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 ניהול שיווק

 

 התפיסה הרעיונית של התכנית

תהליכי גלובליזציה ושינויי� מהירי� מ לבד.  משתני� בקצב מהירמערכת העסקיתהשווקי� ב

 מערכות קמעונאיותב, שירותי�ב, אנו עדי� לתמורות רבות במוצרי�, בטכנולוגיות שונות

  .מותגי�ב ריבוי  וניכר,וכיוצא באלה

 בסביבה מצויי� ה�סיכוניההזדמנויות וה. חדשות לבקרי�, השוק משתנה ויוצר אתגרי� חדשי�

.  ג� ליזו� פעילויות עליה� אלאמתרחשחברות וארגוני� אינ� יכולי� רק להגיב על ה.  ה�רבי�

החברות שישרדו ה� .  חזו� שיווקי וידע ניהולי בתחו� עלולי� להיכשל ולהיעל�בליארגוני� 

 תכנו� יטפחו וישמרו אות� באמצעות, הרצונות של הלקוחותאת  שיבינו את הצרכני� וחברות

 .אסטרטגי מכוו� שוק

לומד את עקרונות התפיסות האסטרטגיות השיווקיות במצבי� ל מציג ניהול השיווקהמקצוע 

 שימוש  תו�,תו� הכרת והבנת משתני השיווק הנתוני� להחלטת הארגו�, קיימי� ומשתני�

ת  הבנת הגורמי� המשפיעי� על החלטו תו�במקורות מידע לקבלת החלטות טובות יותר וכ�

 .אלה

 מטרות כלליות

 פירמה בכלל ומערכות השיווק בפרטההתחרות בה והשפעותיה� על , בחינת הסביבה .1

 הכרה והבנת תרומת� של תהליכי� לתפקוד יעיל של המערכת השיווקית .2

 הכרה והבנת חשיבותה של המערכת השיווקית בתחומי פעילות הפירמה .3

  משתנההכרה והבנת אסטרטגיות שיווקיות בעול� .4

 הכרת והבנת תפקידה של מערכת השיווקית בעול� המודרני .5

 מטרות פרטניות

 :התלמיד, ע� סיו� לימודיו

 .יפרש מושגי� ומונחי� מתחו� ניהול השיווק .1

 .בידול ומיצוב, יכיר ויבי� שיטות לפילוח שוק .2

 .יכיר ויבי� את מאפייני וגורמי מרכיבי אסטרטגיית מוצרי� בפירמה .3

 .כיר ויבי� את מאפייני וגורמי מרכיבי אסטרטגיית המחרה בפירמהי .4

 .יכיר ויבי� את מאפייני וגורמי מרכיבי אסטרטגיית ערוצי שיווק בפירמה .5
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 .ינתח את המבנה הארגוני של מחלקת השיווקיבח� ו .6

 .יכיר ויבי� אסטרטגיות שונות של פירמה מול מתחרותיה .7

 .למצבה העסקי הנוכחיתו� הידרשות ת שונות של הפירמה ויכיר ויבי� אסטרטגי .8

 .יכיר ויבי� את מהות השיווק הבינלאומי .9

 למידה מומלצות/ דרכי הוראה 

יש לשלב , שה ולעשות שימוש במגוו� שיטות הוראה ועזרי הוראהעל הוראת המקצוע להיות גמי

, דרכי הוראה קונבנציונליות וחלופות ייחודיות התורמות להגברת המוטיבציה של תהלי� הלמידה

 :כגו�

בדיו� כיתתי או . הקשורי� לחומר הלימוד. ניתוח מאמרי� מעיתונות יומית או מקצועית .1

 .קבוצתי

אנשי . יועצי� ארגוניי�. שיווקמנהלי . מנהלי חברות: ניהול השיווק מרצי� אורחי� מתחומי .2

יעדיו ודרכי . אילוציו. לצור� מפגש ע� העול� המעשי של הארגו�. תעשייה וניהול ועוד

 .השגת�

 .יתוח אירועי� ממקורות ומאגרי מידע שוני� כדוגמת האינטרנטנ .3

 .הנגזרי� ממקצוע זה, ריי�בנושאי� עיק) אישיות או קבוצתיות(ביצוע עבודות  .4

 בניהול השיווק של מערכות ממוחשבות הדגמה .5

 תכני�

 נושאי לימוד היק� שעות

 מבוא .1 2

10 

 התנהגות צרכני� .2

 בידול מיציב ותמהיל שיווק .3 7

15 

 אסטרטגית מוצרי� .4

 אסטרטגית מחירי� .5 8

12 

 אסטרטגית הפצה .6

15 

 תקשורת שיווקית .7

12 

 שיווק בינלאומי .8

 הערכה ובקרה של פעילות שיווקית, ארגו� .9 3

כ"סה 84
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 מוצעתפירוט התכני� וחלוקת השעות ה

 

 נושאי לימוד שעות

 מבוא 1פרק  2

 גישות ומושגי	 עיקריי	 בשיווק, מהות השיווק 1.1 

 מגמות והתפתחויות בפעילות השיווקית 1.2 

 התנהגות צרכני� 2פרק  10

 מושגי יסוד עיקריי	 בהתנהגות צרכני	 2.1 

 גורמי	 עיקריי	 המשפיעי	 על התנהגות קנייה 2.2 

 אישיי� חברתיי� ותרבותיי�, כולוגיי�גורמי� פסי 2.2.1 

 תהלי� קנייה 2.3 

 שלבי� בתהלי� קנייה 2.3.1 

 קנייה במעורבות גבוהה 2.3.2 

 קנייה במעורבות נמוכה 2.3.3 

 קנייה מוסדית 2.4 

 תהלי� הקנייה המוסדית והמשתתפי� בו 2.4.1 

 גורמי� עיקריי� המשפיעי� על קנייני� עסקיי� 2.4.2 

 מיצוב ותמהיל השיווק, בידול 3פרק  7

 בידול 3.1 

 בידול מוצרי� 3.1.1 

 בידול שירותי� 3.1.2 

תקשורת שיווקית , כמחירי�, בידול בפרמטרי� אחרי� 3.1.3 

 ובכוח אד�

 מיצוב 3.2 

 קביעת המיצוב על ידי הלקוח 3.2.1 

 מספר הבדלי� לקידו� 3.2.2 

 שינוי מיצוב 3.2.3 

 טעויות עיקריות במיצוב 3.2.4 

 תמהיל השיווק 3.3 

 אסטרטגיית מוצרי� 4פרק  15

 מוצר 4.1 

 סוג מוצרי� 4.1.1 
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 נושאי לימוד שעות

 תמהיל מוצרי	 4.2 

 החלטות קווי המוצרי� 4.2.1 

 מותג 4.3 

 )או נכסיות מותג(ער� מותג  4.3.1 

 החלטות בתהלי� המיתוג 4.3.2 

 אריזה 4.4 

 החלטות אריזה 4.4.1 

 החלטות תיוג 4.4.2 

 ות ציבוריתאריזה ואחרי 4.4.3 

 מחזור חיי מוצר 4.5 

 שלבי� במחזור חיי מוצר 4.5.1 

 מאפייני� ואסטרטגיות בשלבי מחזור חיי מוצר 4.5.2 

 מוצרי	 חדשי	 4.6 

 שלבי� עיקריי� בפיתוח מוצרי� חדשי� 4.6.1 

 תהלי� האימו� 4.6.2 

 שירותי	 4.7 

 מאפייני השירות 4.7.1 

 ותי�אסטרטגיות שיווק לארגוני שיר 4.7.2 

 שירותי תמיכה למוצר 4.7.3 

 אסטרטגיית המחרה 5פרק  8

 קביעת מחיר 5.1 

 קביעת יעדי ההמחרה 5.1.1 

 קביעת הביקוש 5.1.2 

 אומד� עלויות 5.1.3 

 בחינת מחירי מתחרי� והצעותיה� 5.1.4 

 בחינת שיטת ההמחרה 5.1.5 

 בחירת המחיר הסופי 5.1.6 

 אסטרטגיות המחרה 5.2 

 גיות של התאמות ושינוי מחירי�אסטרט 5.2.1 

 שינויי מחירי	 יזומי	 5.3 

 העלאת והורדת מחירי� יזומה 5.3.1 

 תגובות על שינויי מחיר 5.3.2 
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 נושאי לימוד שעות

12 

 אסטרטגיית הפצה 6פרק 

 מאפייני	 עיקריי	 של ערוצי שיווק 6.1 

 החלטות על מבנה ערו� שיווק 6.2 

 זיהוי חלופות עיקריות 6.2.1 

  השיווק החלופיי� והעיקריי�הערכת ערוצי 6.2.2 

 החלטות בניהול ערו� שיווק 6.3 

 בחירת גורמי הביניי� בערו� השיווק 6.3.1 

 הנעת גורמי הביניי� בערו� השיווק 6.3.2 

 הערכת גורמי הביניי� בערו� השיווק 6.3.3 

 שינויי	 והתפתחויות בערוצי שיווק 6.4 

 מערכות שיווק אנכיות 6.4.1 

 ווק אופקיותמערכות שי 6.4.2 

 ערוציות�מערכות שיווק רב 6.4.3 

 מנהיגות באר� 6.4.4 

 שיתופי פעולה וקונפליקטי	 בערוצי שיווק 6.5 

 שיתו� פעולה וסוגי קונפליקטי� 6.5.1 

 דרכי� עיקריות להפחתת קונפליקטי� 6.5.2 

 גורמי הפצה עיקריי	 6.6 

 סיטונאות 6.6.1 

 קמעונאות 6.6.2 

15 

 ווקיתתקשורת שי 7פרק 

 תקשורת שיווקית משלבת 7.1 

 דג	 תקשורת והשלבי	 בתהלי� תקשורת יעילה 7.2 

 מרכיבי תהלי� תקשורת 7.2.1 

 השלבי� בתהלי� תקשורת יעילה 7.2.2 

 הפרסו	 7.3 

 מהות הפרסו� 7.3.1 

 קביעת מטרות ויעדי� בפרסו� 7.3.2 

 החלטה על תקציב פרסו� 7.3.3 

 החלטת המסר 7.3.4 

 לטה על ערוצי פרסו�הח 7.3.5 

 הערכה של יעילות מסע הפרסו� 7.3.6 

 קידו	 מכירות 7.4 

 מהות קידו� במכירות 7.4.1 

 החלטות עיקריות בקידו� מכירות 7.4.2 
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 נושאי לימוד שעות

 יחסי ציבור 7.5 

 מהות יחסי ציבור 7.5.1 

 החלטות עיקריות ביחסי ציבור 7.5.2 

 מכירה אישית וסגל מכירות 7.6 

 מכירה אישית 7.6.1 

 תכנו� סגל מכירות 7.6.2 

 ניהול סגל מכירות 7.6.3 

 שיווק ישיר 7.7 

 מהות שיווק ישיר 7.7.1 

 ערוצי� עיקריי� בשיווק ישיר 7.7.2 

 שיווק מקוו� באינטרנט 7.7.3 

 שיווק בינלאומי 8פרק  12

 ההחלטה בדבר שווקי	 שיש להיכנס אליה	 8.1 

 דרכי חדירה עיקריי	 בשיווק הבינלאומי 8.2 

 יצוא ישיר 8.2.1 

 יצוא עקי� 8.2.2 

 רישוי 8.2.3 

 מיז� משות� 8.2.4 

 השקעה ישירה 8.2.5 

 החלטה על תכנית השיווק 8.3 

 החלטה על הארגו� השיווקי 8.4 

 הערכה ובקרה של פעילות השיווק, ארגו� 9פרק  3

 ארגו� השיווק 9.1 

 סוגי מבני� מחלקות שיווק 9.1.1 

 .ק ובקרת�יישו	 פעילויות שיוו 9.2 

כ"סה 84
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 מושגי� עיקריי�

 

 המושג הסבר

 

מספר מועט של חברות המייצרות שבו מבנה ענפי 

 .מוצרי� או שירותי� זהי� או דומי� לרוב השוק

  .Oligopoly( 1( אוליגופול

התפתחות שלילית שבהעדר פעולה שיווקית עלולה 

 .להביא להידרדרות במכירות או ברווחי�

 איו� סביבתי

)Environmental Threat( 

2.  

 אפליית מחירי� .הצעת תנאי מחיר שוני� ללקוחות שוני�

)Price Discrimination( 

3.  

פעילות העיצוב והייצור של המכל או של העטיפה 

 .למוצר

  .Packing( 4( אריזה

 המייחדי� של ממשפעולה של תכנו� מער� הבדלי� 

� הצעות את הצעת החברה ומבדילי� בינה לבי

 .המתחרי�

  .Differentiation( 5( בידול

יירכש בידי קבוצת לקוחות מוגדרת שס� הנפח הכולל 

בשטח גיאוגרפי מוגדר בתקופת זמ� מוגדרת בסביבה 

 . שיווקית מוגדרת

 ביקוש שוק

)Market Demand( 

6.  

כניסה לענפי� שאינ� קרובי� לפעילות הענפית 

 .טגיזוהי חלופה ליצירת עומק אסטר. המרכזית

 הגוונת שוק

)Market Diversification( 

7.  

בו יכולה החברה להשיג שתחו� צור� של קוני� 

 .רווחי�

 הזדמנות שיווקית

)Marketing Opportunity( 

8.  

 מחירי קביעת מחירי� המתבססת בעיקר על

 .המתחרי�

 המחרת מחיר מקובל

)Going Rate Pricing( 

9.  

החברות מגישות כשהמחרה תחרותית מקובלת 

הפירמה מבססת את מחירה . הצעות סגורות למכרזי�

 .על הציפיות לאופ� ההמחרה של המתחרי�

 המחרת מרכז סגור

)Sealed Bid Pricing( 

10.  

 הער� הנתפס של המוצר לפי �מוצריהמחירי קביעת 

 .כמפתח להמחרה, ולא את העלות, הקוני�בידי 

 המחרת ער� נתפס

)Perceived Value Pricing( 

11.  

ביניי� המטפלי� הרה של מספר גורמי הגבלה חמו

 .בסחורות החברה או בשירותיה

 הפצה בלעדית

)Exclusive Distribution( 

12.  

כרוכה בשימוש בחלק מ� המספר הכולל של גורמי 

 .המוכני� להחזיק מוצר מסוי�, הביניי�

 הפצה בררנית

)Selective Distribution( 

13.  
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 המושג הסבר

 

ל  ככי� רבבמקומות הסחורות או השירותי� הצבת

 .האפשר

 הפצה מרבית

)Intensive Distribution( 

14.  

 הרחבת מוצר .ת מוצרי� חדשהי שמות מותגי� לקטגוריהוספת

)Brand Extensions( 

15.  

צור מוצר מסוי� ובמכירתו יהחברה מתרכזת בי

 . על ידי החברהלפלחי� אחדי�

 התמחות במוצר

)Product Specialization( 

16.  

רקטיבי ומתאי� כשכל אחד אט, פלחי�בחירת מספר 

 .יעדי החברה ומשאביהעל פי , לעצמוהוא כש

 התמחות בררנית

)Selective Specialization( 

17.  

 בשירות הצרכני� הרבי� של קבוצת לקוחות התרכזות

 .מסוימת

 התמחות בשוק

)Market Specialization( 

18.  

  .Innovation( 19( חידוש .כל מוצר שירות או רעיו� הנתפס בידי מישהו כחדש

� מרכיב אחד מ(על שוק מסוי� המתבצע קר מח

 .)המחקר השיווקי

  .Market Research( 20( חקר שוק

  .Objects( 21( יעדי� .אור מטרות במונחי גודל וזמ�ית

  .Trend( 22( מגמה .כיוו� או רצ� אירועי� בעלי תנופה ולאור� זמ�

 ביצורי� לא חדירי� סביב אסטרטגיה של הקמת

 . המוג�ושטח

 עמדה ותנמגנ

)Position Defense( 

23.  

 להג� לא רק על האמורההמוביל בשוק אסטרטגיה של 

אלא להציב עמדות קדמיות להגנה על חזית , שטחו

 .חלשה או כדי לשמש בסיס פלישה למתקפת נגד

 מגננה אגפית

)Flank Defense( 

24.  

 את פעילותו בשוק מרחיב אסטרטגיה בה המוביל

צה לתחומי פעילות חדשי� העשויי� לשמש קרש קפי

 .בעתיד

 מגננה ניידת

)Mobile Defense( 

25.  

ויתור על תחומי� חלשי�  –אסטרטגיה של ויתור 

 . בתחומי� חזקי� יותרמקדותיותר והת

 מגננת התכווצות

)Contraction Defense( 

26.  

 במתקפה  בשוק פותחבו המובילואמצעי הגנה נמר� 

 . שהאויב פותח במתקפה על המובילקוד�" אויב"על ה

 מגננת מנע

)Preemptive Defense( 

27.  

 בשוק מגיב בהתקפה אסטרטגיה בה המוביל

 .לפעילויות המתחרי�

 מגננת מתקפת נגד

)Counteroffensive Defense( 

28.  

 מוביל בשוק .החברה בעלת נתח שוק הגדול ביותר

)Market Leader( 

29.  
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 המושג הסבר

 

 מונופול טהור .חברה אחת מספקת שירות או מוצר באזור מוגדרכש

)Pure Monopoly( 

30.  

  .Product( 31( מוצר .כל דבר שאפשר להציע לשוק כדי לספק רצו� או צור�

 כל תכנו� או מאמ� בלי, מוצרי� הנרכשי� מתו� דח�

 .לחפש�

  .Impulse Goods( 32( מוצרי דח�

 בעת תהלי� הבחירה יה� בינמשווהמוצרי� שהלקוח 

, ריהוט: דוגמאות. פרמטרי� שוני�לפי והרכישה 

 .מכשירי חשמל

 פושמוצרי חי

)Shopping Good( 

33.  

,  בתכיפות גבוההר� כללמוצרי� שהלקוח רוכש בד

 .עיתו�, סבו�: דוגמאות. באופ� מיידי ובמאמ� מזערי

 מוצרי נוחיות

)Convenience Goods( 

34.  

: דוגמאות. מוצרי� מוחשיי� השורדי� שימושי� רבי�

 .מכונית, מקרר

 אמוצרי� בני קיימ

)Durable Goods( 

35.  

שבגלל� מוכנה , פיוני� ייחודיי�מוצרי� בעלי א

. קבוצה של קוני� לעשות מאמ� רכישה מיוחד ורב

 .יוצא באלהמכוניות וכ, תחביבי�: דוגמאות

 מוצרי� ייחודיי�

)Specialty Goods( 

36.  

 בשימוש אחד בדר� כללמוצרי� מוחשיי� הנצרכי� 

 .סבו�, בירה: דוגמאות. או בשימושי� מועטי�

 מוצרי� מתכלי�

)Nondurable Goods( 

37.  

המיועד לזהות את הסחורות , סמל, סימ�, מושג, ש�

של מוצר יחיד או של קבוצת , או את השירותי�

 .  של המתחרי�מוצריה�ולהבדיל בינ� לבי� , מוצרי�

  .Brand( 38( מותג

עובר מוצר משעת לידתו ועד גוויעתו שהשלבי� 

� חדירה לשוק ועד דעיכתו ויציאתו מהמשלב : כלומר

 .השוק

 ר חיי המוצרמחזו

)Product Life Cycle( 

39.  

עיצוב הצעת החברה ותדמיתה כ� שיתפסו עמדה 

 . צרכני המטרה� של וברורה בתודעתניכרתתחרותית 

  .Positioning( 40( מיצוב

אוס� מאורג� של נתוני� מקיפי� על לקוחות בפועל 

 למטרות ולי להפעאפשרנגיש ו,  שהוא עדכני,חוובכ

 .שיווקיות

 וקימסד נתוני� שיו

)Marketing Database( 

41.  

וטכניקות ע� תמיכה , כלי�, שיטות, אוס� של נתוני�

 מידע  אוס�של תוכנה וחומרה שבאמצעותו הארגו�

מפרש אותו ומשתמש בו , מתאי� מ� העסק וסביבתו

 .לקבלת החלטות שיווקיות

מערכות תומכות החלטה 

 MDSS – בשיווק

)Marketing Decision 

Support System( 

42.  
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ערכת תהליכי� ומקורות שמנהלי� משתמשי� בה� מ

יומי על התפתחויות מתאימות �להשגת מידע יו�

 .בסביבה השיווקית

 מערכת מודיעי� שיווקי

)Marketing Intelligence 

System( 

43.  

, תהליכי איסו�, ציוד, מערכת המורכבת מבני אד�

עדכני בזמ� , הערכה והפצה של מידע נחו�, ניתוח, מיו�

 .החלטות השיווקיותלמקבלי ה

 מערכת מידע שיווקי

)Marketing Information 

System( 

44.  

א אנרגיה וכיוצ, מידע, מכונות, חומרי�, ח עבודהוכ

 .באלה

  .Resources( 45( משאבי�

 לתחו� מוצריה של חברה מעברקו המוצר הארכת 

 .הנוכחי

  .Line Stretching( 46( מתיחת קו

מה אחרת פירמה אחת יוצאת נגד פיראסטרטגיה בה 

 .פני� מול פני�

 מתקפה חזיתית

)Frontal Attack( 

47.  

 בי� מרכיבי� המצויי� באותה רמה בתו� קונפליקט

 .הערו�

 ניגוד בערו� אופקי

)Horizontal Channel Conflict(

48.  

 ניגוד בערו� אנכי . בי� רמות שונות בתו� אותו ערו�קונפליקט

)Vertical Channel Conflict( 

49.  

, חולשה, ל נקודת החוזק של חברההערכה כוללת ש

 . הזדמנויות ואיומי�

 – SWOTניתוח 

)Strengths, Weakness, 

Opportunity, Threats( 

50.  

המידה שבה פירמה עסקית הגיעה ללקוחות 

 החלק היחסי שבה .י� בשוק מסוי�יפוטנציאל

 .הפירמה שולטת בשוק מסוי�

  .Market Share( 51( נתח שוק

ת הבעלות עליה ומוכרי� מקבלי� א, הקוני� סחורה

 .אותה לאחרי�

  .Merchant( 52( סוחרי�

מחפשי� לקוחות ,  מכירותאנשינציגי יצרני� או 

א� אינ� מקבלי� , ועשויי� לשאת לתת בש� היצר�

 .בעלות על הסחורה

  .Agents( 53( סוכני�

הפעולות הכרוכות במכירת סחורות או שירותי� למי 

מושי� שקוני� אות� לצור� מכירה מחדש או לשי

 .עסקיי�

  .Wholesaling( 54( סיטונאות

מכלול התכונות המשפיעות על מראה המוצר ותפקידו 

 .במונחי דרישת הלקוח

  .Design( 55( עיצוב
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 עלויות משתנות . הייצורלכמות המשתנות ביחס ישר תשומות

)Variable Costs( 

56.  

  על פי שאינ� משתנות על פי היק� הייצור אותשומות

 .Overhead, עות ג� בש� תקורהמחזור המכירות ידו

 עלויות קבועות

)Fixed Costs( 

57.  

קבוצת חברות המציעות מוצרי� או סוגי מוצרי� שה� 

 .תחליפי� קרובי� זה לזה

  .Industry( 58( ענ�

 ערו� שיווק ישיר .ללקוח הסופי היישר ערו� שיווק הכולל יצר� המוכר

)Direct Marketing Channel( 

59.  

לויי� זה בזה ומעורבי� בתהלי�מערכי� של ארגוני� הת

 .הפיכת מוצר או שירות לזמי� לשימוש או לצריכה

 ערוצי שיווק

)Marketing Channels( 

60.  

ס� אפשרויות המכירה המרביות של מוצר בעל 

באזור , מאפייני� מסוימי� לקבוצת קוני� מסוימת

 .גאוגרפי מוגדר ובסביבה שיווקית מוגדרת

 פוטנציאל שוק

)Market Potential( 

61.  

� משו� שה� יהקבוצת מוצרי� שיש קשר הדוק בינ

ת ונמכרי� לאות� קבוצ, מבצעי� פונקציה דומה

ומצויי� בטווח , משיווקי� באות� ערוצי�, לקוחות

 .מחירי� נתו�

  .Product Line( 62( קו מוצר

 הפעולות הכרוכות במכירת סחורות ושירותי� לכל

יי� ישיר לצרכני� הסופיי� לשימושי� אישבאופ� 

 .שאינ� עסקיי�

  .Retailing( 63( קמעונאות

שמות מותג חדשי� למוצרי� הנוספי� באותה הגדלת 

 .קטגוריה

  .Multibrands( 64( ריבוי מותגי�

  .Market( 65( שוק .ח ובפועלומקב� כל הקוני� למוצר בכ

בה הפירמה מחליטה להתעל� שאסטרטגיה שיווקית 

ל בי� פלחי שוק שוני� ומציעה תמהישההבדלי� � מ

 . אחד המדגיש את המשות� בדרכי הצרכני�

 שיווק אחיד

)Undifferentiated Marketing( 

66.  

מפיצה ומקדמת מוצר אחד , שיווק בה החברה מייצרת

  .להמוני�

 שיווק המוני

)Mass Marketing( 

67.  

 הגבוהה ביותר נקרא ג�  היא רמת הפילוחבושיווק 

 ".שיווק אחד על אחד"

 שיווק יחידני

)Individual Marketing( 

68.  

 שיווק מבודל .חלוקת השוק לכמה פלחי� ובניית תכניות בהתא�

)Differentiated Marketing( 

69.  
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 פעולהבתנאי שה(רכישת מתחרה אחד או יותר 

 ). הממוני� השלטוניי�� של אישורת אתמקבל

 שילוב אופקי

)Horizontal Integration( 

70.  

 בינו צוימדרג ביניי� רוכש דרג ביניי� נוס� המצב בו 

  .לבי� הספק

 שילוב לאחור

)Backward Integration( 

71.  

 בינו לבי� מצוידרג ביניי� רוכש דרג ביניי� המצב בו 

 .הצרכ� הסופי

 שילוב לפני�

)Forward Integration( 

72.  

  .Services( 73( שירותי� .מוצר בלתי מוחשי שבא לספק צור�

 רעיו� חדש ממקור המצאתו אל יישומו שלתהלי� 

 .יו הסופיי�מאמצ

 תהלי� התפשטות החידושי�

)Innovation Diffusion 

Process( 

74.  

, מורכב מניתוח הזדמנויות שיווקיותמכלול פעילויות ה

תכנו� תכניות שיווקיות , פיתוח אסטרטגיות שיווקיות

 .וניהול מאמ� שיווקי

 תהלי� שיווקי

)Marketing Process 

75.  

עותיה� מתחרי� רבי� מצליחי� לבדל את הצמצב בו 

 .)מסעדות: הדוגמ. (בידול מלא או חלקי

 תחרות מונופוליסטית

)Monopolistic competition( 

76.  

 מאפייני� המשלימי� את הפונקציה הבסיסית של 

 .המוצר

  .Features( 77( תכונות

המיומנויות , התהלי� הניהולי של פיתוח היעדי�

והמשאבי� של הארגו� ושמירה על התאמה סבירה 

 ו שלמטרת. הזדמנויות השיווק המשתנותבי� ו יה�בינ

התכנו� האסטרטגי הוא עיצוב עסקי החברה ומוצריה 

 .באופ� שיגשימו את יעדי הרווחי� והצמיחה שהציבה

 תכנו� אסטרטגי מכוו� שוק

)Market Oriented Strategic 

Planning( 

78.  

 מציע כלשהומער� כל המוצרי� והפריטי� שמוכר 

 .למכירה לקוני�

  .Product Mix( 79( י�תמהיל מוצר

מער� כלי השיווק שהחברה מפעילה כדי להשיג יעדי� 

 .מטרה שלההשיווקיי� בשוק 

 תמהיל שיווק

)Marketing Mix( 

80.  
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