, גדול יותר, משתמשים יותר בפרסום ופחות במוכרנים. 

2. מאפיין נוסף: המניעים של הקונים במקרה של שוק תעשייתי, הם יותר כלכליים [גורמים חברתיים, פסיכולוגיים וכד'- פחות משחקים תפקיד בשוק התעשייתי]. מה שחשוב ליצרן , בעת שהוא קונה חומר, הוא עד כמה זה כלכלי, האם זה יגרום לו לעשות יותר כסף?

3. מאפיין נוסף: בהרבה מקרים, אחריות הקנייה מתחלקת בין כמה אנשים, בשוק התעשייתי. הרבה פעמים יש וועד קנייה/ מספר אנשים [בתוך חברה מסוימות] שמחליטים לקנות מוצר. זה נכון כשמדובר על מוצרים יקרים, כמו מכונות. הבעיה מבחינת המשווק: הרבה פעמים לאנשים שמרכיבים את הוועדה הזו, יש אינטרסים שונים. לדוגמא, מי שמייצג את המימון, מסתכל על המחיר, ורוצה משהו זול/ עם תנאי מחיר טובים. לעומת זאת, למהנדס יש שיקולים אחרים. 
בשביל המשווק, הבעיה היא שהוא צריך להסביר לכל אחד [מאותם האנשים האלה] שהמוצר מתאים לו. הבעיה הזו משותפת לא רק לשוק התעשייתי, אלא היא גם משותפת לשוק המוסדות [בי"ח, מוסדות ממשלתיים וכד'], בהם האינטרסים של בעלי התפקידים, לא פעם- שונים.

4. בד"כ, הקניות הן בקנה מידה יותר גדול ביחס לשוק הצריכה. 

5. המוצרים הנם פחות ידידותיים למשתמש. לדוגמא, כשמייצרים מוצר צריכה, המשווק יודע שהוא מוכר זאת לאנשים שלא רוצים יותר מדי להתאמץ כדי לתפעל את המוצר. בשוק התעשייתי, הרבה פעמים צריך לשלם עבור ההכשרה של העובדים בהפעלת המכונות. 
6. שימוש אינטנסיבי מצד היצרנים, לעומת הצרכנים. היצרנים משתמשים הרבה יותר במוצר.

7. שימוש רב בהחכרה [ליסינג]. הרבה פעמים היצרן משכיר את המוצרים שלו [כמו מכונות]. זאת כיון שלעיתים היצרן של המוצר מגלה שלא כל הלקוחות שלו [=יצרנים שונים], צריכים את אותה רמה של מוצר. 
המאפיינים של הביקוש של המוצרים התעשייתיים [אותם המוצרים שרוב המכירות בגינן נעשות ע"י היצרן].  
1. הביקוש של המוצרים התעשייתיים, תלוי בשימוש של המוצרים של הקליינטים. לדוגמא, היצרן צריך פלדה כדי לייצר מכוניות, ואם יש הרבה ביקוש למכוניות, הוא יקנה הרבה פלדה. כך שהיצרן תלוי בביקוש של המוצרים של הקליינטים שלו, ולכן לעיתים כדאי לדרבן את הביקוש של המוצרים של הלקוחות. 

המאפיינים הבאים הם נגזרות של המאפיין הראשון:

2. ביקוש פחות גמיש למחיר: לדוגמא, אם ישנה עלייה במחיר הפלדה, אבל, הביקוש למכוניות לא משתנה, יצרני המכוניות ימשיכו לקנות פלדה. נכון שבשלב מסוים, היות והפלדה היא מרכיב חשוב בבניית המכונית, ייעלו מחירי המכוניות, אבל לא תמיד כך הדבר. בגלל העובדה שהביקוש הוא נובע [מרצון הלקוחות], ומה שבעצם משפיע הכי הרבה על הקניות של היצרנים זה המכירות לצרכן הסופי, אז לעיתים אפילו אם המחיר עולה, אז הביקוש לא יירד כ"כ הרבה. וכך ההיפך: אם מחיר הפלדה יורד, אבל הביקוש למכוניות יורד גם כן, אז על אף העובדה שמחיר הפלדה יירד, יצרני מכוניות לא ייקנו יותר פלדה. 

3. מאפיין נוסף: הביקוש של המוצרים התעשייתיים פחות יציב: יש לביקוש התעשייתי תנודות יותר גדולות מבמוצרי צריכה. מדוע? 
- לגבי חומרי גלם, הסיבה העיקרית היא שהרבה פעמים קונים כמויות גדולות, ואז, אם הייצור קטן יותר, אז עד שלא מתפטרים מהמלאי- היצרנים לא קונים כלום. לדוגמא, יצרן קנה פלדה כדי לייצר מיליון מכוניות ובסוף הוא מכר 200 אלף, אז יש ספייר שנשאר במלאי, עד שהוא יימכר. 
- לגבי ציוד, הסיבה העיקרים היא "גורם התאוצה". לדוגמא, ליצרן מקררים יש עשר מכונות כדי לייצר את המקררים. כל מכונה יכולה לייצר 10,000 מקררים בשנה. כל שנה הוא קונה מכונה חדשה, וזורק את המכונה הישנה ביותר. נניח שהשנה, במקום 100,000 מקררים, יש ביקוש של 110,000 מכונות. הוא צריך 11 מכונות, כך שהייתה עלייה של 10% במספר המקררים שהוא מוכר, אבל, הוא קנה שתי מכונות = עלייה של 100% [אחת שהחליף בישנה, ועוד אחת כדי לספק את הביקוש הרב]. 
אם יש ירידה בביקוש עבור הצרכנים בסך 10%, אז הוא צריך למכור 90,000 מקררים, ובשביל כך הוא זקוק ל-9 מכונות, כך שהוא רק זרק אחת, ולא קנה אחת נוספת, משמע 0%. 
16.12.10

היום נדבר על איסוף מידע בשיווק. בשבוע שעבר דיברנו, במסגרת התנהגות הצרכן ותהליך הקנייה, על חיפוש המידע מצד הצרכן. היום נדבר גם על איסוף מידע, אבל מצד המשווק. 

בחברה, או אצל כל משווק, יש שני סוגי מידע שאוספים: הסוג הראשון הוא מידע שגרתי, והסוג השני זה מידע ספציפי:

מידע שגרתי: יש מידע שאנו אוספים בצורה שגרתית, בלי קשר עם בעיה מסוימת. את המידע הזה, אנו אוספים ומנתחים אותו, כדי לדעת מה קורה בסביבה שלנו. דיברנו על החשיבות שיש למשווק לדעת מה הולך בסביבה [הטכנולוגית, הכלכלית ועוד'], כי אם הוא מתעלם ממנה, הוא עלול להיפגע. זהו סוג ראשון של איסוף מידע, וזה חלק מהמערכת המודיעינית של החברה. 
מידע ספציפי: לפעמים יש למשווק בעיה, שאלה מסוימת, ובשביל זה הוא צריך לחפש מידע ספציפי, ואז אנו מדברים על מערכת אחרת, שנקראת מערכת חקר שוק. 
דוגמאות: אדם קורא עיתון, כדי לדעת מה קורה בעולם. הוא מקבל מידע שגרתי. מאידך, לעיתים האדם מחפש מידע מסוים, כיון שהוא רוצה לפתור בעיה מסוימת, לדוגמא: האדם רוצה לקנות מחשב חדש, אז הוא ייחפש מידע על מחשבים שונים, כדי לדעת מהן האלטרנטיבות. 
המידע השגרתי הוא אותו מידע שהמשווק אוסף ע"מ לדעת מה הולך אצל הצרכן, מה הולך בסביבה. איך המידע השגרתי הזה נאסף, בד"כ? לכך יש מספר מקורות.

1. המקור הראשון של איסוף מידע שגרתי הוא: הדו"חות החשבונאיים/ הפיננסים: ראינו לפני כשני שיעורים, מה אנו יכולים לעשות מאותם המספרים שמגיעים בצורה שגרתית לחברה, לדוגמא, הניתוחים הסקטוריאליים שדיברנו עליהם. המספרים הללו מגיעים לחברה, והשאלה היא מה אנו עושים עמם. פה חשוב לנתח את המספרים הללו, כיון שכך אנו יכולים להסיק מסקנות, וכן לראות הזדמנויות. 

2. המקור השני הנו: הדו"חות של המוכרנים/ סוכני המכירות: בד"כ, למשווק יש מספר מסוים של סוכני מכירות. אותם האנשים מסתובבים בשוק, והם מדברים או עם הצרכנים הסופיים [ואז זה מצב של שיווק ישיר], או עם בעלי חניות, קמעוניים, סיטונאים [ואז זה שיווק עקיף]. המוכרנים, שנמצאים עם הקליינטים שלהם, שומעים כל מיני דברים, והמידע שמגיע לאוזניהם חשוב עבור המשווק. 
הבעיה היא: איך אותו מידע מגיע למקבלי ההחלטה בחברה? התשובה היא, דרך הדו"חות של הסוכנים. פה ישנה בעיה, והיא, שאמנם הסוכנים נותנים תמיד דו"חות על המכירות שהם עושים, אבל, מצד שני, אין להם חשק, בד"כ, למלא דפים על מה שקרה במשך יומם, למרות שהמידע שמגיע אליהם הוא חשוב. כדי לתמרץ אותם למלא את הדו"חות הללו, נותנים להם תגמולים מסוימים [בתוספת על משכורת הקבע שלהם], וכך המוכרנים ממלאים את הדו"חות הללו, ואולם בכל זאת אין לדעת אם הם עשו זאת בצורה רצינית. יש לתת לסוכני מכירות הרגשה, שמה שהם כותבים, זה חשוב, ושיש הערכה לדו"חות שלהם, יש לתת להם פידבק. כמו כן, חשוב שמישהו מהחברה ייקרא את הדו"חות הללו, אך עם זאת, יש להיזהר, שכן כל מה שכתוב הנו נתון אובייקטיבי, כיון שהסוכנים בד"כ נוטים להראות תמונה יותר פאסיבית מהמציאות, וזאת כדי להוריד את הציפיות מהם. 
3. מידע על חברות אחרות, על מתחרים: איך אוספים את המידע? יש חברות שנותנות נתונים על מכירות ונתחי שוק, ומפרסמות את הנתונים לקליינטים שלהם. כמו כן, אפשר לקבל מידע, לעיתים ע"י העסקת עובד לשעבר של חברה מסוימת, בנוסף, לעיתים באים "קונים" לאותן החניות המתחרות. בנוסף, בהרבה מקרים יש לשכות שמתמחות בתחומים מסוימים, ושם ניתן לעיתים להשיג מידע השגרתי.
4. ספרות כגון עיתונים, וישנה גם ספרות מקצועית, כגון כתבי עת מתמחים בתחום מסוים, וטמון בהם הרבה מידע. 

5. מכתבים של לקוחות: כגון משובים, וכן מכתבים [לאו דווקא מכתבי תלונה]. כמו כן, לעיתים מתקבלים מכתבי עצות מלקוחות. לדוגמא, עצה שניתנה מלקוחה לחברה מסוימת, לפיה יש לשים קרש להחתלה, הפכה להצלחה רבה. 
נזכור לא מספיק לקבל מידע, אלא חשוב גם שמישהו ינתח את המידע. בשנים האחרונות, מרבים לנתח את כל המידע שמגיע, והרבה פעמים ניתן לגלות באמצעות המידע הן הזדמנויות והן איומים.

איך המידע הספציפי נאסף? [שגרתי= אתה לא מחפש אותו כדי לפתור בעיה מסוימת. להבדיל מהמידע הספציפי]. המידע הספציפי נמצא במסגרת של מחקר שווקים. 
למה אנו צריכים את המידע הספציפי הזה? כיון שהרבה פעמים, המשווק צריך לקחת החלטות, שלא פעם כרוכות בסיכון, כיון שיש אי וודאות לגבי תוצאות ההחלטה. לדוגמא, המשווק חושב על אפשרות להעלות את מחיריו ב-5%-10%, וכן הוא חושב, שאם יעלה את המחיר, זה יצמצם יותר מדי את המכירות, כלומר הוא חושש שבעקבות העלאת המחיר, יקטנו המכירות. באותה צורה, אם המשווק רוצה להכניס אריזה חדשה למוצר ישן, הוא רוצה לחשוב שזה ישפר את מכירותיו, אבל הוא אינו בטוח, כך שיש גם פה אי וודאות. ייתכן גם, שהמשווק רוצה להתחיל מסע פרסום מסוים, כי הוא חושב שע"י כך, הוא יגדיל את המכירות בצורה משמעותית, אבל גם בהחלטה זו יש אי וודאות, הוא אינו בטוח. המידע הספציפי יכול לצמצם את היקף האי וודאות, וכתוצאה מכך, לצמצם את הסיכון, וזו המטרה של חיפוש מידע ספציפי. בד"כ, זה תמיד צריך להיות קשור להחלטה מסוימת שהמשווק חושב לקחת. 
את המידע הספציפי ניתן להשיג באמצעות שני סוגי מקורות: מקורות משניים, ומקורות ראשוניים. 

נסביר באמצעות דוגמא: אם אנו רוצים לספור את מספר התושבים שגרים בחדרה, ניתן לעשות זאת בשתי דרכים: 
א. ע"י מקור ראשוני: ספירה של כל אדם ואדם החי בחדרה. כלומר, כשהמשווק צריך לחפש את המידע הזה בשטח בעצמו, אז זה מקור ראשוני.

ב. ע"י מקור משני: בדיקה בלשכה המרכזית לסטטיסטיקה, לגבי מספר התושבים בחדרה. וזה מקור משני: מישהו אחר כבר אסף את האינפורמציה הזו. 
המקור המשני הוא יותר זול להשגת מידע ביחס למקור הראשוני. יש הרבה אנשים שלא מודעים לעובדה שקיים בד"כ הרבה מידע שכבר נאסף ע"י אחרים: כתבי עת, ספרים, דו"חות על תעשיות מסוימות, לעיתים המידע אף כבר נמצא בפירמה, פשוט לא יודעים שהוא קיים, ומאוד חשוב לנצל זאת, כדי לחסוך כספים ומשאבים מצד המשווק. 
תהליך מחקר השוק: ברגע שישנו מחקר שוק שכבר נעשה, זה הופך להיות מקור משני. 

ישנם כמה שלבים בתהליך מחקר שוק, שחייבים לעקוב אחריהם. 

1. השלב הראשון והחשוב ביותר הוא הגדרת השאלה, הבעיה [בעיית המחקר]: יותר מדי פעמים מגדירים את הבעיה בצורה כה רחבה, עד כדי כך שמאוד קשה ויקר לענות עליה. 
אם נחזור לדוגמא של חדרה, ניתן היה לשאול: האם כדאי להכניס סניף חדש בחדרה? זוהי הגדרת בעיה רחבה. בעיה רחבה עוד יותר תהיה: היכן כדאי להכניס סניפים חדשים? ככל שהמשווק ממקד יותר את השאלה, יהיו לו יותר קל למצוא את המידע. ככל שנצמצם ונמקד יותר את השאלה, כך יהיה יותר קל לענות עליה. זהו תהליך שדורש מאמצים, מחשבה, ומחקר גישוש. מחקר גישוש מאפשר למשווק לצמצם את היקף הבעיה, ולהפוך אותה לשאלה. במחקר גישוש, ניתן לראות קבוצות מיקוד [קבוצה קטנה של צרכנים, אשר מנחה מקצועי מנסה לדובב את חברי הקבוצה, לעודד אותם לדבר על נושא מסוים, ובכך יש כדי לייצר רעיונות לחברה]. נזכור שקבוצת מיקוד אינה מדגם מייצג [זהו מחקר איכותי, להבדיל ממחקר כמותי]. כמו כן, בתוך מחקר הגישוש, ניתן לעשות ראיון לעומק, אשר במסגרתו יושב פסיכולוג, שמנסה להבין דפוסי התנהגות מסוימים, מנסה להבין את המניעים העמוקים של הצרכן. 

2. השלב השני: המשווק צריך לקבוע מהו המידע הדרוש, וזה קשור מאוד לשלב הראשון: ככל שהשאלה תהיה יותר ממוקדמת, המידע הדרוש יהיה יותר מצומצם. המשווק צריך לחשוב מראש איזה מידע יהיה דרוש לו. צריך להבין שאיסוף מידע עולה כסף, ואם אנו מצמצמים את המידע הדרוש, אנו מצמצמים כסף.
3. השלב השלישי הוא שלב שיטת איסוף המידע. איך המשווק יאסוף את המידע? לכך שני סוגי שיטות: 
א. הסוג הראשון הנו תצפית [שיטה מאוד נפוצה במחקר שווקים]: 
- התצפית נעשית ע"י מצלמות [כמו בחניות] לדוגמא, המשווק רוצה להכניס אריזה חדשה לחנות, ולבדוק את הוויזואליות שלה, אז הוא ישים מצלמה בחנות, ויראה אם האנשים אכן מסתכלים על האריזה. 
- כמו כן, ניתן לבדוק את המכירות, את המלאי, בלי לשאול שאלה, פשוט לאסוף נתונים. 
- ניתן לבדוק את הצלחתה הפוטנציאלית של מודעת פרסום [אם אנשים מגיבים למודעה הזו], לדוגמא, יש מכונות שבוחנות את אישון העין של אנשים שמסתכלים על מודעה, או מכונות שבודקות את הזיעה של האנשים, וכך ניתן זהות את התרגשותם בעת שהם מסתכל על המודעה. 
- יש מכונות שבנויות בתוך הטלוויזיות, ובודקות מתי הטלוויזיה פתוחה, ובאילו ערוצים. 
- ניתן לערוך ניסויים, ולהתבונן על התוצאות שלהם, וכל זה באמצעות תצפית. 
ב. הסוג השני של שיטת איסוף מידע הוא: שאלון, מידע מנשאלים: המשווק מקבל מידע ע"י שאלות. 
- השיטה הכי ידועה של איסוף מידע מנשאלים הוא הסקר: סקר הוא מדידה של משתנים במדגם של אוכלוסייה מסוימת, והשלכת התוצאות של המדידה, לכלל האוכלוסייה. דוגמא לסקר: סקר דעת קהל בנוגע להצבעות בבחירות. 
הסקר יהיה אמיתי רק אם המדגם הנו מייצג. אם המדגם הוא לא מייצג, אז המשווק עשוי לעשות השלכה לא נכונה של הנתונים. 
אנו לא יכולים לדעת שאנו לוקחים מדגם שאינו מייצג, אך אנו יכולים לדעת שאם המדגם הנו מדעי, מה הסיכוי שלו שיהיה מייצג.
ככל שהמדגם גדול יותר, כך רמת המהימנות גדולה יותר, ומרווח הביטחון קטן יותר, בד"כ [ואולם אין מדובר ביחס פרופורציונאלי]. [מרווח ביטחון קטן= התוצאה שמצאנו, היא יותר וודאית]. רמת הביטחון ורמת המהימנות תלויים בגודל של המדגם, אבל, המשווק יכול לקבוע את זה רק אם המדגם הנו מדעי. אם המדגם אינו מדעי, אנו לא יכולים לדבר על רמת מהימנות או מרווח בטחון. 
מתי מדגם הוא מדעי? מדגם הוא מדעי אם הוא מכבד תנאים מסוימים, והם: 
שלכל אלמנט באוכלוסיה, יש אותו סיכוי להיכלל במדגם, כלומר ככל שהמדגם הנו יותר אקראי, כך הוא יותר מדעי. [מדגם מדעי אינו מדגם שנוח למשווק לערוך אותו]. כאמור, התנאי הראשון לסקר הנו מדגם מדעי. 
התנאי הנוסף הוא הכלי: באמצעות איזה כלי נבצע את המדגם המדעי? דרך האינטרנט/ טלפון/ דואר/ תקשורת בין אישית, וכד'. לכל אחד מהכלים הללו, יש חסרונות ויתרונות:

- דואר [כולל אינטרנט]: יתרונו הגדול הוא שהוא הכי זול, כי לא צריכים יותר מדי כוח אדם. כמו כן, המשווק נותן לנשאל אפשרות לענות לשאלות בזמן שנוח לו. בנוסף, המשווק יכול להראות, להמחיש דבריו על גבי הדף. 
חסרונות: המשיבים יכולים לענות רק אחרי הרבה זמן. כמו כן, המשווקים לא יכולים להסביר דברים שאנשים לא מבינים מתוך השאלון. כמו כן, הרבה אנשים כלל לא עונים על השאלון, וייתכן אף שמי שיענה- לא יהווה מדגם מייצג. למדגם שבחר את עצמו [=אותם האנשים שמשיבים לשאלון], יש בעיה. מה עושים, אם כך? ניתן להפציר באנשים לענות על השאלונים, וכן ניתן לתת להם תגמול. 
- הכלי השני הוא תקשורת טלפונית. יתרונות: הטלפון נותן תוצאות מיידיות, כמו כן, זהו כלי יותר סימפטי, וכן ניתן להסביר את השאלות אם הנשאל לא הבין. 
חסרונות: אמנם אחוז המשתתפים הוא גדול יותר, אבל אין הרבה שעות טובות שניתן לדבר עם אנשים [בצהריים יהיו הרבה אנשים שלא יענו]. כלי זה הוא יקר יותר, ולכן הפתרון הוא שאלון קצר: אם השואל צמצם את הבעיה, והשאלה ספציפית, אז ניתן להחזיק את הנשאל רק ל- 2 דקות. 

-הכלי הנוסף הוא: פנים מול פנים. כדי שהמדגם יהיה מדגם מייצג, צריך לערוך אותו בבית של הנשאל. הבעיה העיקרית עם שיטה זו, היא העלות הגבוהה, ומה גם שהיום, יותר ויותר אנשים לא מוכנים לתת לזר להיכנס לביתם, ואם המשווק לא מתחשב בכך, אז יהיה לו ייצוג יתר של משפחות שיש בתוכן גבר. לעומת זאת, נשים בלי בעלים, יהססו יותר לקבל מישהו זר לביתן. כדי לפתור את בעיה זו, אחד מהדברים שעושים הוא העסקת חוקרות ממין נקבה, ולעיתים גם ניתן להתקשר / לשלוח מכתב מראש, שמבקש שיתוף פעולה. מה גם שמבחינת הנשאל זה פחות מתסכל לדבר עם מישהו שהוא רואה, מאשר לענות בטלפון/ בכתב. כמו כן, ניתן להסביר ולהראות לנחקר, ואפשר יותר בקלות לקבל מדגם מדעי. 
אחרי הכלי, מגיע השאלון: אפילו אם הכלי הוא טוב, והמדגם הוא מדעי, נותרת שאלת השאלון: צריכים לערוך שאלון, שבו השאלות צריכות להיות מחוברות בצורה חכמה. אבל, ניתן לומר שבד"כ המבנה של השאלות, הוא קבוע, לעומת השאלות בראיון לעומק. 
סוג השאלות: השאלות יכולות להיות דו תשובתיות, רב תשובתיות, או פתוחות. היתרון של השאלות הפתוחות, הוא שהנשאל יכול לענות אפילו דברים שהמשווק לא חשב מראש שזו אפשרות. מצד שני, כשעורכים את הניתוח הסטטיסטי, הרבה יותר מסובך לעשותו עם שאלות פתוחות. 

יש שאלות ישירות [זוהי שאלה שהנשאל יודע בדיוק מה החוקר רוצה לדעת], אבל לעיתים החוקר שואל שאלות לא ישירות, שאלות שהנשאל לא יודע מדוע החוקר רוצה לדעת את התשובה שלו. לדוגמא, שאלות לגבי פחד: הרבה פעמים, במקום לשאול שאלה ישירה, שואלים שאלה אחרת, ואז לומדים כך על הנשאל. לדוגמא: שאלה כמו "האם אתה גזען?" היא שאלה ישירה שהתשובה עלייה היה בד"כ שלילית, אבל אם נשאל "האם אתה מכיר הרבה אנשים שהם גזעניים?", התשובה תהיה חיובית, כי הנשאל יכיר הרבה גזענים [ומכאן אנו למדים שהנשאל עצמו הוא גזען]. 

לעיתים כשמשתמשים בשאלה ישירה, לא מקבלים את תשובה אמינה, ולכן משתמשים בשאלות עקיפות. 
לדוגמא, כדי לדעת מה גילו של האדם, נשאל אותו שאלה עקיפה כגון: "איפה היית כשיצא סרט X.."


23.12.10

אנו מדברים על תהליך המחקר. אמרנו בשיעורים הקודמים שהשלבים של התהליך הם:

1. הגדרת השאלה, הפיכת הבעיה לשאלת מחקר.

2. קביעת המידע הדרוש

3. שיטת איסוף הנתונים:

- תצפית 
- מידע מנשאלים: סקרים, בחירת מדגם, בחירת הכלי, ובחירת השאלון [אשר לו מבנה קבוע, ומכיל שאלות ישירות / עקיפות/ רב תשובתיות, דו תשובתיות ועוד]. 

אנו עדיין בעניין הסקרים, וכעת נבדוק מהן השגיאות הנפוצות ביותר בסקרים. הרבה פעמים מתקבלות תוצאות בסקר, שאינן משקפות אמת, והדבר נובע משגיאות: 

ישנן שגיאות דגימה: שגיאות הנובעות מכך שהמדגם לא היה מייצג. המדגם יכול להיות לא מייצג, בשל שתי סיבות: או שהמדגם אינו מדעי, או שאינו מהימן. ברור שכדי להימנע משגיאות דגימה, עד כמה שיותר, יש לקחת מדגם מדעי, כפי שאמרנו.

השגיאה השנייה שיכולה לגרום לכך שתוצאות הסקר יהיו שגויות, היא שגיאת אי מענה: המדגם היה בסדר, אבל יותר מדי אנשים, לא ענו על השאלון, כך שהמדגם שהתקבל הנו מעוות. למשל: רק זקנים ענו, רק מובטלים ענו וכד'- ובכך יש כדי לגרום לעיוות התשובות [כי ייתכן שלאותם האנשים שענו, יש דעות שהן שונות מהאוכלוסייה שאליה מכוון הסקר].
שגיאות מענה: אלו שגיאות הנובעות מכך שאנשים לא השיבו על שאלה במדויק. לדוגמא, האדם נשאל מה גובהו, ובמקום לומר 1.67 מ', הוא אמר 1.77 מ'. 
יש שתי סוגי שגיאות מענה:

א. שגיאות מענה שנובעות מאי דיוק מכוון- האדם כותב תשובה לא מדויקת, והוא מודע לכך. 

ב. שגיאות מענה שנובעות מאי דיוק לא מכוון- האדם חושב שהוא עונה נכונה, אבל בלי כוונה, התשובה לא מדויקת.

מדוע שהאדם יענה תשובה לא מדויקת, בכוונה? 
1. לעיתים, זה יכול להיות בגלל יוקרה, לדוגמא: אנשים נמוכים יוסיפו לעצמם כמה סנטימטרים, כך גם לגבי אנשים שמנים: לא יוקרתי להיות שמן, ולכן אותו אדם כותב שהוא שוקל פחות ממה שהוא אכן שוקל במציאות. 
2. כמו כן, הדבר יכול להיות קשור לפרטיות: האדם לא רוצה לענות נכונה על שאלות, כי הן פרטיות למדי [נניח, שאלות על הכנסה/ פוליטיקה/ דת/ חיי מין]. 
3. סיבה נוספת שיכולה לגרום לכך שאנשים יענו תשובה לא נכונה במכוון, היא הרגשה של סתירה עם הדעות של המראיין. לדוגמא: המראיין הוא איש דתי לובש שחורים, ששואל אותנו האם היינו בבית כנסת בשנה האחרונה. 
4. ייתכן שהנשאל מרגיש שהמראיינים/ השאלון מבזבזים לו את הזמן, ולכן האדם לא משקיע מאמצים במילוי השאלון. לעיתים הנשאל מרגיש שאם הוא יענה תשובה שלילית, אז יעזבו אותו בשקט, למשל: אומרים לאדם שרוצים שהוא ישתתף בסקר בנוגע לבטיחות בדרכים, והשאלה הראשונה ששואלים אותו, היא "האם יש לך רכב/ רישיון נהיגה?", ואם הוא עונה "לא", עוזבים אותו בשקט.

5. כמו כן, לעיתים יש שאלות מוטות, מכוונות, שדוחפות את הנשאל לענות בצורה מסוימת, לדוגמא: האם קיימת את חובתך האזרחית, והלכת להצביע? זו תשובה, שקשה לענות עליה באופן שלילי. 
לעיתים השאלה עצמה לא מכוונת, אלא הסדר של התשובות הוא שמכוון, לדוגמא: האם אתה בעד רצח? לא. האם אתה בעד רצח ילדים? לא. האם אתה בעד הפלות? – ועל שאלה זו, קשה לנשאל לענות "כן", אז הוא משיב "לא", כלומר הוא עונה תשובה שהוא לא חושב שהיא נכונה, וזאת כדי להיות עקבי בתשובותיו. 

מתי האדם יענה על תשובה לא מדויקת, לא בכוונה [בתמימות]?

1. כאשר המילים, אינן חד משמעויות. כגון: "האם אתה הולך לקנות רכב בקרוב"? [זהו מונח מאוד סובייקטיבי: יש אדם ש"בקרוב" אצלו משמע עוד שבועיים, ויש אדם ש"בקרוב" אצלו משמע עוד שנתיים]. גם "הרבה" היא מילה שאינה חד משמעית, וכל אחד מבין אותה בצורה אחרת. לעיתים משתמשים במילה שהיא קשה מדי, או: כל המשפט קשה, לא מובן, וארוך / כל השאלון ארוך. 
2. לעיתים האדם פשוט לא זוכר נכון. הוא מאמין שהוא אומר את האמת, אבל הוא לא אומר את האמת. לדוגמא: "באיזה תאריך ערכת טסט לרכב"? "מתי החלפת את הצמיג הקדמי של הרכב?". 

3. לעיתים השאלה מורכבת משתי שאלות. לדוגמא: "כדי לנסוע לת"א, מה עדיף לך מבחינת מהירות ונוחות: אוטובוס, או אופנוע?". 

4. לעיתים אי אפשר לענות בצורה נכונה על השאלה, כיון שמוצעות מספר תשובות מוגבלות, למשל: "האם הפסקת לעשן: כן או לא"- ומה לגבי אנשים שלעולם לא עישנו/ אנשים שמעשנים פעם בשבוע? "באיזו שעה אתה קם בבוקר?" [ייתכן שביום א' האדם קם בשעה 10:00, וביום שבת בשעה 14:00]. "מה המקצוע שלך" [ומה עם אדם שאינו עובד?].

4. לעיתים הדבר נובע מעייפות. לדוגמא: שאלון אחרי בחינת הפסיכומטרי [שעורכת כ-3 שעות].  
שיטה נוספת לקבלת מידע מנשאלים [השיטה הקודמת היא סקרים]: פאנלים:

מדובר על מספר אנשים, שהם לאו דווקא מדגם מייצג של האוכלוסייה, אבל הם מתבקשים לתת דיווח על פעולות מסוימות, כגון: דיווח על הרגלי קנייה/ הרגלי צפייה בטלוויזיה. המדגם לא יכול להיות מייצג, כיון שיש אנשים שלא מוכנים יותר מדי לבזבז זמן על דברים כאלה [אף אם הם מקבלים תגמול סמלי על כך]. אבל, יש לשיטה זו יתרון: אנו יכולים לראות את השינויים בזמן של הקבוצה. לדוגמא, אנו מעוניינים לדעת אם יש השפעה של זג האוויר על הצריכה, אז אפילו אם המדגם לא מייצג, אם אנו רואים שהצריכה של מרק עולה ב-50%, זה בכל זאת נותן אינדיקאציה שיש קשר בין הטמפרטורה ובין צריכת המרק. 

עד כאן שיטת איסוף הנתונים. 

4. עתה מגיע שלב ניתוח הנתונים, באמצעות כלים סטטיסטיים. כששאלות הן רב/ דו תשובתיות, אז שימוש באמצעים סטטיסטים- הוא קל, כי ניתן לקדד את הנתונים בצורה קלה. ואולם לעניין שאלות פתוחות, הדבר יותר קשה.
5. השלב האחרון הוא: מסקנות. המסקנות מהוות את סוף תהליך המחקר השיווקי. 

עד כאן החלק השני של הקורס.

תמהיל השיווק: 
נתחיל עם מדיניות המוצר: כשאנו מדברים על מוצר, אנו לא מדברים רק על המוצר, אלא גם על מדיניות קו המוצרים, על מדיניות האריזה, מדיניות המיתוג [שם הזיהוי], השירות הנלווה על המוצר [/ השירות כמוצר], ועוד דברים שקשורים למוצר.
קו המוצרים [לעיתים נקרא: תמהיל המוצר]: סה"כ המוצרים, הפריטים שפירמה מייצרת. השאלה היא: כמה ואילו מוצרים היא צריכה לייצר? התשובה הראשונית היא: יש לייצר את המוצרים הכי רווחיים, ואולם, תשובה זו אינה מספקת, שכן, הרווחים הם המטרה, אבל לא הכל, כיון שאנו לא רוצים רווחים שמלווים בהפסדים תמידיים, אלא, אנו רוצים יציבות מסוימת במגמת עלייה. כדי להגיע לרווחים, צמיחה, ויציבות, אנו צריכים להתבסס על שתי תיאוריות, שיעזרו לנו לתכנן מדיניות קו מוצרים. 

1. התיאוריה הראשונה היא: עקומת הלמידה / עקומת הניסיון. 

דוגמא: מפעל א' מייצר 100 יחידות של מוצר מסוים. מפעל ב' מייצר 10,000 יחידות של מוצר מסוים. העלות פר יחידה, תהיה נמוכה יותר למפעל ב', בגלל שהוא מייצר בהיקף יותר גדול. וזה מה שנקרא "יתרונות לגודל"- אותם היתרונות בהוצאות, בעלויות, שהמפעל מקבל, בגלל העובדה שהמפעל מייצר בכמות גדולה יותר. גידול הכמות המצטברת- הגדלת היקף היצור. 
כמו כן, ישנה תופעה שנייה של חסכון בעלויות, שאינה קשורה להיקף הייצור, והיא: כלל שהעסק צובר ניסיון, כך הוא עושה את הדברים בצורה יעילה יותר. ככל שצוברים ניסיון ייצור, כך חוסכים בעלויות [הן יורדות]. לדוגמא, בשנת 2005, מפעל מסוים ייצר 1,000 יחידות. בשנת 2006, הוא ייצר 1,000 יחידות- העלות של היחידות בשנת 2006, תהיה נמוכה יותר מעלות הייצור בשנת 2005, וזאת בשל היתרון לניסיון. [כלומר אלה חסכונות הנובעים מהניסיון (למידה)].
לעיתים מפעל מוריד את העלויות בגלל שתי הסיבות: גם הגדלת הכמות, וגם יש ניסיון לייצור. לדוגמא: אם בשנת 2000 מפעל ייצר 1000 יחידות, ובשנת 2005 הוא ייצר 3,000 יחידות- אז גם יש לו יתרון באשר לכמות, וגם באשר ללמידה, לניסיון [יהיה גידול בחסכון העלות ליחידה. כל שנה שעוברת- הניסיון מצטבר]. 

2. התיאוריה השנייה היא תיאוריית מחזור חיי המוצר: גם למוצר יש מחזור חיים. במשך חיי המוצר, יש קונפיגורציה [דפוס] מסוימת של מכירות המוצר. הקונפיגורציה הכללית של מחזור חיי המוצר, בשביל רוב המוצרים היא לערך כזו: 

ככלל, כשמוצר נכנס לשוק, יש התפתחות איטית של מכירות- המראה- יציבות- וירידה.
בד"כ סוג המוצר [מוצר מהותי], ישנו מחזור החיים ארוך יותר, מאשר למותג ספציפי. לדוגמא: מחזור החיים של הטלפון [סוג המוצר], הוא ארוך יותר ביחס למחזור החיים ש והמותג 'נוקייה' [מותג ספציפי].

לשם המחשה: 



התרשים הנ"ל ממחיש את מחזור החיים של רוב המוצרים. כמובן שישנם חריגים לכך, לדוגמא: 
יש מוצרים שנכנסים לשוק בעליה חדה, ולאחר מכן מתייצבים: כמו המכונית.- 

יש מוצרים שנכנסים לשוק, ומיד דועכים.- 
יש מוצרים שנכנסו בעליה, אח"כ ירידה, ואז שוב עלייה ["תחיית המתים"].- 

- לעיתים יש מוצרים שנמצאים כל הזמן במגמת עלייה, כגון: השימוש בניילון, אשר כל הזמן מוצאים בו שימוש חדש. כך גם נפט. 
יש עוד הרבה מוצרים כאלה ואחרים שסוטים מהתרשים הנ"ל. 

עתה נפרוט את השלבים של מחזור חיי המוצר:

1. שלב חדירה: המוצר נכנס לשוק. מאפייני השלב הראשון: 
- המכירות נמוכות ומתקדמות בעיתיות [כיון שיש סקפטיות מסוימת. לעיתים אף דעות קדומות שלילי]ות. 
- עלויות הייצור הן גבוהות [גם אין ניסיון וגם אין עלייה בכמות], וזה מוביל למחירים גבוהים [כדי לכסות את העלויות]. 
- יש חברות שנוקטות במדיניות מחירים שנקראת "גריפה במחירים"- זוהי מדיניות, שבלי קשר לעלויות, גורסת שכמכניסים מוצר חדש, נתחיל עם מחיר גבוה, ולאחר מכן נוריד את המחיר [בעיקר בנוגע למוצרים כגון ספרים]. כלומר בשלב החדירה, המחירים הם גבוהים, או בגלל העלויות הגדולות, או בשל מדיניות "גריפת השמנת". 
- יש גם מדיניות מחירים, שנקראת מדיניות חדירה- כשנכנס מוצר חדש, הוא נכנס בזיל הזול. נוקטי מדיניות זו, מעדיפים להפסיד בהתחלה [העלויות ייצור שלהם גבוהות, ועל כן מפסידים], ולהרוויח אח"כ. הם מפסידים בהתחלה, ואולם אח"כ עלויות הייצור יקטנו בגלל הניסיון והכמות. 

- כמו כן, לעיתים יש בעיות בייצור [ואז לקוחות מחזירים את המוצר].

בשלב הזה, בד"כ, אין הרבה מתחרים [במוצר המהותי]. 

- הרבה פעמים צריך לפתח תשתית צריכה, כגון: מכוניות [יש צורך בתשתית כבישים, תחנות דלק ועוד]. כך גם לגבי נורת חשמל: יש לפתח תשתית של חשמל בעיר, ובגלל שלא תמיד קיימת התשתית, יש התקדמות איטית במכירות. 
- הרווחים, על אף המחירים הגבוהים, הם שליליים בד"כ [ראה איור]. 

2. שלב הצמיחה: הרבה מוצרים לא עוברים כלל את שלב החדירה. אבל, חלק גדול מהמוצרים, מגיע למעין המראה: יש התקדמות מהירה של המכירות. 
- בשלב הזה יש עלייה משמעותית במכירות, בשיעור צמיחה הולך וגדל. המוצר נקלט. 
- העלויות יורדות [בגלל ניסיון ויתרון לגודל]. 

- המחירים מתחילים לרדת, בגלל שכדאי יותר להוריד מחירים, כדי להגדיל את המכירות. 

- ישנם מתחרים בשלב זה, והרבה פעמים המתחרים מכניסים שיפורים למוצר. 

- הרווחים עולים, בגלל שהמחירים יורדים, והמכירות עולות כך בצורה יותר גדולה, ולכן, על אף העובדה שהמחירים יורדים, הרווחים גדלים. [העלויות יורדות יותר]. 
- בשלב זה, שיעור הרווחים הוא הכי גבוה, בכל מחזור חיי של המוצר. 
- בשלב זה חשוב וכדאי מאוד להשקיע במוצר, בכושר הייצור. 

- ישנה תנועה מסוימת מהביקוש הראשוני לביקוש הסלקטיבי. כלומר מתחילים לראות העדפות למותגים מסוימים. 

- המכירות בשלב זה, בד"כ, אינן מושפעות מהמיתון [במידה וישנו מיתון], בגלל שהשוק של המוצר הוא עוד קטן, והוא מורכב מאנשים שצריכים מאוד את המוצר הזה, או מורכב מאנשים שיש להם הכנסה גבוהה, ושהמיתון לא כ"כ משפיע עליהם. 
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3. שלב הבגרות: היקף המכירות ממשיך לגדול, אבל בקצב צמיחה נמוך יותר, ז"א, קצב הצמיחה הולך ומאט, וזה מה שקורה בשלב הבגרות. 

- מתחילה להיות הרבה תחרות. 

- ההוצאות ממשיכות לרדת [בגלל הניסיון והיתרונות לגודל], ואולם, גם המחירים יורדים, וזאת בעיקר בשל הלחץ התחרותי. המחירים יורדים יותר מהעלויות, ולכן, כתוצאה מכך, הרווחים מתחילים לרדת, כיון שאם העלויות יורדות, אבל המחירים יורדים עוד יותר, אז התוצאה היא שהרווחים קטנים. 

- אנו מתחילים לראות שחלק מהפירמות מתחילות לבדל את המוצר שלהם, וכן מתחילים לדרבן את הביקוש הספציפי. אמרנו שבשלב החדירה, מדרבנים בעיקר את הביקוש הראשוני [מנסים להסביר מדוע כדאי לקנות את סוג המוצר]. פה מתחילים לדרבן את הביקוש הסלקטיבי [ניסיון שכנוע מדוע כדאי לקנות את המותג הספציפי].
- בסוף שלב הבגרות, אין כבר הרבה צמיחה במכירות. במילים אחרות: אנו מדברים על מצב של יציבות המכירות, ואז אנו כבר לא בשלב זה, אלא בשלב הרוויה.

4. שלב הרוויה: בשלב זה, רמת המכירות היא גבוהה ויציבה. 

- בד"כ, הקניות הן קניות להחלפה. לדוגמא, מקררים, שנמצאים בשלב הרוויה. מי קונה מקרר? מי שרוצה להחליף את המקרר שלו, או, זוג צעיר שרוצה לקנות מקרר משותף, אבל אז גם ניתן לומר שהזוג הנ"ל מחליף זוג מבוגרים שהלך לעולמם [כלומר זה יכול להיות או החלפה של דורות או החלפה של המוצר].

- כמו כן, המכירות רגישות למיתון. אמרנו שבשלב הצמיחה, המכירות הן לא רגישות למיתון, ואולם בשלב הרוויה המיתון בד"כ משפיע על המכירות. 
- ההוצאות, הן הכי נמוכות בכל ההיסטוריה של המוצר, בגלל שהיקף היצור הוא גדול, ואז יש יתרונות לגודל, וכן בשל הניסיון. 

- יותר ויותר פירמות מתחילות להשתמש באסטרטגיות של פילוח. הווה אומר, שישנן פירמות שמתחילות להשתמש במדיניות של שיווק מרוכז, וכמו כן, ישנן פירמות שמפעילות מדיניות של שיווק מבודל, ז"א, מציעות לפלחים שונים מוצרים שונים. מדוע אנו רואים יותר ויותר את התופעות הללו? זאת כיון שיש דאגה לצרכים הספציפיים של פלחים שונים [זה מסביר מדוע חלק מהפירמות פונות לשיווק מבודל], וכמו כן, הסיבה שיש פירמות שפונות לפלח אחד בלבד: זה התנאי בשביל פירמה חדשה, להיכנס לשוק. נסביר: אנו מצויים בשלב הרוויה, העלויות של הפירמות נמוכות מאוד, אם מישהו חדש רוצה להיכנס לתעשייה הזו, יהיה לו מאוד קשה להוריד את העלויות שלו, למצב של האחרים, כיון שאין לו ניסיון. איך אותו אדם יכול להיכנס לתעשייה הזו בכל זאת? התשובה: אם הוא יימצא פלח שוק שלא מסופק, והוא יהיה מסוגל לפתח מוצר, מותג בשבילם, כך שאף אם עלויותיו יהיו גבוהות יותר, זה לא כ"כ משנה, כיון שהוא יכול להתקיים עם מחיר גבוה יותר. לדוגמא: העובדה שיש עיתונים בעברית, לא מנע היווסדו של עיתון ברוסית [שייתכן ועולה יותר מהעיתון בעברית]. 
- בשלב הרוויה, מחסומי הכניסה הם גבוהים, בגלל שכבר הגיעו ליעילות מאוד גבוהה. איך בכל זאת ניתן להיכנס? ע"י שיווק מרוכז [נפנה לפלח שלא הגיע לסיפוק, שיש לו צרכים מיוחדים], או: אם ישנו יצרן זר שמייצר במדינה שכוח העבודה זול מאוד, אז אפילו אם אין לו הרבה ניסיון, והטכנולוגיה שלו לא מתקדמת, כל עוד המוצר שהוא מייצר הוא עתיר עבודה, וישנו כוח עבודה זול, אז הוא יכול הרבה פעמים להתחרות. 

- בשלב הרוויה ניתן להשקיע פחות במוצר, מאשר בשלב הצמיחה.  

5. שלב הדעיכה: כניסה של מוצרים משוכללים וחדשים, גורמים למוצרים אחרים לדעוך. ייתכן שמה שיידעך הוא המוצר המהותי, או תיתכן שצורה מסוימת של מוצר היא שתדעך, כגון מצלמת פילים, טלפון מחוגים- מהווים מוצרים מהותיים שנמצאים בדעיכה.
- מדוע יש דעיכה? גם בגלל כניסה של מוצרים משוכללים, וגם בגלל שיש התקפה על המוצר, וההתקפה הזו יכולה להיות התקפה משפטית [לדוגמא, מקטרות, שזה מוצר בדעיכה, בגלל שישנם חוקים רבים המונעים עישון בציבור. כך הדין לגבי בגדים מפרווה]. 

- בד"כ בשלב זה, המכירות יורדות, ואז הפירמות הגדולות יורדות מהשוק. לעיתים אף לא מייצרים בכלל את המוצר הזה. ואולם, מה שנכון לגבי המאקרו, לא תמיד נכון לגבי המיקרו, כיון שייתכן שנשארת קליינטורה של נאמנים, לדוגמא: פטיפון, אשר מוגדר כמוצר בדעיכה, ואולם בכל זאת ממשיכים לייצר פטיפונים, כיון שנשאר שוק קטן של תקליטנים, וגם לקוחות נאמנים שקונים ומשתמשים בפטיפון. בד"כ, פירמות קטנות מייצרות את הפטיפון, והמחיר עולה, כיון שזהו מעין חפץ אספנות, וכך ייתכן שאמנם ישנו מוצר שהוא בדעיכה, אבל נשארת קליינטורה של לקוחות נאמנים, ונשארים כמה יצרנים קטנים יותר, שהם מסוגלים להרוויח כסף, כשהמוצר הופך להיות מוצר ייחודי. כך שייתכן שבשלב הדעיכה ניתן לעשות רווחים. 

- לא פעם ישנה תחייה מסוימת של מוצר: ייתכן שמוצר שכבר נעלם, פתאום קם ומשתמשים בו, לדוגמא, אונייה, אופניים.
עד כאן מחזור חיי המוצר. 

* יותר כדאי להיכנס לשוק שנמצא בצמיחה מאשר ברוויה. כל ידיעת הדברים לעיל מהווה שיקול / יתרון ליצירת אסטרטגיה. 
עד כאן מדיניות המוצר.
האריזה: מהם השימושים של האריזה? לשם מה יש צורך באריזה?

1. הגנה- כדי לשמור על המוצר. 

2. קידום מכירות- משיכת העין של הלקוח. כשהאסטרטגיה של היצרן, היא מדיניות משיכה [=כשהמוצר צריך למכור את עצמו בלי הרבה התערבות מצד המתווך], אז האריזה צריכה לעזור למכור את המוצר. 

3. נוחות בזמן השימוש. לדוגמא, אריזות קרטון של חלב, לעומת שקית של חלב. 

4. ערך עצמאי באריזה- לאריזה עצמה יש ערך משלה: לדוגמא, קופסת שוקולד של מקס ברנר, שמשמשת לאחסנת דברים כלשהם/ קופסת עוגיות ממתכת, שמששמת אחסנת כלי תפירה. 

* העלות של האריזה, לעיתים גבוהה מאוד. ניתן לומר, מצד אחד, שהאריזה חוסכת כסף, כי היא מגנה על המוצר מפני נזקים, וכן ניתן לאחסן את המוצר לטווח ארוך, ואולם מצד שני, לעיתים, עלויותיהן של האריזות- גבוהות [במידה ורוצים לקדם את המכירות], וכן, לעיתים עלות האריזה גבוהה מאוד, בגלל שמדובר בכמות קטנה של המוצר, לדוגמא, אריזה של סוכר/ שקית סוכר ששופכים לקפה [ואז לא השקית יותר יקרה מהמוצר המאוחסן בה]. 

שם המותג / סמל מסחרי: 

המטרה של שם המוצר, היא לבדל את המותג מהמתחרים שלו. 

לכן, לעיתים קוראים לזה 'מיתוג', אבל בשפה היום יומית, למילה 'מיתוג', יש כל כך הרבה משמעויות שונות, שעדיף לא להשתמש בה.

כמו ששם יכול לבדל בין מוצר X לבין מוצרים אחרים , כך גם סמל מסחרי יכול לבדל את המוצר. לדוגמא, סמלה המסחרי של מקדונלדס הוא M [כך שאין חובה בשם, אלא ניתן להסתפק גם בסמל מסחרי].
איך בוחרים שם? (אנחנו מדברים על שמות של מותג) 

- יש צורך שהשם יהיה קליט .

- כמו כן, אסור להשתמש בשם של מותג של חברה אחרת.

בהרבה מקרים אנו מנסים לתת שם שירמוז על תכונות המוצר.  למשל: יגואר הוא שם של מוכנית, וגם- יגואר זו החיה הכי מהירה, ולכן יש פה רמז על כך שהמכונית היא הכי מהירה.  מוצרי Dove [הפירוש הוא יונה באנגלית], אשר מסמל משהו רך.
כשבוחרים שם, מבחינה שיווקית, יש לבחור שם שימכור טוב , שם קליט קליט, לא קצר בד"כ, ושהוא נותן אסוציאציות חיוביות. אבל, ישנו צד משפטי לנושא: 
קודם כל ברור שאסור להשתמש בשם ששייך למישהו אחר, ואסור שיהיה דמיון שיבלבל את הצרכן. חשוב לדעת שיש שני אמצעי הגנה נגד שימוש של שם זיהוי דומה לשם של חברה אחרת:

אמצעי הגנה כללי- ניתן לתבוע מישהו שמשתמש בשם של חברה מסוים, כי הצרכנים מכירים את המוצרים שלה, והיא ידוע כבעלת שם הזיהוי הזה. החוק הכללי נגד רמאות אוסר על מישהו לרמות את הציבור. אולם הרבה פעמים, כדי להשתמש בחוק הזה, יש צורך להוכיח כמה דברים: 

שהשם של אותה חברה הנו ידוע.
שהאנשים מחברים בין השם של החברה למוצר שהיא מייצרת
כלומר יש בעיה של הוכחות. נטל ההוכחה הוא כבד. 
לעומת זאת יש חוק אחר, והוא חוק הסמלים המסחריים, אשר מאפשר לרשום שם של חברה, ואז ישנה הגנה על השם הזה ואף אחד לא יכול להשתמש בו, או בשם דומה לעניין אותם המוצרים.

המסקנה היא שכדאי מאוד ששם של חברה יהיה רשום, אלא מה, שלא ניתנת לכל שם אפשרות להירשם. מדוע?
הסיבה היא שהרשם רוצה להיות בטוח שהשם לא דומה לשם שכבר רשום, כי אם כך הדבר, הוא לא ירשום את השם החדש. ובאם יחליט הרשם בכל זאת לרשום את השם, החברה בעלת השם המקורי תדרוש צו המונע את הרישום. 
נזכור, שבד"כ אין כ"כ בעיה לרשום שם שהוא כבר ידוע, כי אם השם ידוע בציבור, ואנשים עורכים אסוציאציה בין השם לבין המוצר המסוים, אז אין הרבה בעיה לרשום את השם. ואולם, הרבה פעמים אנשים רוצים לרשום שם בשביל מוצר חדש, מוצר שהוא עוד לא ידוע, ובמקרים כאלה יש תנאים מסוימים. למשל: 

לא יאפשרו לרשום שם שמזהה את התכונות של המוצר: אי אפשר לקרוא לסבון בשם "מנקה". כמו כן, יצרן קפה לא יכול להעניק למוצר שלו את השם "מילאנו", כי זהו שם איטלקי אשר מעורר אסוציאציות שהקפה מגיע מאיטליה. ואולם, אם לאחר כמה שנים המותג נהפך לידוע, ואנשים מקשרים בין השם ובין המותג, אז ניתן לרשום אותו. 

סיכומו של דבר: אמנם מצד אחד אנו רוצים להשיג את המטרות השיווקיות שלנו, ואולם מאידך, יש להתחשב בנושא המשפטי, ואין לתת שם שיסרבו לרשום אותו. 

שם של חברה- שם פרטי או שם משפחה: 

יש חברות מסוימות שנותנות לכל פריט וכל סוג מוצר שלהן שם פרטי [כגון: פמפרס], ואילו ישנם חברות שמעניקות למוצריהן שם משפחה [כגון: שטראוס]. השאלה היא מה עדיף: האם עדיף לתת שם פרטי לכל מוצר, או שם משפחה? התשובה היא, שיש יתרונות לכאן ולכאן:

היתרונות של שם משפחה: 

1. אין צורך לשבור את הראש. שהרי, חיפוש שם זהו דבר מסובך, ובכך שנותנים שם משפחה אחד לכל המוצרים שהחברה מייצרים, זה חוסך מאמצים רבים. 

2. היתרון השני: מוצר חדש מיד מצטרף בדעת הציבור, בדעת הלקוחות לשם המשפחה. במילים אחרות: אם יש למשפחה שם טוב, אז המוצר יעורר אסוציאציה של מוצר טוב.

החסרונות של שם משפחה [שר מהווים יתרונות של השם הפרטי]:

1. אם מוצר אחד הוא גרוע, הוא מקלקל את כל המוצרים של המשפחה.

2. מאוד קשה למכור מוצרים שונים מאוד תחת אותו שם. לדוגמא, לחברה שמייצרת גם כימיקאלים, בשמים, ודשנים, לא כדאי לקבוע את שם המשפחה לכל המוצרים, כי זה לא משתלם לחברה, שכן השם יעורר אסוציאציות בין חומרים כימיים לבשמים, כששני המוצרים מאוד שונים. שהרי, מי מאיתנו היה רוצה לקנות משחת שיניים של פמפרס? 

3. מאוד קשה לשים מוצר יוקרתי ומוצר זול תחת אותו שם, וזה מסביר, אגב, מדוע התעשיינים/ יצרני המכוניות ביפן העניקו שמות שונים לקו היותר יוקרתי שלהן [מדובר כמובן על לקסוס, שהיא חטיפת יוקרה של טיוטה]. כלומר, העניקו את השם "לקסוס" מתוך רצון לבדל את המכונית ולגרום לאנשים לחשוב שמדובר בסוג אחר של מכוניות. 
"מותגי מדבקה"/ "מותגים פרטיים":

מותג פרטי/ מותג מדבקה הם מותגים של חנות מסוימת. לדוגמא, מוצרי life הם מוצרים של סופר- פארם. יכול להיות מאוד שרשת חנויות תרצה למכור עם שם משלה, של מותג שהיא בוחרת למוצרים מסוימים. כמובן שהיא אינה מייצרת את אותם המוצרים, אלא היא פונה ליצרן מסוים ומבקשת ממנו לייצר את אותם המוצרים תחת השם של החנות. [התופעה הזו תמיד הייתה קיימת בתחום הביגוד]. 

כיצד הדבר התחיל? לפני הרבה זמן, היו יצרנים שהצד השיווקי שלהם לא היה חזק, אז הם ייצרו חולצות ומכנסיים והדביקו להם את שם החנות, וכך זה התפתח. ואולם, ישנה תופעה חדשה יותר, שהתחילה בארה"ב עם מוצרים חשמליים כגון מכונות כביסה, מזגנים, וכחלק מהתופעה הזו, חנויות, רשתות גדולות, באו ליצרנים וביקשו מהם לייצר מוצרים עם השם שלהן, כשהמטרה היא ליצור נאמנות למוצרים של החנות [ואז יוצא, שרק בחנויות של שהשם שלהן מוטבע על המוצרים, רק בהן ניתן למצוא את המוצרים הללו]. ובמילים אחרות: במקום שהלקוח יהיה נאמן למוצרי היצרן, הוא היה נאמן למוצרי החנות. 

לא פעם, אנשים טוענים שהמותגים הפרטיים [כגון: מוצרים של רמי לוי, מוצרים של life], הם באיכות פחות טובה. לעיתים זה נכון, ולעיתים לא. שכן, לפעמים אחד היתרונות של המותגים הפרטיים הוא שהמותג פונה לפלח שוק רגיש למחיר. ואולם, הציבור יודע שמה שנמכר תחת השם של החברה, הוא לרוב, באיכות פחות גבוהה. 

יש לדעת שלא כל חנות/ רשת יכולה להרשות לעצמה להזמין מוצרים שיהיו תחת השם שלה, כי גם יש צורך בשינוי האריזה, כמו כן, לרוב המוצרים הללו לא נמכרים בכמויות גדולות, ומה גם שישנה אחריות שרובצת על אותה החנות, כיון שברגע שיש מוצר עם בעיות, הלקוח הלא מרוצה ייפנה לאותה החנות שדורשת ייצור משל עצמה.

סיכומו של דבר: מוצרי מדבקה= מוצרים שהחנות מכניסה. 
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