


    מחוון לבחינת הבגרות תשס"ט
	השאלה
	תשובה ואופן מתן ציון
	ציון מקסימלי

	1א.1. ציין והסבר את השלבים בתהליך האימוץ לפי המודל של רוג'רס. 


	ניתן למיין את הקבוצות המאמצות חידושים ע"פ המיון של רוג'רס:

1. המסגלים החדשניים – קבוצה זו מהווה כ – 2.5%  מהאוכלוסיה. היא מאופיינת ברצון לנסות רעיונות ומוצרים חדשים. מצב סוציואקונומי בינוני-גבוה, בעלי השכלה גבוהה ומעורבות חברתית גבוהה. ניזונים מספרות מקצועית, אוהבי סיכון ועוסקים במקצועות ובתחביבים מסוכנים. המוצר צריך להתקבל על ידם כדי שיתנסו בו.

2. המסגלים המקדימים  - נוטים לאמץ את המוצר בשלב מוקדם במחזור חייו. אנשים הנתלים בנורמות חברתיות ונהנים ממעמד חברתי גבוה. בעלי קשרים חברתיים ענפים. הקבוצה מונה כ – 13.5% מהאוכלוסיה וחבריה יוגדרו כמנהיגי הדעה – הקבוצה שהשפעתה רבה על המשך תהליך נפיצות המוצר.

3. הרוב המקדים – אוכלוסייה שתהליך ההסתגלות שלה למוצר החדש הוא ממושך. אנשים בקבוצה זו יקדימו לקנייה תהליך הערכה והשוואה בין חלופות באמצעות מידע מגורמים חיצוניים. רק בתום התהליך ייקבע מעמדו של המוצר בשוק, על פי ההחלטה של קבוצה זו. כ – 34% מהאוכלוסיה.

4. הרוב המאחר – קבוצה של אנשים שיסגלו את החידוש רק לאחר שרוב האנשים שהם מכירים עשו כך. בחלק מהמקרים הקנייה תיעשה עקב לחץ קבוצתי. מאפיינים: מבוגרים, השכלה נמוכה, הכנסה נמוכה, מושפעים מתקשורת בין אישית. כ – 34% מהאוכלוסיה.

5. המסגלים המאחרים – כ – 16% מהאוכלוסיה. מאופיינים בגישה לא נורמטיבית הנובעת מתפיסה שמרנית ומנטייה לחשוש משינויים וחידושים. אנשים בקבוצה זו יקנו מוצר חדש רק לאחר שלא ניתן לרכוש בשוק את המכשיר הישן.
# נקודה אחת לכל שלב נכון.


	5

	1.א.2 הדגם את התהליך שהתרחש לפי מודל זה עם השקתו של האייפוד של אפל .
	יישום לגבי האייפוד:
1. המסגלים החדשנים הם הצרכנים שיאמצו בשלב זה את האייפוד. אלו אנשים משכילים ומבוססים, אוהבים לשמוע מוזיקה ומחכים לכל חידוש שמגיע לשוק בתחום. אנשים אלו קוראים באינטרנט על החידושים האחרונים, ומחכים לבואם. נמצאים הרבה מחוץ לבית ואוהבים לקחת איתם את המוזיקה שלהם. אנשים אלו ירכשו את המוצר בחו"ל עוד לפני שהגיע לארץ או באמצעות האינטרנט.

2  כדי לפנות אל המסגלים המקדימים חברת אפל, המשווקת של אייפוד תערוך ערב השקה למוצר החדש. היא תזמין לאירוע את מנהיגי הדעה: דוגמניות, כדורגלנים, שחקנים, זמרים וסלבריטאים שונים. היא תעניק להם את המוצר במתנה בתמורה לכך שיסכימו להופיע בפרסומים שלה החברה כמשתמשים במוצר.

3. האנשים השייכים לקבוצת הרוב המקדים שומעים שהאייפוד הגיע לארץ, בודקים מה יש למתחרים להציע, משווים אותו למוצר הקודם – דיסקמן, עושים הערכת חלופות. חיפוש המידע יתקיים ע"י גלישה באינטרנט, חברים וחנויות רלבנטיות.

4. כאשר לרוב האנשים בסביבתם יהיה אייפוד, גם חברי קבוצת הרוב המאחר  יסכימו לרכוש אותו. מבחינתם אין כבר סיכון ברכישה, כי הוא הוכח כמוצלח על ידי הצרכנים הרבים שכבר קנו אותו.אם למשל יש נער שעדיין אין לו אייפוד ולכל חבריו יש, הם יפעילו עליו לחץ קבוצתי לקנות גם כן את המוצר.

5. המסגלים האחרונים הם אנשים שיקנו את האייפוד רק כאשר יוציאו את הדיסקמן משימוש, ומי שירצה לשמוע מוזיקה במכשיר נייד יצטרך לקנות אייפוד.

#3 נקודות לכל שלב נכון.
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	1.ב.1 ציין והסבר שתי סיבות לכישלון בפיתוח מוצרים חדשים. 


	סיבות לכישלון בפיתוח מוצרים חדשים:

1. מחסור ברעיונות חדשים לפיתוח מוצרים בתחומים מסוימים.

2.המוצר לא מעוצב כראוי.

3. עלויות הפיתוח גבוהות מהצפוי.

4.המוצר החדש אינו ממוצב נכון בשוק.

5. המתחרים משיבים מלחמה קשה מהצפוי.

6. אילוצים חברתיים וממשלתיים.

7. מחסור בהון.

8. התקצרות מחזור חיי מוצר

#2 נקודות לכל סיבה נכונה.
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	1.ב.2 תן דוגמא לשני מוצרים חדשים שנכשלו בעת פיתוחם או החדרתם לשוק.  הסבר מה היו הסיבות לכישלון של כל אחד מהמוצרים. 

	כל דוגמא נכונה שתינתן על ידי התלמידים תתקבל ובתנאי שתלווה בהסבר לכישלון.

# 5 נקודות עבור כל דוגמא נכונה.
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	1.ג.1ציין והסבר שתי סיבות לפיתוח מותגים חדשים. 

 1.ג.2 
תן דוגמא לשני מותגים  מצליחים והדגם באמצעותם את הצורך עליהם עונה  כל אחד מהמותגים בהתאם לתיאוריה של מסלאו. עבור כל אחד מהמותגים ציין והסבר ואת הערך הנוסף שלו.


	סיבות לפיתוח מותגים חדשים:

1.מחזור חיי המוצר – המשווק חייב לעקוב אחר המוצר ולתכנן שבשלב שהמוצר אמור להעלם מהשוק יחליף אותו מוצר אחר.

2. דרישות לשינויים טכנולוגיים – תהליך יצירת מוצרים חדשים הגורר היווצרות מותגים חדשים.שיעור השינוי הטכנולוגי הולך וגדל ורוב החברות לא יכולות לשרוד ללא חדשנות.

3. הצורך לגדול – הדרך העיקרית הניצבת בפני החברה כדי לבסס את מעמדה בשוק, היא אימוץ אסטרטגיית הרחבה וגידול. 

# 3 נקודות לכל סיבה נכונה.

דוגמאות למותגים :

1. אלעל – עונה על הצורך של תחבורה אווירית – לטוס בין מדינות. ערך נוסף: מרגישים בבית, ביטחון. לפי מסלאו עונה על צרכי ביטחון ושייכות.  

2. ג'ינס דיזל – עונה על הצורך להיות לבוש בבגד אופנתי.ערך נוסף: מקנה תחושת שייכות לקבוצת הצרכנים האופנתיים והקוליים. לפי מסלאו עונה על צרכים חברתיים וצרכי הערכה.

#מסלאו מתייחס בתיאוריה שלו לחמישה צרכים:

1. צרכים פיזיולוגיים.

2. צורכי ביטחון.
3. צרכים חברתיים.
4. צורכי הערכה.
5. צורכי מימוש עצמי ופיתוח.
# 7.5 נקודות עבור כל דוגמא נכונה:

1 נקודה על ציון שם מותג.

2.5 נקודות על הגדרה נכונה של הצורך.

2 נקודות על ציון הערך הנוסף.

2 נקודות על ציון הצורך לפי מסלאו.
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	 2.א.1 

ציין  שלש גישות מחקריות באמצעותן ניתן  לבדוק בצורה הטובה ביותר את שאלות  המחקר  של החברה האמריקאית. הצג והסבר שתיים מתוך הגישות.  נמק בחירתך לפי הקטע. (6 נקודות)


	גישות מחקריות שמתאימות לביצוע המחקר:

1. קבוצת מיקוד – התכנסות של 6 עד 10 אנשים המוזמנים לבלות כמה שעות עם מנחה מיומן כדי לדון בנושאים שיווקיים שונים. על המנחה להיות אובייקטיבי, בקיא בנושא ומיומן בדינמיקה קבוצתית ובהתנהגות צרכנים. המנחה מעודד דיון חופשי ופתוח במטרה לחשוף תחושות עמוקות ומחשבות. במקביל ממקד המנחה את הדיון לכיוונים הרצויים לו. זהו מחקר גישוש מועיל שכדאי להשתמש בו כאשר נכנסים לתחום חדש שאין עליו מידע ולכן הוא מתאים לביצוע המחקר על מגמה חדשה בישראל. יש להימנע מהכללות יתר שכן המדגם קטן מדי ואינו אקראי.

2. תצפיות – צפייה והתבוננות בתופעה הנחקרת. התצפיות מלוות בשאלות הנחיה, והצופה מתבקש להשיב עליהן תוך כדי צפייה, או כדי לתאר את התרשמותו הסובייקטיבית מהתופעה הנחקרת. מחקר תצפיות מספק מידע שהנבדקים אינם מסוגלים או מוכנים לספק. 

שיטת מחקר זו מתאימה כי על ידי תצפית על המשתתפים בספורט עממי יהיה ניתן לראות מה הם לובשים היום, האם יש כבר מגמות אופנת ספורט בישראל ועוד.

 3. סקר שוק – שאלון עם תשובות נתונות מראש שעל המשיב יש למלא. מטרתו  ללמוד על ההעדפות של קהל היעד, ועל דעתו בנושאים שונים. זהו אמצעי לאיסוף מידע. יתרונו העיקרי הוא שניתן לקבל ממנו מידע מהיר וזול יחסית. שיטת מחקר זו מתאימה למחקר כי בעזרתה ניתן לשאול מגוון רחב של אנשים עם מאפייני צריכה שונים את הרגלי הספורט שלהם ומה הם מעוניינים ללבוש.

# עבור כל שיטת מחקר מנומקת – 3 נקודות.
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	2.א.2 
בחר גישה מחקרית אחת מתוך הגישות שהצגת בסעיף הקודם. הסבר מהם היתרונות  שיש לגישה זו במחקר שלך. הצג דוגמאות  לארבע שאלות שהיית ממליץ לשאול בהתאם לגישה המחקרית בה בחרת.
	גישת מחקר עדיפה:
כל תשובה שתנתן באופן מנומק תתקבל, שכן לכל אחת מהגישות המחקריות יש יתרונות משלה.

ניסוח שאלות: בסקר שוק יש לנסח שאלות סגורות (עם תשובות מוגדרות מראש).

בקבוצת מיקוד ובתצפית השאלות פתוחות.

# הסבר על יתרונות הגישה – 4 נקודות.

# עבור כל שאלה המנוסחת בהתאם לגישה המחקרית ורלבנטית מבחינה תוכנית – 2 נקודות.
	12

	2.ב.1. הצג והסבר ארבעה תפקידים עיקריים של אריזת המוצר. התייחס לתפקידים ממספר היבטים. 
	האריזה מהווה חלק בלתי נפרד מרוב המוצרים. בשוק שהמוצרים נתפסים בו כזהים, האריזה משמשת גם כאמצעי פרסומי. תפקידי האריזה קשורים לשלשה היבטים:

היבט פונקציונאלי – 

נוחות – האריזה מעוצבת בצורה המסייעת להשתמש במוצר. (פתיחה, סגירה, נשיאה)

הגנה – הגנה על המוצר מפני נזקים בעת הובלה ונשיאה.

חיי מדף – חיי המדף הצפויים למוצר מושפעים במידה רבה מאריזת המוצר ומצורתה. 

היבט תקשורתי – האריזה מהווה לעיתים את גורם המכירות הסופי בתהליך הרכישה. תפקיד זה בא לידי ביטוי בעיקר במוצרים הנמכרים בחנויות שירות עצמי.בחנויות אלה תפקיד האריזה הוא לענות על כל שאלה שיש לצרכן בנוגע למוצר בנוסף לתפקידה למשוך את תשומת לב הצרכן.

היבט תיאורי- 
הוראות שימוש במוצר

דרישה חוקית לגילוי מידע (סיגריות, תרופות, מזון)

חותמות, סמלים וסמנים.

#1 נקודה לכל תפקיד אריזה.
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	2.ב.2. תכנן אריזה שמתאימה לדעתך לבגדי ספורט המתוארים בקטע. בתשובתך התייחס 
לחמישה גורמים ויזואליים לפחות. 


	הגורמים הויזואלים בהם יש להתחשב בעיצוב אריזות:

1. צורה

2. חומר
3. צבע
4. סמל
5. דפוס
6. דימוי
7. מרקם
כל תכנון אריזה שיכלול חמישה מהגורמים האלה ויתאים באופן הגיוני לאריזה לבגדים תתקבל.

# 4 נקודות לכל גורם ויזואלי מתאים.
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	 2.ג.1. הסבר מהי תאוריית ההנעה של מסלאו וכיצד משתמשים בה המשווקים. 


	מאסלו חיפש הסבר לשאלה מדוע בני אדם נדחפים ע"י צרכים מסוימים בזמנים מסוימים. לפי התאוריה שלו הצרכים האנושיים מסודרים במדרג, החל בצורך הדחוף והלוחץ ביותר וכלה בלוחץ פחות. לפי מסלאו הצרכים מסודרים בסדר הבא: צרכים פיזיולוגיים, צורכי ביטחון, צרכים חברתיים, צורכי הערכה, צורכי מימוש עצמי. בני האדם תמיד ינסו לספק קודם את צורכיהם החשובים ביותר. כשאדם מצליח לספק צורך חשוב, הצורך הזה מפסיק להיות מניע מיידי, והאדם ינסה לספק את הצורך הבא אחריו בסדר החשיבות.התיאוריה מסייעת למשווקים להבין כיצד מוצרים שונים משתלבים בתוכניותיהם, ביעדיהם ובחייהם של הצרכנים.

# הסבר מלא של התיאוריה – 4 נקודות.

# הסבר היישום השיווקי – 1 נקודה.
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	2.ג.2 באיזה שלב נמצאים לדעתך הצרכנים העוסקים בספורט עממי? בסס תשובתך על סמך הקטע ועל סמך התיאוריה. 


	הצרכנים נמצאים בשלב ההערכה או בשלב המימוש העצמי. אלו שלבים שבהם הצרכנים כבר השיגו את הדברים הבסיסיים בחייהם וכעת הם פנויים לטפח את עצמם, לדאוג לבריאותם ולהתעמל. הם גם מספיק מבוססים כדי להרשות לעצמם לרכוש בגדי ספורט איכותיים.

# ציון השלב הנכון – 4 נקודות.

# נימוק התאמת השלב – 4 נקודות. 
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	3. אחת הדרכים לחלוקת  השוק לפלחי שוק היא באמצעות פילוח התנהגותי. 
א.הסבר מהו פילוח התנהגותי. 
ב. הסבר שני משתנים התנהגותיים באמצעותם ניתן לערוך את הפילוח.


	א. פילוח התנהגותי הוא חלוקת לקבוצות על סמך הידע שלהם על המוצר, עמדותיהם כלפיו, השימוש בו או התגובה שלהם כלפי המוצר. 
# הסבר מהו פילוח התנהגותי – 5 נקודות.
ב. משתנים התנהגותיים: 

1. הזדמנויות – ניתן להבחין בין קונים לפי ההזדמנויות שבהן הם מפתחים צורך במוצר, רוכשים מוצר או משתמשים במוצר.

2. תועלות-  סיווג קונים לפי התועלות שהם מחפשים במוצר.

3. מעמד המשתמש – חלוקת השווקים לקבוצות של לא משתמשים, משתמשים לשעבר, משתמשים בפעם הראשונה ומשתמשים קבועים במוצר.

4. שיעור השימוש – חלוקת השווקים לקבוצות של משתמשים קלים, בינוניים וכבדים.

# עבור כל אחד ממשתני הפילוח – 5 נקודות.
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	4. הסבר מהי האסטרטגיה הפרסומית  שצריכה לנקוט חברה עסקית בכל אחד מהשלבים של מחזור חיי המוצר של משקה קל.


	נקודת הזמן במחזור חייו של מוצר קובעת את מהות ההחלטות הפרסומיות שנועדו להשגת יעדים שיווקיים. 

בשלב החדירה – המגמה היא להציג את המשקה  החדש ולהחדירו לשוק. המטרה היא ליידע את הלקוחות ולשדלם לנסות את המשקה החדש. הוצאות הפרסום גבוהות מאד. 

בשלב הצמיחה – יש בסיס רחב של לקוחות שמכירים את המשקה וניסו אותו. חלק מהלקוחות מפתחים נאמנות למשקה ורוכשים אותו שוב באופן שוטף. מצטרפים לקוחות חדשים. ההצלחה גורמת לתחרות עזה. חברות משקאות נוספות משווקות משקאות קלים דומים. האסטרטגיה הפירסומית תתמקד בהבלטת הייחוד של המשקה הקל ויתרונותיו.

בשלב הבגרות – התחרות בין המשקה הקל לבין המותגים האחרים בעיצומה. בשוק יש הרבה משקאות דומים, ויש התייצבות או ירידה במכירות המותג של החברה. מטרת הפרסום היא להעמיק את הנאמנות למותג, להגיע לגידול במכירות או לפחות לשמירה על הקיים, ע"י מיצוי התדמית המבוססת של המשקה. 

בשלב הדעיכה – חלה ירידה ברמת המכירות. הוצאות הפרסום יצומצמו, הכוונה לאפשר למשקה להתקיים לזמן מה. אם רוצים לתת למשקה לדעוך לחלוטין, יפסק הפרסום. 

# עבור 3 שלבים ראשונים- 4 נקודות לכל שלב

# עבור שלב הדעיכה – 3 נקודות.
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	5. הצג והסבר שלש אסטרטגיות להפצת מוצר. באיזו אסטרטגיה תבחר להפצת סוני פלייסטיישן?


	אסטרטגיות הפצה: 

1. הפצה מירבית – אינטנסיבית: מתאימה למוצרים שמחזור המכירות שלהם גדול והרווח ליחידה קטן, כמו מוצרי צריכה יומיומיים. רוב מוצרי הנוחות מופצים בדרך זו בשל חשיבות הזמינות שלהם לצרכנים. ההפצה מאפשרת חשיפה רחבה למוצר.

2. הפצה בלעדית – אקסלוסיבית: חשובה ההתמחות. ההפצה נעשית ע"י גורם יחיד ומיומן. מתאימה למוצרים שהלקוחות מוכנים להשקיע מאמצים ברכישתם. היצרן מעוניין לשלוט ולפקח על פעילות המפיץ ועל טיב השירות שהוא נותן. 

3. הפצה בררנית – סלקטיבית: מתאימה למוצרי חיפוש שהדימוי האיכותי שלהם והשירותים הנלווים להם הם תנאי בבחירת המוצר.

האסטרטגיה המתאימה להפצת סוני פלייסטיישן היא הפצה בררנית. זהו מוצר חיפוש, נתפס כמוצר איכותי. לא מוכרים אותו בכל מקום. המוצר יימכר בחנויות למוצרי אלקטרוניקה.

# עבור כל אסטרטגיה נכונה – 4 נקודות.

# עבור היישום – 3 נקודות.
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	6. המחרת מוצר חדש שונה מהמחרת מוצרים קיימים. קיימות שתי אסטרטגיות להמחרת מוצר חדש. 
א. הסבר כל אחת מהאסטרטגיות.

ב. תן דוגמא למוצר שמתאים לכל אחת מאסטרטגיות ההמחרה ונמק .


	א. האסטרטגיות להמחרת מוצר חדש:

1. המחרת חדירה: החברה קובעת מחיר נמוך למוצר מתוך רצון לזכות בפלח שוק גדול כבר בשלבים הראשונים של מחזור חיי המוצר. מטרת השיטה היא לדחות את כניסתם של המתחרים ואת השתלטותם על נתח שוק גדול. 
2. המחרת גריפה: חברות רבות הממציאות מוצרים חדשים המוגנים באמצעות פטנט, קובעות בתחילה מחירים גבוהים כדי לגרוף את ה"שמנת" – העשירון העליון בקרב הלקוחות שיהיה מוכן להשקיע מחיר גבוה עבור המוצר. לאחר שמוצה פלח השוק, הן פונות לפלחי שוק אחרים במחיר זול יותר. החברה מנסה לכסות במהירות את השקעותיה בפיתוח המוצר ובייצורו.  
# 4 נקודות על  כל אסטרטגיה נכונה.
ב. דוגמאות למוצרים:

המחרת חדירה – מוצרי מזון, בגדים בייצור המוני, מוצרים עונתיים – שמשיות לים, כפפות וצעיפים וכו. אלו מוצרים זולים יחסית ולכן כדי להרוויח צריכה החברה למכור כמות גדולה מאד של מוצרים ולהשיג פלח שוק גדול מאד. במוצרים עונתיים – מה שלא תמכור מהר יתכן שלא תמכור ולכן החברה תקבע מחיר זול יחסית. 

המחרת גריפה – מוצרים טכנולוגיים חדשניים – מצלמות דיגיטליות, מסכי פלזמה, DVD, מחשבים,פלאפונים וכו.. במקרים אלה החברה משווקת את המוצרים במחירים גבוהים מאד בשל חדשנותם. בגלל שיש קבוצת לקוחות שמוכנה לקנות מוצרים אלו בכל מחיר על מנת להחשב כחדשנים וייחודית. אחרי פרק זמן מסוים, קמים מתחרים עם מוצרים דומים וכן ממשיכות להתפתח טכנולוגיות ומוצרים אלו כבר נהיים "מיושנים" יחסית ואז מורידים את המחירים ומאפשרים את שיווקו ההמוני של המוצר.

#1.5 נקודות לכל דוגמא נכונה. 

# 2 נקודות לכל נימוק נכון.
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	7. לא כל ההבדלים בין מותגים הם הבדלים בעלי ערך ולא כל הבדל יוצר בידול.
א. ציין והסבר שלשה קריטריונים שניתן לבחון בעזרתם האם כדאי ליצור בידול למותג. 
ב. ציין והסבר  שתי אסטרטגיות מיצוב  ותן דוגמא למוצר שמתאים לכל אחת מאסטרטגיות אלה, נמק בחירתך.

	א. הקריטריונים:

1. חשוב: האם ההבדל מספקת תועלת רבת ערך למספר קונים רב.

2. מייחד – ההבדל אינו מוצע ע"י אחרים או שהחברה מציעה אותו באופן ייחודי יותר.

3. עדיף – ההבדל עדיף מדרכים אחרות להשגת אותה תועלת.

4. תקשורתי – ההבדל ניתן לתקשור ונראה לעיני הקונים.

5. מונע – ההבדל אינו ניתן להעתקה קלה בידי המתחרים.

6. ישיג – הקונה יכול להרשות לעצמו לשלם את התמורה בעבור ההבדל.

7. רווחי – הצעת ההבדל תהיה רווחית לחברה.

#2 נקודות עבור כל קריטריון
ב. אסטרטגיות למיצוב:

1. מיצוב תכונות – כאשר החברה ממצבת את עצמה לפי תכונה כמו גודל, ותק וכו.. דוגמא: מכונית, החברה תדגיש את התכונות הייחודיות של המכונית שלה:מהירות, בטיחות, עיצוב  ותמקם עצמה יחסית למכוניות אחרות ברמתה.
2. מיצוב תועלת – המוצר ממוצב כמוביל בתועלת מסוימת. דוגמא: משחת שיניים, החברה תדגיש את התועלת בשימוש במשחת השיניים שלה: הלבנת שיניים, מניעת עששת, רעננות בפה.
3. מיצוב שימוש – מיצוב המוצר כטוב ביותר לשימוש מסויים. דוגמא: דקסמול קולד היא התרופה הטובה ביותר לצינון וחום.
4. מיצוב משתמש – מיצוב המוצר כטוב ביותר לקבוצת משתמשים מסוימת. דוגמא: משקה פנטה: מיצב עצמו כמשקה המתאים ביותר לבני נוער.
5. מיצוב מתחרים – המוצר טוב יותר לעומת המתחרים בהיבט מסוים. דוגמא: אבקת כביסה שמסירה כתמים טוב יותר מהמתחרה.
6. מיצוב קטגוריית מוצר – המוצר ממוצב כמוביל בקטגוריית מוצר מסויימת. דוגמא: מזגני אלקטרה – ממצבת עצמה כמובילה בשוק המזגנים, יוטבתה ממצבת עצמה כמובילה בקטגוריית משקאות החלב.
7. מיצוב איכות\מחיר – המוצר ממוצב כמציע את הערך הגבוה ביותר. דוגמא: מזרוני "קינג קויל" – הכי טוב, הכי יקר.
# 3 נקודות עבור כל  אסטרטגיית מיצוב.
# 1.5 נקודות עבור כל דוגמא מנומקת.
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	8. א. הסבר מהו "כלל אצבע" בקביעת תקציב הפרסום. 
ב. תן דוגמא לשני כללי אצבע והסבר כיצד נקבע תקציב הפרסום על פי כל אחד מהם.


	א. "כללי אצבע" הם ההנחיות הכלליות והפשטניות ביותר המשמשות כלי עזר בקבלת ההחלטות בעת קביעת תקציב הפרסום. 

# הסבר מהו כלל אצבע – 5 נקודות
ב. דוגמאות לכללי אצבע:

1. כלל הסכום הקבוע ליחידה – תקציב הפרסום נקבע לפי יחידת מכירה. הכלל נקבע בערכים כספיים.בהתאם לכלל זה נקבע סכום הוצאה מסוים לפרסום לכל יחידת מכירות.

2. כלל האחוז הנתון מסך המכירות – כלל אצבע זה קובע את תקציב הפרסום כאחוז נתון מסך המכירות והוא נפוץ מאד בשל פשטותו.

3. כלל המטרות והמטלות – תקציב הפרסום נקבע ברמה שתאפשר השגת מטרה שיווקית או פרסומית מוגדרת בבירור. למשל: החדרת מוצר חדש, לווי פרסומי למבצע קד"מ, תגובה ליוזמה שיווקית של המתחרים .

4. כלל חיקוי המתחרים – הפירמה מאמצת או מחקה החלטות של חברות מתחרות. הפירמה בוחרת כמודל חיקוי פירמה הדומה לה. 

# עבור כל כלל מפורט – 5 נקודות
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