נושא מס' 1 : מבוא להתנהגות צרכנים
ה"צ עוסקת בכיצד אנשים מקבה"ח להוציא את משאביהם (זמן,כסף,מאמץ) על פריטי צריכה.

אם נבין את ה"צ נוכל לנבא אותה ולעצב את הגירויים השיווקיים בצורה האופטימאלית.

הכלל הבסיסי בכלכלה : הומו אקונומיקוס,

הצרכן רציונאלי. 
הומו פסיכולוגיקוס/סוציולוגיקוס

הצרכן לא תמיד רציונלי אלא גם אמוציונאלי– דוגמאות:

1. צריכת ראווה- 'פוזה'. 
2. הערכת יתר של תדירות שימוש (חדר כושר), 
3. חשבונאות מנטאלית
4. עצלנות מנטאלית-
5. התנהגות דבילית- 
6. תופעות ואפקטים שהצרכן לא מודע אליהם- 

א.מפאקו אנדרהיל: הנטייה ימינה, אפקט חיכוך האחוריים, שדה הראייה, אזור הדמדומים.

ב. השפעת הבעות פנים, שפת גוף, אינטונציה על הצרכן- עובדי בלדי עוברים קורס משחק בסטודיו של יורם לוינשטיין.

ג. השפעת ההופעה/האריזה החיצונית- השלכה חושית.
7. מכורים לקניות (שופוהוליים)- הסיבות נפשיות: הערכה עצמית, דכאון, הכחשת מוות.

8. תשלום עבור רגשות אשמה- ניסוי הקנס למאחרים בגני ילדים בחיפה. לפני הקנס- 8 איחורים, אחרי- 20.

הצרכן חושב עם הרגש ולא רק עם הראש 
נושא מס' 2 : עידן הפרט, סגנון חיים
הצרכן מת-יחי הלקוח, מעבר מנתח שוק לנתח לקוח

לא צרכן אנונימי אלא לקוח שאותו מכירים באופן אישי

מדוע עבר זמנו של השיווק ההמוני : 7 סיבות

התאמת ערוץ התקשורת לקהל היעד של המוצר 

פילוח ע"ב סגנון חיים-גישת VALS2 
יישום vals2 בישראל-יחיאל זיו

כיצד מגלים את סגנון החיים של הלקוח-הצלבת בסיסי מידע, 1$ לאדם.
פרוסיומרס בעולם ובארץ- לאתר מגמות חדשות ולהמליץ על מוצרים חדשים ליצרן ולחברים 

שמב"ן

כריית נתונים

תמהיל 5R בנוסף  4P
נושא מס' 3: השפעות תרבותיות 
רמת המאקרו: התרבות, תת התרבות והמעמד
התרבות מספקת סדר הכוונה והנחייה – סטנדרטים וכללים-בכל בעיות החיים-מתי ומה לאכול, להתלבש להגיד.
הערכים והנורמות משפיעים על הרגלי הצריכה.

לדוג' אם יש ערך צניעות- צורכים מטפחות ופאות. נורמת משלוח מנות בפורים. נורמת מתנה לאירועים. ערך של הישגיות חומרית-צורכים סממני סטטוס. מזונות שונים בחגים ובדתות שונות. טיפוח מראה חיצוני- מוצרי טיפוח, בריאות וכושר.

ידיעת ערכי התרבות הישראלית תסייע בהחלטה איזה מוצר לשווק ובאילו ערוצי מדיה ומתי. 

בידול המוצר/המותג ע"י הוספת מסרים חברתיים;

נאמנות או החרמת מותג בשל הערכים אותו הוא מייצג:

שני שליש מהאמריקאים משתתפים בחרם צרכני כלשהו- החל מחרם נגד דיסני ומיקרוסופט על תמיכתם בהומואים, עד שבוע ללא טלוויזיה. 

1. ערכים חברתיים-צדק,שוויון,שמרנות
החרמת נייק, מקדונלד(עידוד תזונה מזיקה, האחדה של הרגלי תזונה, ניצול עובדים, התאכזרות לחיות, פגיעה באיכות הסביבה).המאבק בוולמארט (מוחרמת ע"י ארגוני מורים והורים. 9 מתוך 100 דולר נכנסים לקופתה, הכנסות 285 מליון דולר.גורמת לסגירת עסקים, מפלה נשים ומיעוטים, מעסיקה צעירים ובריאים כדי לחסוך עלויות,מנצלת ומשלמת שכר מינימום, מונעת התאגדות-עקב כך הוקם צוות תגובה עם מטוס למניעה מיידית של ניצני התאגדות- רכבי ריגול, מצלמות נסתרות וקו הלשנות. יצרני שוקולד (פולי קקאו), פפסי-בשל פרסום ע"י מדונה שהכעיסה את הכנסייה בשיר "כמו תפילה"- שישו שחור;בארץ פפסי הוחרמה כי פרסמה עם רמז שמוצא האדם מהקוף ולכן החרדים התנגדו.

הורדת ברבי בהריון מהמדפים פן תשפיע על נערות, ייצור בראץ' –בובה במידות ריאליות כנגד ברבי;
2. ערכים אקולוגיים-איכות הסביבה,ניסויים בבע"ח
החרמת מוצרים בחברות העורכות ניסויים בבע"ח או פוגעות באיכות הסביבה(כביש 6, פרוות- חרם על קאסטרו, תרנגולות ופרות מאושרות, הפגנות מול KFC ). החרמת קולה בגלל זיהום אדמה ומקורות מים בהודו
3. פטריוטיות – מאבקים פוליטיים
החרמת קוקה קולה   ו- KFCע"י מוסלמים כמחאה נגד US  החרמת מקדונלדס בארגנטינה כמחאה על מלחמת המפרץ, החרמת מוצרים צרפתיים או מייצגים תרבות צרפתית ע"י האמריקאים בשל סירוב צרפת להצטרף למלחמה נגד עיראק, כולל ערוץ חדשות כדי למנוע את השפעת ה-CNN  ו-FOX
גלוקאליזציה= גלובאליזציה תוך התאמה לדרישות מקומיות

חברות בינ"ל רבות שומרות על מאפייניו הבולטים של המותג אך מתאימות אותו לתרבות המקומית ;

בישראל- התאימו את גודל השמפו לאריזות ענק כי נהוג לחפוף הרבה, תנורים עם תא בשרי ותא חלבי, טוסטר אובן עם שעון שבת. נוסחת אבקת כביסה טייד ואריאל הותאמה למים הקשים בישראל. בישראל יותר מתקלחים בדוש ולכן פתח הסבון הנוזלי קטן יותר, כי בחו"ל שופכים סבון לאמבטיה וצריך פתח גדול.
MTV -מפעילה 38 ערוצים שכל אחד מותאם לטעמים מקומיים ומממן יצירת תוכניות מקומיות; באיטליה זמרים מדגימים את המאכלים האהובים עליהם ובאינדונזיה משודרת קריאה לתפילה.

מקדונלדס-בישראל צולים את הקציצות על האש ובארה"ב מטגנים.

פיצה האט-בעלת בצק עבה, באירופה היא מספקת פיצה דקה.

KFC- ביפן הוסיפו לתפריט טמפורה, באנגליה הוסיפו רוטב בשר ותפו"א, בתאילנד הוסיפו אורז בסויה, בהולנד הוסיפו קרוקטים, בצרפת הוסיפו מיני מאפה ובסין העוף יותר חריף.

סטארבק'ס-מוסיפה בטורקיה גם קפה טורקי ועוגיות מזרחיות.

השפעת מוצרים על התרבות

מכונית- כשיוצרה מכונית פורד לראשונה 1903 ועד 1927 מחירה הגיע ל- 290 $ וכל החוואים והכפריים קנו. פורד הכפיל את שכר עובדיו ל-5 $ ליום, כי לדעתו כך יגדל כוח הקנייה למכוניותיו.

ניידות, הגירה לפרברים,הזדמנויות פנאי ובילוי, תיירות, התיישנות מתוכננת, תשלום באשראי,שחרור הצעירים מהשגחת ההורים,שחרור הנשים מגבולות ביתן, הקמת מרכזי קניות ובילוי. השראה לספרים,סרטים ושירי פופ.

אינטרנט-מסחר,פעילות חברתית ברשת,מידע, קהילות
פלאפון-זמינות 24 שעות,ניידות,משחקים ווידאו במכשיר
בובת ברבי-דיאטות,ניתוחים פלסטיים,הפרעות אכילה, שירותים פסיכולוגיים

ערכים כלל-תרבותיים בחברה המערבית,הישראלית (שקף)

ערכי צריכה בחברה הישראלית

1.חוצפה-דוגרי,חספוס, ביגוד מרושל,קולניות

תפוזינה פורסמה כישראלית חצופה ושובבה

בירה מכבי נמכרה כ'חוצפה ישראלית'

2. אמריקניות-חדירת מילים והעתקת מוסדות שיווק

(סופרמרקט, מועדון לקוחות,טלמרקטינג,קניון)

מרכזיות הטלוויזיה הועתקה וכל המוצרים הנלווים-כורסת טלוויזיה,כרבולית,חטיפים, מסאז' בכורסא.

3.שמירת מסורת-מזון,דת,בתי כנסת, קבורה,ייבוא בשר,טיסות אל על,תחבורה,קולנוע ומסעדנות בשבת.

4.הנצחה-שיקום וביקור באתרים היסטוריים,תיירות שואה, החרמת גרמניה-טיולים אליה או מוצריה

5.יחד-קולקטיביזם-הגיבור הוא דמות קולקטיבית (חבורת חסמבה, המחלקה בפלמ"ח, היחידה המובחרת בצה"ל, הקיבוץ) לעומת היחיד בתרבות האמריקאית (קאובוי, סופרמן, מהגר שהפך למיליונר). 

לכן פרסום צריכה בחברותא, ומוצרי חברותא-טיולים,פסטיבלים, חוגים,מועדונים,שירה בציבור, תרבות המנגל, ונעשית הרבה פרסומת פה לאוזן.

6.משפחתיות-פעילות פנאי, טקסי מעבר וחגים

7. משיכת יתר וצריכת יתר הנתמכת ע"י הסדרי משיכת יתר הייחודיים לישראל.

8.נאמנות על בסיס קשר אישי עם הבעלים, בונוסים,סחבקיות

9. עדתיות-תפיסה פלורליסטית, צריכת פולקלור (פסטיבל תימנה), גסטרונומיה,פולחן קדושים,מוזיקה,שרותי דת וחינוך על פי העדה.

10. מקומיות-מעבר מממלכתיות ולאומיות להתגבשות זהות תרבותית על בסיס מקומי בערים, בשל מאפיינים סוציודמוגרפיים של התושבים, או בשל שורשים והיסטוריה (ראש פינה,צפת).

תת תרבות: קבוצה תרבותית נפרדת הקיימת בפלח ניתן לזיהוי בחברה רחבה ומורכבת יותר. כל אדם שייך לתרבות אחת ולכמה תת-תרבויות: לדוג' בחור בן 22 יכול להיות יהודי, חילוני, ספרדי, ירושלמי, סטודנט. כל אחת מתת התרבויות שהוא שייך משפיעה.

חד הוריים, פו"פ, גייז, פמיניסטיות, אקדמאים, סטודנטים.

ערכי תת תרבויות 

תת תרבות גייז – צורכים הרבה מוצרי סלולר,מסעדות,חו"ל, ספורט,ספרים

תת תרבות גבר מטרוסקסואל-טיפוח,אופנה

תת תרבות נשים – יותר ורבאליות (ג'-עשייה), מגיבות טוב יותר לפרסום באינטרנט, זוכרות טוב יותר מידע ויזואלי (ג'-אודיטורי), שמות לב ליותר פרטים בסביבת השיווק, זמן הקשבה ארוך יותר, רגישות לאסתטיקה,פתוחות יותר לחידושים וגיוונים, קונות יותר לאט-בילוי עם חברה.

שיווק על פי מגזרים

הערבים

40% ילדים, מודעות למותגים

שימוש בהרבה סוכנים וסיטונאים-מתח רווחים נמוך

מס' גבוה של נקודות מכירה בבתים פרטיים ליד כבישים, קשה לרכב להיכנס לסמטאות, צריך לבוא בלבוש שמרני

חילופי ברכות ושיחה קלה ברבע השעה הראשונה,קשר אישי עם סוכן המכירות.

בסוף הרמאדאן-ריבוי קניות,בייחוד נעלי ספורט כי מקובל שהאח הגדול קונה לאחיו הקטנים

חתונות-הזוג מתחתן אחרי שהבית מוכן, החתונה נמשכת כמה ימים וצורכים הרבה מזון ומשקאות.
הרוסים

אוספים מידע רב לפני קנייה, מושפעים ממבצעים והוזלות פי 1.5 מהישראלים. מעדיפים תוצרת חוץ ומתייחסים לתוצרת הארץ כפחות איכותית ואמינה.

מעדיפים לא להיטמע בציבור אלא לחיות בקהילות-ערוצי מדיה ייחודיים, מועדונים, מסעדות, דיסקוטקים.

מעדיפים פרסום עם סרטים מצוירים, וסממנים קלאסיים כמו דמויות מלכים וכלי נגינה-בעיקר כינור וצ'לו. מחבבים פרסומות עם מוזיקה קלאסית ומעדיפים מסרים עם מידע ואופי חינוכי.

קיים בלבול בקשר למותגים: לכל מעדני החלב הם קוראים 'יוגורט' ולקוטג' הם קוראים 'הגבינה עם הבית'.הסיבה: ברוסיה לא היו מותגים. הילדים משמשים סוכני שינוי בהתנהגות הצרכנית.

החרדים

מעדיפים מוצרים על פי ההכשר, תנורי אפייה עם הפרדה בין בשר לחלב. שמפו נגד קשקשים, מיטות נפרדות, נפה חשמלית.

מתחתנים כמו הערבים רק אחרי שהבית מוכן. הבעל לומד והאישה דומיננטית בקבה"ח צרכניות. תרבות קריאה מפותחת, מעדיפים מודעות פרסומיות עם הרבה טקסט ופנייה להגיון. אפיקי הפרסום הם שילוט חוצות ועיתונים חרדיים כי אין טלוויזיה. 

מודעות רבה למחיר בגלל רמת ההכנסה, והעברת מידע מפה לאוזן.

מערכת האשראי לפי חודשים עבריים בגלל שהם מקבלים את הקצבאות בר"ח עברי.במקביל יש 2.5 מיליון חרדים בברוקלין.
יוזמה שיווקית- משביר לנשים בלבד בבני ברק

המעמד

היישומים הנבחרים- פנאי, לבוש וחסכון (פל"ח).

יש הבדלים בהרגלי מדיה ועיבוד מידע מילולי ואבסטרקטי.

רמת המיקרו
המשפחה , וקבוצות התייחסות

המשפחה

1.סדר הלידה 
2.שלב במחזור חיי המשפחה
רווקות, זוג צעיר, הורות, הקן המתרוקן, אלמנות
3.קבה"ח זוגית ומשפחתית (השפעת הילדים)
6 אסטרטגיות שכנוע: המומחה- שימוש במידע עודף כדי להשפיע; לגיטימציה- להשפיע בגלל העמדה בבית ותפקידי מין מסורתיים; מיקוח- לוותר כעת כדי לנצח בויכוח הבא; תגמול; אסטרטגיה רגשית- שימוש בתגובה רגשית; ניהול רושם- הסתרת מידע או ייחוס המצב לגורל או גורמים בלתי נשלטים.

4 קטגוריות של החלטות:

א. נשלטות ע"י הבעל (מוצרי חשמל, רכב, פיננסים); ב. נשלטות ע"י האישה (מזון, חינוך לילדים); ג. משותפות (סלון,נופש); ד. אוטונומיות (מוצרים לצריכה אישית).

באמצעות מבט דמוגראפי על גילי האוכלוסייה ניתן לחזות מגמות כל' 

4. העברה בין דורית 

Moore & Wilkie חקרו את הנושא בקרב סטודנטיות: האם הן קונות אותם מותגים כמו אימותיהן בסל של 24 מוצרים. נמצא דמיון ממוצע של 36%. 69% מהן ידעו מהו המותג המועדף על אימן; 60% דמיון בסט החלופות. יש מותגים שיש בהם נטייה רבה יותר להעברה בין דורית – נצרכים בבית, ומוצרים בהם הנטייה לכך נמוכה יותר- מוצרי מותרות הנצרכים בפומבי.

העברה בין דורית מתבטאת גם בסגנון הקנייה, אסטרטגיות החלטה, אמונות על השוק, התנהגות פיננסית, פתיחות למוצרים חדשניים, מתן המלצות וייעוץ לאחרים (מנהיגי דעה), העדפת חנויות, אמון או ספקנות בפרסום. השימוש במותג מסמל את הקשר למשפחה: הצרכן נמנע מהמותג המשפחתי אם הוא מסתייג ממשפחתו, ולהיפך. המותג מהווה 'גשר' למשפחה.  

תהליך הסוציאליזציה הוא דו כיווני.

4 קבוצות התייחסות: הימנעות, הכחשה, שאיפה, התקשרות
סלבריטים-שקף
נושא מס' 4 : זיכרון
זיכרונות הם תוצרים שבירים אך חזקים של מה שאנו זוכרים מהעבר, מאמינים על ההווה ומדמיינים את העתיד (דניאל שאכטר).

המשווק שואף ליצור זיכרונות חזקים של המותג אצל הצ'. ניתן להשתמש באסטרטגיות להשפיע על צורתו, מרקמו ודיוקו של הזיכרון. הזיכרון יכול להיות גלוי או סמוי. גלוי- זיכרון שאנו יכולים להביא למחשבה באופן וולונטרי. סמוי-איננו יכולים להיזכר בו באופן וולונטרי, למרות שהם גם משפיעים על מחשבותינו המודעות ופעולותינו. סקרים וקב' מיקוד פונים לז' הסמוי עי"כ שמבקשים מהצ' להיזכר במודעות לא נעזרת (recall) בהיבטים שונים בחוויותיהם עם המוצר.
מודל 3 המחסנים:

רשם תחושתי SR-עד שנייה
זכרון לט"ק-מה שהופנה אליו קשב בSR עובר לכאן עד 30 שניות
זכרון לט"א- מה שעובר שינון במחסן ט"ק מאוחסן כאן עד לנצח
תהליכים המתרחשים במחסן הזכרון לט"א 

המנגנונים הפועלים במוח הלא מודע

1)הטרמה –priming : רמז או גירוי מסייע לזיהוי או הפניית קשב לרמז אחר. לדוג' – אם נדבר על זקנה , אנשים יראו בתמונה זקנה/צעירה את הזקנה. 
דוג' נוספת: רשום מזיכרונך את המילים מהרשימה הבאה:

אציל, טירה, כתר,משרת,נסיכה,נתינים,מלך,מאנארכיה, מלכותי,נסיך,סגול,כרכרה,יהלומים,ארמון.

רוב האנשים כותבים גם את המילה מלכה למרות שלא נכללה ברשימה. בדומה לכך גם דימוי או שם מותג בפרסומת יכול להטרים לצ' מה חשוב לו במותג/בשירות. למשל בתמונה רואים מישהו עוזר למישהו אחר במפגש שירות, אם יש בתמונה גם שעון קיר, פי 2 אנשים תפסו שהשירות מהיר לעומת התמונה ללא שעון זה. שעון הקיר הטרים מחשבות לא מודעות לגבי זמן ומהירות השירות, למרות שהמודעה לא התייחסה באופן גלוי לכך.

2) הוספת מידע שאינו קיים
בציור שני היצורים הרודפים במנהרה. הם זהים בהכל, אך נסיון החיים שלנו אומר שאחד רחוק יותר, לכן גדול יותר, לכן רודף אחרי ה'קטן'. צ' קולטים מידע גם אם אינו קיים, לדוג' אם הצ' יודע שהוא שותה את המשקה האהוב עליו הוא ייחס לו תכונות כמו מרגיע , מרענן וכו' . אך במבחני טעימה עיוורת כשחסר שם המותג- הוא לא מציין תכונות אלו. 
3)החסרת מידע קיים
במחקר בו התבקשו נבדקים לספור את מס' העברות הכדור בין שחקני כדורסל, עברה גורילה. הם לא שמו לב אליה  . כשהראו לנבדקים אחרים את הסרטון מבלי לבקש לספור, הגורילה הייתה אלמנט בולט בסרטון.

אנו מפחיתים מידע בגלל שיש לנו יכולת מוגבלת להחזיק במידע ברמה המודעת. דוג' – שקף הברווז/הארנב. בכדי לראות חיה אחת זה דורש להכחיש באופן לא מודע את נוכחות האחרת. תופעה זו של מודעות רק לרעיון אחד והפחתת הרעיון השני מסבירה מדוע אנשים רואים את המותג באופן שונה בפעמים שונות, כי ההקשר בו המותג נצפה מסייע להעלאת פרשנות אחת על פני האחרות. לדוג' אדם עשוי לתאר קולה כמעוררת או מרגיעה, או כסמל אמריקאי או איקון אוניברסאלי בהקשר אחר. אנשים שמצפים לחבילה תופסים את זמן הגעתה כאיטי או מהיר על פי התנאים הפסיכו' והחב' שלהם, גם אם הזמן הממשי הוא קבוע. אם מחכה במסעדה לקוח רעב- הוא יתפוס את זמן ההמתנה כארוך. 
המסקנה: הפירמה צ"ל רגישה לדואליות במוח הצ' , ולעצב קמפיין כזה שיכיל רמזים שיעודדו הפעלת אלמנט יותר 'שקט' בדואליות זו. (מסטיק ללא סוכר-משפר חומציות למניעת עששת).

4) עקרון הספציפיות בקידוד

הנסיבות שהיו בעת הקידוד מהוות רמזי שליפה; נסיבות אלו יכולות להיות פיזיות, רגשיות , חושיות, ועוד. השלכה שיווקית-לפרסם מוצרים שמחים בתוכניות טלוויזיה שמחות, ולהיפך: פרסומות המשודרות בסרטים עצובים יגרמו לזכירה פחותה של היבטים חיוביים. או אם הצ' במצב רוח טוב כשהוא שומע על תכונות המוצר, הוא ייזכר בהן ביתר דיוק מאוחר יותר, אם יהיה שוב במצב רוח טוב.הסיבה: מצב הרוח של הצ' הופך אותו ליותר רגיש למידע התואם מצב רוח זה. בנוסף, מעבר ממצב רוח שלילי להערכה חיובית של משהו, דורש יותר מאמץ מנטאלי. למשל קל יותר להיזכר בשם של קומדיה 'משתגעים על מרי' כאשר אתה במצב רוח טוב. הצרכן שולף טוב יותר מידע אם הוא באותו מצב הרוח בו היה בעת קידודו. מצב הרוח מהווה רמז/חוט  שליפה.
5)השפעת הקשר בין הדימוי העצמי והעצמי האידיאלי על צריכת מוצרים ומותגים.

בשיווק המסורתי :

אני יודע מי אני אמור להיות בחיים    
למותגים יש דימויים ואסוציאציות חב' קיימות  
זהו המותג התואם לתפקיד שלי
אני קונה מותג זה

כיום-שינויי קריירה וסגנון חיים, משנים יחסים חב' ודיור , משנים תפקידים חב' ואפילו את המין . אנשים נאבקים כל הזמן למצוא דרכים משמעותיות לחיות. ואז השיווק החדש :

אני לא יודע איך לחיות 
מותג זה נותן לי תבנית שלמה חדשה   
אני קונה מותג זה 
למידה

1. התניה קלאסית

כמו שכלבים מריירים למשמע פעמון, צרכנים לומדים אסוציאציה למותג ע"י חשיפה חוזרת למסר פרסומי. חזרה בלבד מסייעת בהגברת זכירת שם המותג, נכונות לקנותו ואמון בטענות הפרסום לגבי סגולות המותג. 

המידע שיש לנו על מותג הוא רשת שלמה של נתיבים אלקטרוניים המחברים את כל מה שאנחנו יודעים על המותג- engram. כאשר לומדים מידע חדש זה מתחבר לאנגרם ומשנה את ההתייחסות שלנו למותג. אנו שולפים את המידע על מותג מסוים ע"י הפעלת 'נתיב גישה' לאנגרם שלו. נתיב זה יכול להיות ממותג אחר, ממוצר אחר של אותו יצרן, מצורך שלנו הקשור למותג, או מזכירת מודעה פרסומית. גיבוש- תהליך בו בכל פעם שמשתמשים בנתיבי הגישה הם מוגדרים יותר טוב. כמו הליכה על דשא- ככל שאנשים מרבים ללכת בנתיב מסוים, השביל נעשה ברור יותר וכולם משתמשים בו.
כשהצרכן עומד בחנות ומתלבט בין 2-3 מותגים, הוא נזכר באסוציאציה הקשורה לכל אחד. הוא יבחר במותג בעל האסוציאציה היותר נעימה. 

הכללת הגירוי- הכלבים ריירו גם למשמע המפתחות, כלומר הכלילו מהפעמון גם לצלילים אחרים. הכללת הגירוי מסבירה את מותגי החקיינים ME TOO   וכן את הרחבת קו המוצרים של מותג מסוים , ומיתוג משפחתי-שיווק קו מוצרים שלם תחת אותו שם מותג (קנור, שוקולד פרה, דגני בוקר במבה).

אבחנת הגירוי- יכולת האבחנה היא הבסיס לבידול ומיצוב המותג. החקיינים רוצים שהצרכן יכליל למותג שלהם, המוביל רוצה שהצרכנים יבחינו.

2. התניה אופרנטית
הצרכן מנסה כמה מותגים ובוחר במותג המתגמל אותו בחיזוק חיובי או עוזר לו להפסיק חיזוק שלילי.
חיזוק חיובי- איכות גבוהה, שביעות רצון, מתנות, תודה.
חיזוק שלילי- הפרסומת מבטיחה שהמוצר יפסיק מצב שלילי כמו קרחת, שומן, אבנית, שיניים צהובות, קשקשים וכו'.
3. למידה חברתית

הצרכן לומד באמצעות צפייה באחרים שניסו את המוצר-חברים, דוגמנים בפרסומת. הוא מצפה לקבל את אותם החיזוקים החיוביים שהאחרים קיבלו.

דוג' : באנגליה מנסים להילחם בתופעת השיכורים ע"י הורדת החיזוק החיובי שמקבלים דוגמנים משתיית אלכוהול. הקוד החדש לפרסום משקאות חריפים קובע: " אין ליצור קשר בין אלכוהול לבין פיתוי, פעילות מינית או הצלחה מינית". 
בנוסף כל הפרסומות המשתמשות בסלבריטאים למעשה מיישמות עקרונות למידה חברתית: קוסמטיקה (הדוגמנית בת ה-50 דייל האדון מפרסמת ללוריאל).
מעורבות
תיאוריות הלמידה מסבירות רק קניות למוצרי מעורבות נמוכה.
מעורבות:רמת הרלוונטיות האישית של המוצר עבור הצרכן.רכישות במעורבות גבוהה מאד חשובות לצ' במונחי סיכון נתפס ודוחפות לחיפוש מידע נרחב, בתהליך בן 5 שלבים:

זיהוי צורך, חיפוש מידע,הערכת חלופות,רכישה, ועמדה לאחר הרכישה/ השימוש.

גורמים המשפיעים על רמת המעורבות:
1)מאפייני וצרכי הצרכן (מחלות,אישיות, תחביבים –גבינה שמנה, לחם חי, נעלי התעמלות, מערכת סאונד)
 2)מאפייני המוצר(יקר,קשור לבריאות,וכד') ונסיבות הצריכה (בפומבי או לא-אבקת כביסה)
 3)נסיבות מצביות (מלחמת המפרץ- ניילון,פיגועים, סארס (מדחום מול המצח ללא מגע ) קטסטרופות כמו רמדיה והרעלת דגים).

השלכות שיווקיות:

1. ELM תיאורית הסיכוי לאלבורציה/פטי וקאסיופו
אלבורציה-כמות החשיבה וההקשרים שאדם עושה מסביב לגירוי.

צרכנים נוטים יותר לשקול מידע ולהקדיש מאמץ קוגניטיבי להערכתו כשהם מעורבים בקטגורית המוצר, ולהיפך. ברכישות במעורבות גבוהה, הערוץ המרכזי לשכנוע יותר אפקטיבי, כי מעורבות גבוהה יותר יוצרת עיבוד נרחב יותר של המידע, ואז איכות הטיעון המוצג במסר הפרסומי משפיעה על ההחלטה. לעומת זאת ברכישה לא חשובה הצ' משתמש בערוץ הפריפרלי, בכללי החלטה  פשוטים.

המסקנה: במוצרי מעורבות גבוהה יש להציג טיעונים המדגישים תכונות של איכות, טיעונים קוג' הפונים לערוץ המרכזי, ובמוצרי מעורבות נמוכה יש להשתמש בערוץ פריפרלי, להתמקד בשיטת ההצגה ולא בתוכן המסר, למשל ע"י סלבריטאים, פרסומות ויזואליות.

העמדה שנוצרת ע"י הערוץ המרכזי יותר יציבה ועמידה בפני שינויים, ומנבאת יותר את ההתנהגות. עמדה שנוצרת דרך הערוץ הפריפרלי נוצרת בגלל אסוציאציות לרמזים שליליים וחיוביים ולא בגלל שקלול יתרונות וחסרונות.

2. תיאורית הלמידה הפאסיבית/קרוגמן
ההמיספרה השמאלית אחראית לפעילויות קוג' כמו קריאה, דיבור, כתיבה ופעילויות הקשורות בהבנה. ההמיספרה הימנית אחראית לפעילויות הדמיון, הרגש, האינטואיציה, קליטת מידע מוזיקלית וויזואלית. צפייה בטלוויזיה היא פעילות של ההמיספרה הימנית, לכן הטלוויזיה היא ערוץ מעורבות נמוכה, כי הצופה יכול לקלוט באופן פאסיבי בעוד פעילותו הקוג' רדומה. מסקנה: בתנאי מעורבות גבוהה יש לשנות עמדה ע"י פנייה להגיון ולכוח השיפוט. במעורבות נמוכה יש לחשוף באופן חוזר ונשנה את הצ' למותג ולשלב התניה קלאסית ואופ' כדי ליצור עמדה חיובית.
דפוסי קנייה במעורבות נמוכה

1)קניית שיגרה-התנהגות מכאנית,מאופיינת באדישות והיעדר יוזמה, הפוטרת את הצר' מלבדוק ולהשוות כל פעם מחדש.

2)קנייה אקראית-כשהצ' לא תופס הבדלים בין המותגים הוא לא טורח לזהות את המותג, הוא יקנה את המותג הראשון שייקרה על ידו ללא בחירה; לכן כדי להגדיל את הסיכויים לקנייה יש לעצב אריזה מושכת, שטח מדף גדול, תצוגה במקומות אסטרטגיים וקידו"מ בתוך החנות.

3) קניית מגוון-חיפוש גיוון בגלל חוסר סיפוק מקניות קודמות או ביקוש ורדיפת ריגושים וחידושים. זה קורה בעיקר כשיש הרבה חלופות דומות, ותדירות הקנייה גבוהה-חטיפים,ממתקים,משקאות קלים, דברי חלב, מרקים,מוצרי טיפוח.

4)קניית דחף-על בסיס החלטה של הרגע בלי תכנון מוקדם יש צורך עז להשיג סיפוק מיידי שמשתלט על שיקול הדעת. 


-דחף טהור-קנייה השוברת את השגרה ובאה לשם החידוש או סיפוק גחמה רגעית. אלו הם מוצרים המעוררים את החושים.


-דחף של פיתוי-הקונה נוכח לדעת שהוא זקוק למוצר רק כשהוא מגלה אותו בחנות.


-דחף של תזכורת-חשיפה למוצר בחנות מזכירה לקונה צורך נשכח שהתעורר בו מכבר, כאשר נתקל בפרסומת או ראה שהמלאי בבית אזל.


-דחף מתוכנן-הפרט יוצא למסע קניות בכוונה להיזכר במקום במה שדרוש לו, לנצל הזדמנויות שייקרו לפניו ולפנק עצמו בהנאות קטנות. תצוגת המוצרים בחנות היא תחליף לרשימת קניות.
ישנם גורמים שיווקיים הקשורים להתעוררות דחף הקנייה: תכונות המוצר עצמו-ריח,מראה,אופן תצוגת המוצר, גורמי אוירה בחנות-מוזיקה, טעימות והדגמות ואמצעי קידו"מ אחרים. 

תפיסה ועיבוד מידע
תפיסה-התהליך בו הפרט בורר, מארגן ומפרש גירויים לתמונת עולם קוהרנטית ובעלת משמעות.

גירוי-כל יחידת תשומה לכל אחד מהחושים.מוצרים,אריזות,פרסומות.

חישה- התגובה המיידית והישירה של איברי החושים לגירויים פשוטים. הרגישות לגירויים משתנה עם איכות הרצפטורים החושיים של הפרט ולכמות או עוצמת הגירויים שאליהם הוא נחשף.

כשכמות התשומה החושית יורדת,יכולתנו לגלות שינויים בתשומה או בעוצמה עולה, לכן אנו מפנים קשב רב לפרסומת אחת בודדת ופחות קשב למקבץ גדול של פרסומות.

הסף המוחלט-הרמה הנמוכה ביותר של קלט חושי שבה הפרט יכול לחוות חישה; בנקודה זו הפרט יכול להבחין בהבדל בין 'משהו' לבין 'כלום'. הסתגלות/אדפטציה-לאחר חשיפה ממושכת לגירוי, אנו מתרגלים אליו, כמו לאמבטיה חמה,מקלחת קרה, בושם, אור חזק, חושך בקולנוע. לכן יש לגוון ולשנות את הגירויים הפרסומיים כדי שהצרכן לא יתרגל ויפסיק 'לראות' אותם.
הסיפים המוחלטים ל- 5 החושים:

ראייה-שלהבת נר ממרחק 30 מייל בלילה אפל ובהיר

שמיעה-תקתוק שעון ממרחק 20 רגל בתנאי שקט

טעם-כפית סוכר ב-2 גלון מים (4.5 ליטר)

ריח-טיפת בושם בחלל דירת 6 חדרים

מישוש-כנף זבוב הנופלת על הלחי מגובה 1 ס"מ

הגדלת התשומה החושית

בכדי להבטיח שהצרכן יבחין במודעות, המפרסם מנסה לחפש ערוצי תקשורת  לא רגילים : מטוס עם כרזה, דוגמיות בושם בעיתונים, חלוקת קוטג' שטראוס, דוגמית גרביונים, תלושים לקבלת יוגורט חינם , ניסיון מזרון לשבועיים.
סף ההבדל- ההבדל המינימאלי שניתן להרגישו בין 2 עוצמות הגירוי

j.n.d. על פי חוק ובר- סף ההבדל אינו כמות מוחלטת אלא יחסית לעוצמת הגירוי הראשונית. ככל שהגירוי הראשוני חזק יותר, כך צריך שינוי גדול יותר בכדי שיורגש הבדל.

יישומים שיווקיים לj.n.d.: שינוי כמות,מחיר הוזלה צ"ל לפחות 20% זול יותר כדי שתורגש,איכות,שם,אריזה  ;חיקוי ומניעת חיקוי, עדכון וחידוש המוצר

תפיסה תת-סיפית-אנשים חווים גרייה מתחת לרמת המודעות אך מעל לסף המוחלט. סף המודעות גבוה מהסף המוחלט.

יישומים שיווקיים: חשיפת הצרכן למסרים תת-סיפיים כך שהצרכן יקנה מוצר מבלי שיהיה מודע לתהליך. במחקר בקולנוע דרייב-אין הקרינו את המילים 'אכול פופ קורן' 'שתה קוקה קולה' לכמה אלפיות השנייה, בהפסקה עלו מכירות הפופקורן ב- 58% והקולה ב- 18% . פרסום תת-סיפי זוכה לביקורת שלילית על היותו לא אתי. בסרטים-מותגי ג'ינס, מכוניות ועוד.
סלקציה תפיסתית

הצרכן מופצץ בגירויים אך כדי לא לאבד את השפיות/האוריינטציה הוא בורר ותופס רק חלק. 

3 גורמים המשפיעים על מה הצרכן מפנה קשב 

1. אופי הגירוי עצמו –בולטות,ניגוד או הסוואה
2.ציפיות-אנו קולטים יותר טוב גירוי התואם לציפיות או סותר באופן חד . אם אמרו לך שהמשקה מר, תתפוס אותו כמר.

3.מניעים-אנשים נוטים יותר לתפוס דברים שהם צריכים או רוצים. מי שמחפש רכב, מוצא הרבה מודעות על רכבים בכביש. מי שמחפש מונית, פתאום שם לב שיש הרבה מוניות בכביש !
ארגון תפיסתי לפי תורת הגשטאלט

1.דמות ורקע-אנשים נוטים לארגן את הקלט החושי ליחסי דמות ורקע, הדמות נתפסת כחשובה והרקע כמשני.

מוזיקת רקע במעלית היא הרקע ואילו מוזיקה בקונצרט היא הדמות. המפרסם צריך לבנות את המסר כך שהגירוי המרכזי לא ייתפס כרקע. למשל שהרקע בתמונה לא ימשוך תשומת לב מהמוצר, שמוזיקת הרקע לא תאפיל על הג'ינגל.

2. קיבוץ- אנשים נוטים לקבץ גירויים כך שייצרו תמונה או רושם אחיד. הקיבוץ לגושים מסייע בזכירה. 194819841492

המשווק יכול לנצל את הקיבוץ כדי לקשר בין מוצר לחוויה/רגש (כמו התניה קלאסית-שמפו וזוג אוהב) או טלפון 1800400400,6382020

או 9000000 .
3. סגירות-לאנשים יש צורך לסגור מטלות מנטאליות ואם הגירוי לא שלם הם סוגרים אותו באופן מנטאלי , במודע או לא במודע, כי להיות במטלה פתוחה זה כרוך במתח ודורש השקעה מנטאלית.

אפקט זייגרניק-זכירה טובה יותר של מטלות פתוחות (סיפור זייגרניק במסעדה).

המפרסם יכול לבקש מהצרכן להשלים משפט /סיסמא ולקבל פרס. בפרסומת לסוללות דוראסל המוזיקה הקלאסית נפסקת באמצע, הצרכן מרגיש צורך להשלים אותה. המפרסם יכול לחסוך כסף ע"י השמעת ג'ינגל ברדיו של אותה הפרסומת בטלוויזיה, וכשהצרכן שומע אותו הוא משלים באופן מנטאלי גם את התמונה הוויזואלית 
פרשנות תפיסתית

פרשנות הגירוי הינה אינדיבידואלית ותלויה בניסיון קודם,ציפיות, מניעים , תרבות ועוד. כשהגירוי עמום, הפרט יפרשו באופן העונה על צרכיו, מאוויו, מניעיו, ועוד.
גורמי עיוות

1.הופעה חיצונית-מתייחסים יותר לאנשים דומים ו/או יפים

2.סטריאוטיפים-על משמעותם של גירויים

3.מקורות מכובדים-מייחסים להם משקל רב יותר

4.רמזים לא רלוונטיים-כמו צבע הרכב במקום המצב המכאני

5.אפקט הראשוניות-הרושם הראשון

6.קפיצה למסקנות-עוד לפני קבלת כל המידע

7.אפקט ההילה-למימד אחד יש השפעה על ההערכה הכוללת

מיצוב המוצר

מיצוב זו הדרך בה המוצר /מותג נתפס במוחו של הצ'.

באסטרטגיית מיצוב המשווק חייב ליצור בידול ולהבחין את המותג שלו מהמתחרים; כל האספקטים בתמהיל השיווק צריכים לשקף את הייחודיות של המותג. (מי עדן טעימים יותר, מזגן שגם מסנן מבקטריות )

מיפוי תפיסתי

טכניקה לגילוי מהו הדימוי של המוצר בעיני הצ' שבאמצעותה ניתן לזהות נישות שיווקיות. המשווק מגלה כיצד נתפסים מוצריו ביחס למתחרים, ויכול לאתר פערים במיצוב כל המותגים בקטגורית מוצר ו/או לזהות אזורים בהם הצ' לא מסופקים.לדוג' במשככי כאבים:

                                     אפקטיביות

נוח לבליעה                                                        לא נוח

                                    לא אפקטיבי

מיצוב מחדש

המשווק משנה או מעדכן את דימוי המותג

עמדות
3 מרכיבי העמדה-רגשי,קוג',התנהגותי

אסטרטגיות לשינוי עמדות

1.שינוי הפונקציה המוטיבציונית הבסיסית-הדגשת צרכים חדשים

למוצר יש לפחות אחד מ- 4 הפונקציות הבאות: התועלת מהמוצר, ביטוי ערכים והשקפת עולם באמצעות המוצר, תועלת ידע ותועלת להערכה העצמית והחברתית. ניתן לשנות עמדה ע"י הדגשת צורך אחר שהמוצר מספק, למשל לקנות כחול לבן.

2.קישור המוצר עם קבוצה או אירוע-סלקום וישראכארט נותנים חסות למכללת יו"ש.

3.התייחסות לעמדות סותרות
ניצול סתירה קיימת או פוטנציאלית בין עמדות לפי תיאורית האיזון/היידר , לפיה מניחים שהפרט מנסה להימנע מחוסר עקביות ומחפש איזון והרמוניה. אם המשווק יבחר בעמדות מאד חזקות בקרב הציבור, כמו אהדת ה'גשש' או ספי ריבלין, יצפאן,זאב רווח ,הפרט ישנה את עמדותיו כלפי המותג כך שתהיה הרמוניה:
                                                קאסטרו/קרייזי ליין

                                                      יעל אבוקסיס

4. שינוי מרכיבים במודל הרב תכונתי

1. שינוי משקל חשיבות התכונות

2. שינוי תפיסות/אמונות כלפי המותג ע"י הוספת מידע(LGG   )
ג.הוספת תכונה שבעבר הוזנחה
ד.שינוי הדירוג הכולל של המותג-באופן ישיר מבלי לשנות עמדה כלפי תכונה בודדת (ידיעות-העיתון של המדינה, הכי נמכר, מנסים לחקותו, עיתון אחד טוב מול כל הצהוב)

5. שינוי אמונות על המותגים המתחרים-פרסום השוואתי(מגזין אובייקטיבי)

עמדות לאחר רכישה
1. הדיסוננס הקוגניטיבי

אי הלימה בין 2 קוגניציות
הפתרון-ענבי בוסר או המתקת הלימון: הדגשת חסרונות המותג המתחרה ויתרונות המותג שנרכש

2. תיאוריות הייחוס

כיצד אנשים מסבירים את סיבת האירועים הקורים להם

א. Weiner  -ייחוס פנימי וייחוס חיצוני
המשווק ירצה שהצ' ייחס את הצלחתו בייחוס חיצוני למוצר

כמו שמרית , עוגת פילסברי. אולם הצ' מעדיף לעשות ייחוס הגנתי ולייחס לעצמו הצלחות, לכן ניתן להציע מוצרים המאפשרים לצ' להצליח ולייחס זאת לעצמו. הפרסום צריך להבטיח לצ' שהמוצר לא יאכזב אלא יהפוך אותו ל'גיבור'.

אחת הנגזרות מהתיאוריה: טכניקת רגל בדלת –לבקש משהו קטן שבטוח שהצ' יסכים, ואז לבקש משהו יותר גדול. הצ' יסיק מהסכמתו לבקשה הראשונה וסביר שיסכים לשנייה.

ב.תיאורית הייחוס Kelley
הצ' משתמש ב-4 קריטריונים להסקת מסקנות :

1. מובחנות-האם האירוע קרה רק כשאדם/מוצר היה קיים ולא קרה כשלא היה קיים (האם השיער מבריק רק עם שמפו זה)

2. עקביות מעבר לזמן-האם התוצאה מתקבלת כל פעם(שחופפים)
3. עקביות מעבר לאופנויות-האם התוצאה מתקבלת גם במצב שונה (השמפו טוב גם כקצף אמבט/סבון נוזלי)
4. קונצנזוס-האם צ' אחרים גם תופסים את המוצר כך.
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